
 

 
 
 

Responsabilidad Social en empresas 
del Oriente Antioqueño con potencial 

de competitividad en Mercados Verdes 

 
 
 
 
 
 
 
 

Luz Victoria Ospina Orozco 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

Universidad Nacional de Colombia 

Facultad de Minas, Escuela de la Organización 

Medellín, Colombia 

2.013 





 

Responsabilidad Social en empresas 
del Oriente Antioqueño con potencial 

de competitividad en Mercados Verdes 
 

 
 
 
 

 Luz Victoria Ospina Orozco 
 
 
 
 

Tesis presentada como requisito parcial para optar al título de: 

Magister en Ingeniería Administrativa 

 
 

Director (a):  

Ph. D. Administración, HEC Montreal. Luz Dinora Vera Acevedo 
 

 

 

Línea de Investigación: Responsabilidad Social Empresarial 

Grupo de Investigación: GEYMA 

 

 

 

Universidad Nacional de Colombia 

Facultad de Minas, Escuela de la Organización 

Medellín, Colombia 

2013 

 

 



IV 

RSE en empresas del Oriente Antioqueño con potencial de competitividad en Mercados Verdes  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dedicatoria 

 

A mis padres porque han sido los principales 

orientadores en mi vida personal y profesional, sin ellos no 

hubiera sido posible llegar hasta aquí. 

 

 

A mi esposo por el amor, paciencia, comprensión e 

incondicionalidad que me ha brindado siempre y todo lo 

que me aporta en el día a día. 

 
  



Contenido V 

 

 

Agradecimientos  

 

 

A la directora, la profesora Luz Dinora Vera, porque sin su valiosa orientación no hubiera sido 

posible lograrlo. Gracias por su dedicación y paciencia. 

 

A todos y cada uno de los productores con los que tuve la oportunidad de interactuar; sus 

conocimientos, experiencias, disposición y compromiso fueron fundamentales para el desarrollo 

del trabajo de campo. 

 

A los diferentes líderes y directivos de instituciones que tanto me colaboraron para consolidar la 

base de datos de las empresas del sector. 

 

Y por supuesto: a la Universidad Nacional de Colombia, por poner a mi disposición todas 

las herramientas y recursos tanto de infraestructura como humanos para el desarrollo de la 

presente investigación. 

 

 
 
 





Resumen y Abstract VII 

 

Resumen 

 

El principal objetivo de la presente investigación es profundizar en las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial y su relación con las estrategias de competitividad en 

Mercados Verdes que se presentan en las empresas del sector agroecológico en la región del 

Oriente Antioqueño. La Responsabilidad Social se aborda desde dos enfoques: las 

dimensiones económica, legal, ética y la interrelación que existe entre las mismas, propuesta 

por Schwartz y el enfoque propuesto por Wood que expone los principios, procesos y 

resultados de la RSE. Por otra parte,  los mercados verdes se abordan desde la cadena de 

valor propuesta por Porter (1960) y las 4P’s del mercadeo. Para el trabajo de campo se utilizó 

como instrumento una entrevista semi-estructurada que se realizó a 15 directivos de empresas. 

El procesamiento de la información se realizó a través de un análisis descriptivo, cualitativo y 

cuantitativo; para este último se recurrió al software estadístico SPSS STATISTICS 2.0.1   

 

Los resultados se centran en el hallazgo de prácticas de responsabilidad social definidas en un 

marco de competitividad de mercados verdes como: producción orgánica, precios justos, 

comercialización, alianzas interinstitucionales, certificación, Sistema Participativo de Garantía – 

SGP, sensibilización- educación, tecnología aplicada al proceso, principios de acción de los 

productores y cuidado del medio ambiente.  

   

 

Palabras clave: responsabilidad social empresarial, grupos de interés, ética, agricultura 

orgánica, mercados verdes, certificación, estrategias competitivas, sellos verdes. 

                                                
 

1 El presente trabajo nace de un proyecto de investigación planteado por la directora de la tesis al Departamento de 

Investigación de la Universidad Nacional – DIME y la información se obtiene gracias su participación en la Red de 
Hortalizas del Oriente Antioqueño. 
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Abstract 

 

The purpose of this research paper is to analyze the CSR practices and their relation to 

competitiveness strategies in Green Markets on agricultural corporations located in the Eastern 

Antioquia region, Colombia, South America. Social Responsibility is studied from two 

perspectives: the economic, legal, ethical dimensions, and the interrelationship between them, 

proposed by Schwartz (2011) and the approach proposed by Wood (1991) which explains the 

principles, processes and outcomes of CSR. Green markets were studied from the value chain 

proposed by Porter and the 4Ps. Semi-structured interviews were used as a tool for field work 

conducted on 15 business leaders of these companies. The information was processed using a 

descriptive, qualitative and quantitative analysis, using SPSS STATISTICS 2.02. 

 

The results focus on the discovery of social responsibility practices defined in a framework of 

competitiveness of green markets such as: organic production, fair prices, marketing, 

partnership organizations, certification, Participatory Guarantee System – GSP, in Spanish, 

education, technology applied to the process, principles of action of producers and 

environmental care. 

 

Keywords: corporate social responsibility, stakeholders, ethic, organic agriculture, green 

markets, environmental certification, competitive strategies, green labels. 

                                                
 

2
 This work derives from a research project proposed by the director of the thesis to the Department of Research from 

the National University – DIME, in Spanish, and information has been obtained thanks to its participation in the 
Vegetables Network of Eastern Antioquia. 
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Introducción 

 

El concepto de Responsabilidad Social ha sido abordado desde el siglo XVIII con el 

pensamiento económico y ético, donde las ideas de Malthus tuvieron gran impacto en la 

responsabilidad por la lógica que establece la estrategia de control aplicable a la regulación de 

la natalidad, la guerra y los alimentos (Curvelo-Hassán, 2008). Es Howard Bowen en 1953 

quien relaciona este concepto con su aplicabilidad en el mundo empresarial basándose en el 

análisis de los objetivos sociales en las decisiones empresariales. A partir de este momento la 

responsabilidad social empieza a considerarse de manera amplia en el mundo empresarial. 

Durante los años 70 algunos autores contribuyeron en la construcción del concepto como: 

Davis, Steiner, y EellsWalton, Sethi, Preston y Post, y Carroll en (Carroll, 1999). En la década 

de 1990 aparece Wood quien amplía y define un modelo de Corporate social performance 

(CSP) el cual captura las preocupaciones de la RSE en el ámbito institucional, social e 

individual. A finales del siglo XX,  Elkington (1997) plantea el modelo Triple Bottom Line (TLB) 

que se aplica a las empresas para vincular las estrategias de negocio con las preocupaciones 

sociales y ambientales. A partir del año 2000, con la influencia de organismos multilaterales 

como la ONU, la OCDE, el Fondo multilateral de Inversión y CERES, entre otros, aparecen 

iniciativas de responsabilidad social orientadas a la generación de reportes de sostenibilidad, 

códigos de conducta, indicadores y estándares de RSE (Pacto Global, GRI, ISO 26000, SA 

8000, Dow Jones Sustainability Index, FTSE4Good Index). 

 

En este contexto, se puede destacar que la Responsabilidad Social Empresarial es todo un 

sistema de gestión corporativa que propende por la formalización de programas y políticas que 

satisfagan las necesidades y expectativas de sus grupos de interés, a través de las diferentes 

dimensiones (económica, social, jurídica, ética y ambiental) que involucran las empresas y 

generan procesos de participación activa por parte de los stakeholders. 

 



2 Introducción 

 

 

 

El problema medioambiental plantea la necesidad de establecer políticas de responsabilidad de 

la gestión empresarial y la obligación de diseñar nuevos procesos que incluyan programas de 

desarrollo sostenible. Es el concepto de desarrollo sostenible que impone el compromiso en la 

sociedad de crear una cultura de producción y consumo responsable. A partir de los años 60’s 

se empieza a cuestionar sobre los problemas ambientales que se estaban generando por el 

acelerado incremento en los niveles de producción y la indiferencia por parte de las empresas y 

del gobierno por poner límites al modelo económico. 

 

Esta preocupación por la sostenibilidad de los negocios y la responsabilidad social empresarial 

promueve en el mundo del comercio nuevas alternativas que permiten crear un puente entre 

las estrategias de las empresas y el cuidado del medio ambiente. Lo anterior aunado a las 

exigencias cada vez mayores por parte de los consumidores por comprar productos amigables 

con el medio ambiente y la salud, ha llevado al sector productivo a generar bienes o servicios 

de calidad cuyo impacto ambiental negativo sea mínimo (Ministerio de Ambiente, Vivienda y 

Desarrollo territorial - ICONTEC, 2006); permitiendo el desarrollo de los mercados verdes como 

estrategia de negocios más sostenibles. 

 

En síntesis, la Responsabilidad Social Empresarial y los Mercados Verdes son dos temas que 

han cobrado gran importancia en los últimos años en el ámbito organizacional y académico, lo 

cual muestra la necesidad de estudiar de manera conjunta las implicaciones de las prácticas 

asociadas a estas propuestas de desarrollo empresarial.  

 

La presente tesis  se desarrolla con el fin de analizar las estrategias de competitividad en 

mercados verdes que están desarrollando las empresas del Oriente Antioqueño en el sector 

agroecológico y su relación con las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial. Este 

documento se estructura en cinco capítulos, los cuales se explican de manera breve a 

continuación. 

 

El primer capítulo presenta la revisión bibliográfica relacionada con el concepto de 

Responsabilidad Social Empresarial. Inicialmente, se realiza una revisión cronológica de la 

evolución del concepto y posteriormente se enfatiza en los modelos aportados por: Carroll, 

Wood y Schwartz, los cuales constituyen el marco conceptual para el análisis de las prácticas 
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que se llevan a cabo en las empresas del sector agroecológico, objeto de estudio de esta 

investigación. 

 

El segundo capítulo permite identificar y caracterizar los conceptos teóricos relacionados con 

los mercados verdes. En primer lugar, se describe la evolución del concepto medio ambiental; 

posteriormente, se presenta desde diferentes autores el concepto de mercados verdes así 

como la clasificación de los mismos. A continuación, se profundiza en los aspectos 

relacionados con la agricultura orgánica y las estrategias de mercados verdes que se están 

utilizando no solo a nivel nacional sino internacional. Finalmente, se exponen los conceptos 

relacionados con la certificación ambiental y su importancia para lograr la competitividad 

empresarial. 

 

En el capítulo tres se expone la metodología utilizada para el desarrollo de la investigación; se 

presenta el diseño de la misma en cuanto a sus fases y principales actividades. 

Posteriormente, se explica la naturaleza de la investigación en términos de tipo y nivel, 

población y muestra.  Finalmente, se describen los instrumentos utilizados para el análisis de 

resultados. 

 

En el capítulo cuatro se expone el análisis de los resultados encontrados. Inicialmente, se 

describe la caracterización socio-económica de la región del Oriente Antioqueño y 

específicamente de las empresas analizadas con el fin de realizar su contextualización. 

Posteriormente, se describen los hallazgos y relaciones que surgen entre las prácticas de RSE 

y las estrategias de los mercados verdes utilizadas por las empresas para lograr la 

competitividad empresarial. 

 

En el capítulo cinco se presentan las conclusiones y algunas reflexiones sobre la gestión de las 

instituciones y los productores; asimismo se indican las limitaciones del estudio y posibles 

frentes de investigación. 

 





 

 
 

1.  Responsabilidad Social Empresarial 

1.1 Revisando los conceptos y modelos de la 
Responsabilidad Social Empresarial 

 

Con el fin de tener un enfoque más amplio sobre el concepto de Responsabilidad Social 

Empresarial que en adelante se denominará (RSE), se hace necesario como primera medida 

conocer las diferentes definiciones, según los autores más representativos del tema. Lo anterior 

teniendo en cuenta que no es fácil tomar una definición única sobre el concepto, por cuanto 

existen ciertas dificultades a la hora de delimitarlo, tanto por la ambigüedad del término social 

como porque la misma depende del papel asignado a la empresa en el orden económico y 

social (Benjumea, 2011). 

 

Según Gallo (citado por Benjumea, 2011), a pesar de que el concepto fue introducido desde el 

siglo XVIII fue Howard Bowen en 1953 quien en su obra Social Responsability of the 

Businessman, plantea cómo puede aplicarse al mundo empresarial la idea de Responsabilidad 

Social basándose en el análisis de los objetivos sociales en las decisiones empresariales; y es 

en este momento donde el concepto empieza a tomar cuerpo. Así mismo se plantea por 

primera vez cuáles son las responsabilidades que los empresarios deben o no asumir con la 

sociedad (Raufflet, Lozano, Barrera, & García, 2012). 

 

Las definiciones un poco más precisas de la RSE comenzaron a proliferar en la década de 

1970, cuyo énfasis se centró en la capacidad de respuesta social de las corporaciones y la 

CSP se convirtió en lugar común. Las contribuciones más notables a la construcción de la 

definición en 1970 incluyen las obras de Johnson, la Comisión para el Desarrollo Económico 

(CED), Davis, Steiner, y EellsWalton, Sethi, Preston y Post, y Carroll (Carroll, 1999). Wood 
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(1991) amplía y establece un modelo de CSP que reúne las preocupaciones de la RSE en el 

ámbito institucional, social e individual.  

 

Para (Humble, 1975) la Responsabilidad Social constituye un área clave de la empresa. En lo 

externo a la empresa, este autor relaciona la RS con los problemas de contaminación del 

entorno, con la comunidad y con los consumidores. En lo interno a la empresa, hace referencia 

a los problemas en las condiciones de trabajo, los grupos minoristas, la educación y el 

entrenamiento. 

 

En la década de los 80’s Drucker (citado por Turriago, 2008) afirma que la Responsabilidad 

social empresarial es una forma de gestión que se define por la relación ética de la empresa 

con todos los públicos con los cuales ella se relaciona, y por el establecimiento de metas 

empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de la sociedad; preservando recursos 

ambientales y culturales para las generaciones futuras, respetando la diversidad y promoviendo 

la reducción de las desigualdades sociales.  

 

Para finales de la década de los 90’s, Caroll (1999) propone el modelo piramidal de la RSE que 

comprende cuatro aspectos de la responsabilidad de las empresas, que son: económica, 

jurídica, ética y filantrópica. Sugiere un nuevo sentido para la definición de RSE, donde una 

empresa socialmente responsable debe esforzarse por obtener beneficio económico, obedecer 

a la ley, ser una empresa ética y procurar ser una empresa ciudadana (filantropía). En la base 

de la pirámide de RSE se muestra la categoría económica como la base sobre la que 

descansan todas las demás (jurídica, ética y filantrópica) (Carroll, 1999). 

 

Bauer y Fenn (citados por Benjumea, 2011) consideran la Responsabilidad Social como la 

necesidad de acuñar un equilibrio entre los intereses de la empresa y los intereses públicos, 

incluyendo al público en general a quien sirve y con quien la empresa está asociada. Para 

estos autores, la empresa podrá conocer los resultados de lo que ha sido capaz de hacer 

socialmente, por lo que haya mejorado en reclutamiento de personal, en la propia aceptación 

por los consumidores y por los inversores, y en los beneficios contables que pueda relacionar 

con su actuación en el campo de lo social. 
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Una definición más enfocada en la parte económica la da Friedman (citado por Benjumea, 

2011) cuando afirma que la Responsabilidad Social de un negocio es aumentar sus ganancias, 

siempre y cuando se mantenga dentro de las reglas del juego, competencia libre y abierta sin 

decepción y fraude. 

 

La definición sobre Responsabilidad Social Empresarial de La Comunidad Europea en el Libro 

Verde ha cobrado gran importancia; allí plantean que ser socialmente responsable no significa 

solamente cumplir a plenitud las obligaciones jurídicas, sino también ir más allá de su 

cumplimiento, invirtiendo más en el capital humano, el entorno y las relaciones con los 

interlocutores (Comisión de las Comunidades Europeas, 2001).  

 

La responsabilidad social es el continuo compromiso por parte de las empresas para mantener 

un comportamiento ético así como contribuir al desarrollo económico mientras mejoran la 

calidad de vida de los trabajadores y sus familias, así como de la comunidad local y de la 

sociedad en general (Moir, 2001). 

 

Para el Instituto Ethos en Brasil, la Responsabilidad Social es el compromiso de las empresas 

de contribuir al desarrollo económico sostenible, trabajando con los empleados, sus familias, la 

comunidad local y la sociedad en general para mejorar su calidad de vida (Asociación Nacional 

de Empresarios de Colombia, 2012). 

 

En un contexto Colombiano, La Asociación Nacional de Industriales - Andi entiende "la RSE 

como una forma de conducir los negocios, definida por relaciones éticas y transparentes con 

todos los grupos de interés y el establecimiento de metas empresariales compatibles con el 

desarrollo sostenible de la sociedad (social, ambiental y económico)." Así mismo, la ANDI cree 

"firmemente en que la RSE es una iniciativa voluntaria del empresariado, que nace de sus 

convicciones y prioridades estratégicas" (Asociación Nacional de Empresarios de Colombia, 

2012). 

 

Es así como a partir de diferentes conceptos se puede concluir que la Responsabilidad Social 

Empresarial es todo un sistema de gestión corporativa que propende por la formalización de 

programas y políticas que satisfagan las necesidades y expectativas de sus grupos de interés, 
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a través de las diferentes dimensiones que involucran la empresa: económica, social, jurídica, 

ética y ambiental, generando procesos de participación activa por parte de los grupos de 

interés. 

1.2  Modelos teóricos sobre Responsabilidad Social 
Empresarial 

1.2.1 Las cuatro dimensiones De Carroll 
 
 
Diferentes autores han dado un enfoque particular al concepto de Responsabilidad Social 

Empresarial. Carroll (1991) afirma que cuatro tipos de responsabilidad social constituyen su 

pirámide: económica, legal, ética y filantrópica. A continuación se describe  un cuadro resumen 

con cada una (Tabla 1-1) y se presenta una ilustración que describe el modelo.  

 
Tabla 1-1 Componentes de la pirámide de Responsabilidad Social 

 
COMPONENTES DE LA PIRÁMIDE DE RESPONSABILIDAD SOCIAL 

Responsabilidad 
económica 

Responsabilidad legal Responsabilidad ética Responsabilidad 
filantrópica 

Es importante el 
desempeño con 
relación a la 
maximización de 
ganancias 

Es importante el 
desempeño consistente 
con el cumplimiento legal 

Es importante el desempeño 
consistente con el 
cumplimiento de las normas 
éticas y morales de la 
sociedad 

Es importante el desempeño 
consistente con las 
expectativas filantrópicas y 
caritativas de la sociedad 

Es importante que se 
comprometa a ser lo 
más rentable posible 

Es importante que cumpla 
con las diferentes 
regulaciones que lo 
impliquen. 

Es importante reconocer y 
respetar las normas éticas y 
morales adoptadas por la 
sociedad 

Es importante colaborar con 
el desempeño de las artes 

Es importante 
mantener una posición 
fuerte y competitiva 

Es importante ser una 
corporación ciudadana 
que cumple la ley 

Es importante evitar que las 
normas éticas se 
comprometan con el fin de 
alcanzar objetivos 
corporativos 

Es importante que los 
administradores y 
empleados participen 
voluntaria y caritativamente 
de las actividades con la 
comunidad local 

Es importante 
mantener altos niveles 
de eficiencia operativa 

Es importante que una 
firma exitosa sea definida 
como aquella que cumple 
sus obligaciones legales 

Es importante que los 
buenos ciudadanos 
corporativos sean definidos 
como aquellos que cumplen 
sus compromisos éticos y 
morales 

Es importante proveer 
asistencia a instituciones de 
educación públicas y 
privadas 

Una firma exitosa se 
define como aquella 
que es 
consistentemente 
rentable 

Es importante proveer 
bienes y servicios que al 
menos cumplan con los 
requerimientos legales 
mínimos 

Es importante reconocer que 
el comportamiento íntegro y 
moral corporativo está más 
allá del cumplimiento de las 
leyes 

Es importante asistir  
voluntariamente a los 
proyectos que mejoren la 
calidad de vida de la 
comunidad 

     Fuente: (Carroll, 1991) 
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La Figura 1-1 presenta el modelo propuesto por Carroll, en la cual se aprecian las cuatro 

dimensiones de la Responsabilidad Social Empresarial; y a pesar de que se muestran de 

manera piramidal, todas tienen la misma importancia. A través de la diagramación piramidal la 

autora explica que todas las empresas deben responder por sus actuaciones en estas cuatro 

dimensiones: la primera la económica debido a que toda empresa tiene que ser rentable y 

generar ganancias, la segunda se relaciona con los requerimientos legales con los que deben 

cumplir; es decir, debe obedecer la legislación y normatividad regional, nacional e incluso 

internacional. La ética se relaciona con todas aquellas actuaciones en las cuales se tienen que 

tomar decisiones, y la autora explica que más que algún requerimiento esto debe ser lo que los 

ciudadanos esperen de las organizaciones, ser éticas y actuar de acuerdo con principios éticos. 

Finalmente se encuentra la filantropía que se relaciona con las donaciones y obras de caridad 

que realizan las empresas y que la autora lo relaciona con ser un buen ciudadano corporativo. 

Figura 1-1Pirámide de Responsabilidad Social  

 
                                                                                                     Fuente: (Carroll, 1991) 

1.2.2 El modelo de desempeño social corporativo de Wood 
 
 
Otro modelo tradicional que explica el concepto de RSE es el propuesto por Wood (1991). La 

autora reformula el modelo de Responsabilidad Social Corporativa con el fin de construir un 

marco coherente e integrador tanto para la investigación en empresas como para la sociedad. 

En este modelo los principios de la Responsabilidad Social son enmarcados en tres grandes 

niveles: Institucional, Organizacional e Individual. Los procesos de la responsabilidad social 

son: evaluación ambiental, gestión de los grupos de interés (stakeholders) y gestión de los 

Ser buen 
ciudadano 

corporativo
Deseado

Ser ético Esperado

Obedecer 
la ley

Requerido

Ser 
rentable

Requerido
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problemas. Los resultados se plantean como: impactos sociales, programas y políticas (Tabla 

1-2).  

Tabla 1-2 Modelo de Desempeño Social Corporativo  

MODELO DE DESEMPEÑO SOCIAL CORPORATIVO 

Principios motivacionales 

Principio institucional: Legitimidad 

Principio organizacional: Responsabilidad pública  

Principio individual: Administración discrecional 

Procesos de capacidad de respuesta 
corporativa 

Evaluación ambiental 

Administración de los grupos de interés 

Administración de problemas 

Resultados observables de las 
acciones corporativas en relación con 
las relaciones sociales de la empresa 

Impactos sociales 

Programas sociales 

Políticas sociales 

                  Fuente: (Wood, 1991) 

 
 Principios motivacionales 

 
Los principios son tomados de las categorías propuestas en la teoría de Carroll (1979); sin 

embargo Wood (1991) afirma que la identificación de categorías no es lo mismo que la 

articulación de principios; es decir, un principio fundamental expresa algo que las personas 

piensan que es verdad, o es un valor fundamental que motiva a la gente a actuar; mientras que 

las categorías muestran cómo diferenciar entre los diferentes tipos de fenómenos, pero no 

representan motivadores o verdades fundamentales. Las categorías de Carroll  (1979), sobre 

responsabilidades económicas, legales, éticas y discrecionales de las empresas, se pueden ver 

como los dominios en los que los principios están vigentes, pero no como principios propios 

(Wood, 1991) (Tabla 1-3). 

 

Las empresas tienen diferentes compromisos en diferentes niveles. Primero que todo, existe el 

Principio Institucional el cual explica que las empresas deben relacionarse con otras 

organizaciones, entidades gubernamentales, privadas, solidarias, entre otras, es decir, existe 

una interdependencia de las instituciones que las obliga  a dar cuenta sobre sus acciones a 

cada uno de los grupos de interés con quienes se relaciona y de este modo evitar abusar de su 

poder; deben ser socialmente responsables porque existen y operan en un entorno compartido. 

El segundo principio que rige las empresas es el  Organizacional el cual expone los principios 

que guían su acción en relación con la sociedad en su conjunto y se enfoca en dos áreas de 
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gestión: el área de afectación primaria que se relaciona con los comportamientos y las 

transacciones que surgen directamente del papel funcional de la empresa y el área de 

afectación secundaria, incluidos los impactos y efectos no intrínsecos a la naturaleza de la 

organización, sino que son generados por las actividades primarias. Finalmente se encuentra el 

Principio Individual el cual relaciona el comportamiento individual de los gerentes y líderes de la 

organización, sustentado en que a pesar de la existencia de ciertas responsabilidades 

corporativas sociales establecidas en dichos principios, los gerentes tienen opciones sobre la 

manera de cumplir muchas de estas responsabilidades. Adicionalmente, el principio implica que 

el hecho de que los gerentes posean discreción, son personalmente responsables de su 

ejercicio y no se puede evitar esta responsabilidad a través de normas, políticas o 

procedimientos (Wood, 1991). 

 
Tabla 1-3 Principios de Responsabilidad Social Empresarial.  

 
CUADRO RESUMEN SOBRE PRINCIPIOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

Principio de legitimidad: la sociedad otorga legitimidad y el poder a las empresas. En el largo plazo, aquellos que 

no usan el poder de manera que la sociedad considera responsable, tenderán a perderlo. 

Nivel de 
aplicación 

Institucional, basado en las obligaciones genéricas de una empresa como un negocio 

Enfoque Obligaciones y sanciones 

Valor 
Define la relación institucional entre el sector empresarial y la sociedad y especifica lo que se 
espera de cualquier negocio. 

Origen Davis (1973) 

Principio de responsabilidad pública: Las empresas son responsables de los resultados relacionados con sus 

áreas primarias y secundarias en relación con la sociedad. 

Nivel de 
aplicación 

La organización, basada en las circunstancias específicas de la empresa y las relaciones con el 
medio ambiente. 

Enfoque Los parámetros de comportamiento para las organizaciones. 

Valor 
Limita la responsabilidad de una empresa a los problemas relacionados con sus actividades e 
intereses, sin especificar un dominio demasiado estrecho de acción posible. 

Origen Preston & Post (1975) 

Principio de discrecionalidad directiva: Los gerentes son agentes morales. En todos los ámbitos de la 

responsabilidad social de las empresas, están obligados a ejercer la discrecionalidad de la que disponen, para 
enfocarla hacia resultados socialmente responsables. 

Nivel de 
aplicación 

Individual, basado en las personas como actores dentro de las organizaciones. 

Enfoque Elección, oportunidad, responsabilidad personal. 

Valor 
Define la responsabilidad de los directivos como ser agentes morales, percibir y tomar 
decisiones al servicio de la responsabilidad social. 

Origen Carroll (1979), Wood (1990) 

         Fuente: (Wood, 1991) 

 

 
 
 
 
 



12 RSE en empresas del Oriente Antioqueño con potencial de competitividad en Mercados Verdes 

 

 

 

 Proceso de capacidad de respuesta corporativa 
 

La capacidad de respuesta social de las empresas, que se define por Frederick (citado por 

Wood, 1991) como la capacidad de una empresa para responder a las presiones sociales, ha 

sido descrita por los estudiosos como un reemplazo, un refinamiento, o un complemento a la 

responsabilidad social. Ackerman (citado por Wood, 1991), sugirió tres comportamientos 

característicos de una empresa sensible: (a) que supervisa y evalúa las condiciones 

ambientales, (b) que atiende las necesidades de los grupos de interés y (c) que diseña planes y 

políticas para responder a las condiciones cambiantes. Estas conductas son de hecho 

procesos para el manejo de la información, las personas y los grupos, y las cuestiones y 

acontecimientos sociales (Wood, 1991).  

 

La capacidad de respuesta aporta una dimensión de la acción, un componente del "cómo", que 

se necesita para completar la normativa y el concepto motivacional de la responsabilidad social 

corporativa. Las tres dimensiones de la evaluación de la capacidad de respuesta con el medio 

ambiente (contexto), la gestión de los grupos de interés (actores), y gestión de problemas 

(intereses) están  teórica y pragmáticamente entrelazadas. Los grupos de interés están 

involucrados en los problemas; los problemas involucran a los actores y sus intereses, y la 

información sobre el medio ambiente es necesaria para responder a lo hecho. La capacidad de 

respuesta proporciona un vínculo conceptual entre estas dimensiones y, por lo tanto, puede 

ayudar a los investigadores para definir cómo los gerentes y las empresas deben de actuar con 

respecto a las condiciones ambientales y los grupos de interés y sus expectativas (Wood, 

1991). 

 
 Resultados: impactos sociales, programas y políticas 

 
Para las organizaciones es importante evaluar el desempeño social corporativo que obtienen 

con la implementación de programas y políticas que desarrollan en pro de los diferentes 

stakeholders con los cuales tiene relación. Wood (1991) propone tres campos desde los cuales 

se puede evaluar el desempeño de una organización: los impactos sociales resultado del 

comportamiento de las empresas, independiente del motivo de esa conducta; programas que 

implementan las empresas sobre responsabilidad social, y las políticas desarrolladas por las 

empresas para manejar los problemas de los grupos de interés. 
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1.2.3 Dominios de la responsabilidad social empresarial modelo de 
Schwartz 

 
Por otro lado, Schwartz (2011) presenta un marco de análisis de la relación entre la sociedad y 

la empresa a través de tres dominios de la Responsabilidad Social Empresarial; cada uno de 

las cuales representa una visión diferente y complementaria de la misma; dichos dominios son: 

económico, legal y ético. 

 

Schwartz continúa el trabajo de Caroll pero no tiene en cuenta la dimensión filantrópica, pues el 

autor  la considera como un deber o una responsabilidad social,  que solo toma lugar cuando  

es justificada como una obligación económica o ética. 

 

Schwartz identifica tres problemas con relación al modelo de Carroll: el uso de una pirámide 

para representar la relación entre cuatro componentes del modelo (que tienen la misma 

importancia); el papel de la filantropía como un componente en el modelo y el desarrollo teórico 

incompleto de los dominios: económico, legal y ético. A continuación se presenta el modelo de 

Schwartz de manera gráfica (Figura 1-2). 

 

Figura 1-2 Modelo de los tres dominios  

 
                                                                                        Fuente: (Schwartz, 2011) 

 
La importancia de la descripción gráfica de los dominios a través del diagrama de Ven es la 

superposición de la cual resultan siete categorías las cuales se resumen a continuación 

(Schwartz, 2011). 

 

(III)Puramente ético

(II) Puramente legal(I) Puramente econó.

(VII)Econó./ 

Legal/ético

(V)Econó. 
/Legal

(IV)Econó/Ético

(VI)Ético /Legal
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Dominio puramente económico: Las actividades que son puramente económicas en su 

naturaleza deben tener un beneficio económico directo o indirecto, deben ser ilegales (penal o 

civilmente) o cumplir pasivamente con la ley; así mismo, deben ser consideradas amorales o no 

éticas. Algunas empresas caen en este dominio cuando rompen la ley de manera intencional. 

Otras cumplen la ley pasivamente pero actúan sin ética por motivos económicos. 

 

Dominio puramente legal: Pertenecen a este dominio las empresas que desarrollan actividades 

que no son consideradas éticas y que como resultado no tienen un beneficio económico directo 

o indirecto. Una respuesta en este dominio puede ser “porque así es la ley”. Muy pocas 

actividades pueden ser consideradas puramente legales, sin embargo, como la mayoría de las 

actividades son consideradas legales entonces también pueden ser consideradas éticas. 

Adicionalmente, la mayoría de las actividades que tienen requerimientos legales, también 

poseen un incentivo económico. Un claro ejemplo es una empresa web que permite a los 

usuarios descargar música gratis. La ley lo permite (no está infringiendo la ley), no tiene 

beneficio económico (no gana dinero porque es gratis); sin embargo, no se ve bien éticamente 

por los derechos de autor de los artistas. 

 

Dominio puramente ético: Cualquier actividad puramente ética que no tenga implicaciones 

económicas o legales; de manera directa o indirecta, puede entrar en este dominio. Dichas 

actividades se desarrollan porque son consideradas basadas en la ética  o al menos en 

principios morales; a pesar de la falta de un impacto económico positivo. Hacen parte de este 

segmento las empresas sociales que tienen el objetivo explícito de mejorar la sociedad. Es 

difícil encontrar y defender prácticas empresariales o decisiones que ilustren motivos 

puramente éticos. 

 

Dominio Económico/Ético: En esta categoría, las actividades corporativas no están basadas en 

consideraciones legales, pero si en consideraciones económicas y éticas simultáneamente. 

Esta categoría incluye aquellas actividades motivadas por la frase “una buena ética es buen 

negocio”. Para ser considerada ética, las actividades debe ir más allá de intereses egoístas 

racionales y deben estar basadas en principios convencionalistas, consecuencionalistas y/o 

deontológicos. Compañías que realizan actividades caritativas por razones económicas y éticas 

pertenecen a esta categoría. Muchas actividades de “mercadeo social” caben en este dominio.  
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Dominio Económico/Legal: Muy pocas actividades en las cuales las empresas participen 

pueden ser consideradas económicas, legales y al mismo tiempo no éticas; esto debido a que 

si las empresas cumplen con la ley, deberían ser consideradas éticas también. Sin embargo, la 

excepción podría ser aquellas empresas que por oportunismo cumplen con la ley, buscando 

vacíos legales para obtener ganancias económicas.  

 

Dominio Legal/Ético: Algunas actividades corporativas se desarrollan no por un beneficio 

económico, sino por requerimientos legales y éticos. Sin embargo, actividades legales y éticas 

con frecuencia generan beneficios económicos indirectos, es importante aclarar que pocas 

empresas caben en este dominio.  

 

Dominio Económico/Legal/Ético: Esta categoría se relaciona con  la teoría de Carroll cuando 

plantea que las empresas deben “ganar, pero solo con el cumplimiento de la ley y siendo 

sensibles a los estándares éticos”.  Desde el punto de vista normativo, este es el dominio en 

donde todas las empresas deberían operar. 

 

Con relación a la dimensión filantrópica que propone Carroll, Schwartz afirma que en su modelo 

no se tiene en cuenta porque considera que esta categoría debería estar integrada en las 

responsabilidades éticas y económicas. Lo anterior teniendo en cuenta que en algunos casos 

es difícil distinguir entre actividades éticas y filantrópicas; y segundo porque las actividades 

filantrópicas podrían estar basadas en intereses económicos. Si se incrementan las ventas, si 

se mejora la imagen pública, si se mejora la moral de los empleados, si se da caridad, todo 

esto puede ayudar sustancialmente en el resultado final de las empresas en el largo plazo. Si 

las compañías participan en actividades filantrópicas por estos motivos, están simplemente 

actuando por motivos económicos, basados en sus responsabilidades económicas. 

 

Una manera de responder socialmente frente a los diferentes stakeholders con los cuales se 

relacionan las empresas desde los aspectos social, ambiental, ético y por supuesto económico 

se relaciona con las organizaciones que además de producir, son conscientes de producir de 

manera limpia, orgánica, ecológica con el fin de dar cuenta de su desempeño organizacional en 

los aspectos mencionados anteriormente. Y es así como los mercados verdes son un tipo de 

mercado en el cual las empresas procuran disminuir los impactos socio-ambientales negativos 
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que genera el simple hecho de producir y por el contrario, velar por el bienestar del entorno y 

de la comunidad. Adicionalmente, a través de su filosofía, principios y valores, los mercados 

verdes propenden por el bienestar de los consumidores, de los productores, de la comunidad, 

de los proveedores, del medio ambiente y en general de todos los grupos de interés con los 

cuales se relaciona, mostrando su interés por desarrollar un trabajo socialmente responsable.



 

 
 

2. Mercados Verdes 

En los últimos años; específicamente desde la década de los 60’s se empezó a cuestionar 

acerca de los problemas ambientales que se estaban generando por el acelerado incremento 

en los niveles de producción y la indiferencia por parte de las empresas y del gobierno por 

poner límites a dichos detrimentos. De ahí surge el interés por parte de organizaciones, entes 

gubernamentales, empresas privadas entre otros por iniciar procesos que permitieran controlar 

la forma de producción a nivel ambiental. 

 

Como complemento a lo anterior; teniendo en cuenta la conciencia que se ha ido creando en 

los consumidores por comprar productos que sean desarrollados con el mínimo efecto 

ambiental posible, las tendencias y preferencias por comprar productos ambientalmente sanos 

ha ido incrementando, aumentando así la demanda de productos que protejan el medio 

ambiente y sean benéficos para las personas. La creciente preocupación sobre la protección 

del medio ambiente ha hecho que los consumidores adicionen exigencias ambientales a sus ya 

tradicionales exigencias de calidad para los productos y servicios que adquieren. Esta situación 

confronta a las empresas y al sector productivo en general a un nuevo reto: entregar bienes o 

servicios de calidad cuyo impacto ambiental negativo sea mínimo (Ministerio de Ambiente, 

Vivienda y Desarrollo territorial - ICONTEC., 2006). 

 

Con el fin de regular dicha producción limpia, se han generado a nivel internacional estándares, 

normativas y certificaciones como instrumentos que facilitan la unificación de criterios para 

evaluar los procesos productivos (y de servicios). Una de las herramientas son los programas 

de eco-etiquetado, “definidos como un distintivo que porta un producto y le indica al consumidor 

las ventajas ambientales del bien frente a otros productos de la misma categoría. Este tipo de 

programas representan una herramienta que promueve la producción agrícola sostenible, dado 
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que se otorga exclusivamente a las empresas que cumplen con una serie de estándares 

económicos, ambientales y sociales” (R. Abarca & Sepúlveda, 2001).  

 

Según (Arévalo, 2008) la certificación es un proceso desarrollado en la mayoría de los 

mercados verdes. Se puede considerar como el proceso resultante del debate entre medio 

ambiente y comercio; lo cual genera una influencia entre las políticas medioambientales y el 

comercio. 

 

La certificación de los mercados verdes tiene como preámbulo una normalización a través de 

reglamentos o normas de carácter nacional o internacional de entes públicos o privados bajo 

parámetros científicos y sociales, y que contienen consideraciones de carácter ambiental. La 

mayoría de estos entes buscan la exigencia de la calidad en todos los productos 

comercializados, y que influenciados por el pensamiento medioambiental, han utilizado normas 

que exigen también tener en cuenta la calidad ambiental. 

 

A lo anterior, Álvarez (2008) argumenta que “la certificación es una garantía a través de una 

agencia certificadora independiente, que asegura que el proceso de producción o el producto 

cumplen con ciertos requisitos. Esto puede ser útil para promocionar un producto en distintos 

mercados, para mejorar sus posibilidades de ingreso a estos y (en algunos casos) para hacer 

que el productor reciba un mejor precio”.  Adicionalmente,  para poder participar en mercados 

(especialmente a nivel internacional), es necesario que las empresas cuenten con las 

certificaciones ambientales, pues de lo contrario pueden ser excluidas. 

 

Los programas de gestión y certificación ambiental, además de aportar a la sostenibilidad de 

las actividades agropecuarias, sirven para el ordenamiento y sistematización de los sistemas 

productivos en términos de requerimientos de insumos, tecnologías apropiadas, manejo de 

desechos, registros de producción e inventarios, etc. Es una herramienta que garantiza a los 

consumidores un producto de calidad en cuanto a sus características así como el desarrollo de 

buenas prácticas agrícolas en el proceso de producción.  
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2.1 Evolución Del Concepto Medio Ambiental 

 

A continuación se presenta el recorrido histórico de la gestión medioambiental, según  Hoffman 

(citado por Duque, 2011). La preocupación por el cuidado y protección del medio ambiente 

surge en la década de 1960 – 1970 donde empieza a surgir el concepto medio-ambiental y se 

conoce muy poco sobre los impactos en la tierra y el hombre; a nivel empresarial empiezan a 

implementar mejoras en los procesos de producción con el fin de controlar la contaminación 

pero dichas mejoras quedan en manos del personal operativo y no es un asunto importante 

para los directivos de la organización. Posteriormente, en la década 1970 – 1982 se empiezan 

a tomar medidas regulatorias y jurídicas sobre diferentes problemáticas como: calidad del aire, 

seguridad de las sustancias químicas, cambio climático, limpieza de las comunidades, 

protección de las aguas, la expansión de la conversación sobre el ambientalismo y el trabajo 

para la justicia ambiental; esto generó preocupación en los empresarios debido a las exigencias 

del Estado y la sociedad y por ende las empresas empezaron a considerar la gestión ambiental 

dentro de su estrategia y no solamente como algo operativo.  

 

En el periodo de 1982 a 1988 surge la era de la responsabilidad social ambiental y se genera la 

necesidad de trazar políticas que mejoren las condiciones sociales y de bienestar de la 

comunidad, así como generar prácticas de responsabilidad social empresarial y es donde toma 

más influencia el activismo sobre la industria; las empresas empiezan a desarrollar normas y 

reglas sobre el medio ambiente, cooperando de esta manera con el gobierno y es en este 

periodo donde la gestión ambiental empieza a ser manejada como una herramienta gerencial 

planteada dentro del marco estratégico de la organización y por ende a ocupar un espacio 

importante dentro de las prácticas desarrolladas en el largo plazo. Posteriormente, llega la era 

del ambientalismo estratégico el cual se desarrolla entre 1988 y 1993, en este periodo la 

gestión medio ambiental empieza a cumplir un papel importante dentro del desarrollo 

sustentable, se involucra dentro de los planes a nivel gubernamental, industrial, de comercio y 

de los activistas, para tratar los problemas medioambientales. Finalmente, desde 1994 a 

nuestros días aparece la era de la eco-innovación en donde se plantea que la gestión del 

medio ambiente ya no es exclusiva del sector industrial, sino que adicionalmente empiezan a 

participar otros sectores de la economía como los servicios; adicionalmente, los empresarios 
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dejan de percibir la gestión ambiental en la empresa como un gasto, y la toman como un “factor 

de competitividad glocal3 y de rentabilidad”, por ende es necesario invertir. Es en esta era 

donde las empresas empiezan a competir en los mercados verdes a nivel internacional.  

 

Como se observa en las etapas de la gestión medio ambiental, a pesar de que el hombre ha 

existido hace miles de años, solo hasta hace menos de un siglo se empieza a preocupar por el 

daño que le está causando al ambiente y por ende a él mismo, y es el momento en donde 

promueve el diseño y desarrollo de modelos de gestión medio ambiental sostenibles tanto a 

nivel empresarial como de comunidad.  

2.2 Mercados Verdes 

 

Con el fin de entender el concepto de mercados verdes se hace necesario como primera 

medida entender el concepto de mercadeo. Es común que el término mercadeo se relacione 

únicamente con actividades, como la venta o publicidad de productos y/o servicios. Sin 

embargo, en la actualidad el concepto de mercadeo va más allá del proceso de venta, puesto 

que involucra la satisfacción de necesidades y expectativas de los clientes (Hoof, 2007).   

 

Charter y Polonsky (citados en Rodriguez, 2006) afirman que partiendo de la definición general 

de mercadeo se llega a la de mercadeo verde, la primera hace referencia a la consecución de 

los objetivos de la empresa y a la satisfacción de las necesidades y expectativas de los clientes 

a través del  intercambio de productos y valor, el mercadeo verde hace referencia a lo mismo, 

sin embargo, incluye el ayudar al consumidor en la identificación y adopción de nuevas formas 

de satisfacer necesidades mientras se protege el medio ambiente. Como complemento a lo 

anterior, Rodriguez & Espinoza (2002) referencian los mercados verdes como “la demanda y 

oferta de productos inocuos para el medio ambiente, comúnmente conocidos como productos 

verdes, y los cuales se inscriben dentro de la tendencia que propone la promoción del uso 

sostenible y la conservación de los recursos naturales y el ambiente por medio del comercio”.   

 

                                                
 

3
 Según Duque (2011) el término Glocal se refiere a pensar globalmente pero actuar localmente 
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(Polonosky & Rosenberg, 2001) definen el mercadeo verde como “un conjunto de actividades 

diseñadas para generar y facilitar cualquier intercambio de bienes y servicios que permitan 

satisfacer las necesidades del ser humano a través del cuidado y protección del medio 

ambiente”. 

 

El concepto sobre mercados verdes nace en la década de los setentas a través de un 

seminario desarrollado por la AMA sobre mercadeo ecológico. En este seminario definen el 

concepto como el estudio de los aspectos positivos y negativos de las actividades de mercadeo 

en contaminación, agotamiento de la energía así como de los recursos no energéticos. A pesar 

de que fue inicialmente una buena aproximación, para comprender los mercados verdes es 

necesario realizar una definición más precisa. (Polonosky M. , 1995) afirma que los mercados 

verdes se relacionan con todas las actividades tendientes a generar y facilitar cualquier 

intercambio destinado a satisfacer las necesidades o deseos humanos, de manera tal que 

dicha satisfacción se alcance con un mínimo impacto negativo en el medio ambiente natural. El 

autor resalta que cuando se habla de mercados verdes se debe ser claro en que son menos 

nocivos para el medio ambiente y no “respetuosos con el medio ambiente”, pues el simple 

consumo humano ya está afectando el ambiente natural. 

 

En la actualidad los mercados verdes incluyen un amplio rango de actividades relacionadas 

con: diseño de los productos, procesos de manufactura, empaque, reciclaje, procesos de 

servicio posventa, entre otras áreas como mercadeo de las comunicaciones. Es importante 

resaltar que los mercados verdes son políticas voluntarias con el propósito de resolver 

problemas ambientales y se diferencian de los enfoques jurídicos o legales puesto que estos 

últimos son de obligatorio cumplimiento y por esto no pueden ser tratados  como herramientas 

de mercadeo (Solvalier, 2010). 

 

Finalmente, (Olaya & Gomez, 2011) relacionan los mercados verdes con la comercialización de 

productos agrícolas y pecuarios obtenidos a través de prácticas amigables con el medio 

ambiente, lo cual involucra la eliminación de insumos químicos o al menos una mínima 

utilización de los mismos. 
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2.2.1 Tipos de Mercados Verdes 

 

En la figura 2-1 se presenta el mapa de los mercados verdes según el Plan Estratégico 

Nacional de Mercados Verdes del Ministerio de Medio Ambiente, vivienda y desarrollo. En este 

mapa se observa  que los mercados verdes están sustentados en tres ejes fundamentales: 1) 

Eco-productos industriales son todos aquellos bienes que demuestran que en su proceso 

productivo son menos contaminantes y que utilizan tecnologías más limpias o productos 

elaborados a partir del aprovechamiento de los residuos de otros procesos y las energías 

renovables o limpias; 2) de aprovechamiento sostenible de los recursos naturales los cuales 

consisten en productos ecológicos que cubren toda la gama de artículos obtenidos mediante un 

adecuado uso de los recursos naturales y de la biodiversidad y 3) servicios ambientales que 

comprende los servicios proporcionados por el ambiente para los seres humanos y los 

beneficios ambientales que el hombre suministra para generar y garantizar mejores niveles de 

calidad ambiental. 

Figura 2-1 Clasificación de los mercados verdes.  

 
Fuente: (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006) 

 

Dentro de la segunda categoría se encuentran la agricultura ecológica como una manera 

sostenible de aprovechar los recursos naturales. Debido a que la investigación tiene como 
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fundamento encontrar la relación entre la responsabilidad social empresarial y los mercados 

verdes, específicamente la agricultura orgánica o ecológica, es importante ahondar en este tipo 

de mercado verde. 

 

“La agricultura ecológica, orgánica o biológica enmarca todos los sistemas agrícolas que 

promueven la producción sana y segura de fibras y alimentos, desde el punto de vista 

ambiental, social y económico. Estos sistemas parten de la fertilidad del suelo como la base 

para una buena producción. Sin modificar las exigencias y capacidades naturales de las 

plantas, los animales y el paisaje, busca optimizar la calidad de la agricultura y el medio 

ambiente en todos sus aspectos. La agricultura ecológica reduce considerablemente las 

necesidades de insumos externos al no utilizar fertilizantes ni pesticidas artificiales. Todos los 

procesos aplicados para la obtención de un producto orgánico deben estar garantizados ante 

los consumidores por medio de un sistema de certificación” (Ministerio de Agricultura y 

Desarrollo Rural, 2005). 

2.3 Agricultura ecológica, orgánica y biológica 

 

Si bien los procesos productivos que se llevan a cabo en las empresas tanto de bienes como 

servicios afectan los recursos naturales y el medio ambiente, no todas lo hacen en la misma 

proporción; pues dependiendo del tipo de empresa, se impacta de manera diferente los 

recursos renovables y no renovales.  Y es con esta lógica que se fundamenta el concepto de 

agricultura orgánica o ecológica. Echeverri (2009) la define como “un sistema de producción 

basado en la obtención de alimentos de la máxima calidad, respetando el medio ambiente y 

conservando la fertilidad de la tierra sin el empleo de productos químicos de síntesis”. 

  

Los productos orgánicos son aquellos productos que “no presentan  residuos de síntesis 

química y cuyo sistema de producción protege el equilibrio natural del medio ambiente al no 

utilizar fertilizantes, pesticidas, reguladores de crecimiento, aditivos, colorantes. Asigna especial 

importancia a la calidad de vida de los productores y trabajadores rurales” ( Corantioquia, 

2007). 
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Según (Echeverri, 2009) las principales características de los cultivos orgánicos se basan en:  

 

 Usar agua limpia (de nacimiento) para el riego.  

 No emplear fertilizantes, pesticidas, plaguicidas o cualquier otra sustancia de fabricación 

química.  

 Está prohibido utilizar organismos transgénicos en su producción.  

 Se emplean técnicas tradicionales de cultivo, cuidadosas con el medio ambiente.  

 Todo el sistema de cultivo y post cosechas está controlado, cuidando la trazabilidad, 

calidad e inocuidad de los alimentos.  

 

Según  (Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura - IICA, 2004) la producción 

ecológica, orgánica o biológica en Colombia logra reducir la utilización de insumos externos 

como pesticidas y fertilizantes químicos. Dentro de las características que se tienen en la 

producción agroecológica, según este Instituto están: 

 

 Se concentra en algunas regiones y se caracteriza porque participan pequeños y medianos 

productores, quienes trabajan bajo un sistema de parcelas individuales, utilizando mano de 

obra familiar. Generalmente estos grupos de productores se integran bajo un modelo 

asociativo con el fin de lograr más fácilmente posicionarse en el mercado, el cual 

usualmente es local o regional. 

 Las principales motivaciones que tienen los productores para desarrollar este tipo de 

agricultura son la disminución en costos de producción, debido a la no utilización de 

pesticidas y químicos, la conservación del ambiente y de la salud de las personas, la 

facilidad en el proceso de obtención de los abonos y plaguicidas orgánicos (debido a que se 

producen en la misma finca) así como la posibilidad de obtener beneficios por parte de 

ONG’S. 

 Los residuos sólidos son utilizados en la producción de abonos orgánicos. 

 La producción agroecológica es intensiva en mano de obra lo cual promueve el empleo en 

las zonas rurales; adicionalmente, es mejor remunerada en comparación con la agricultura 

convencional. 
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2.3.1 Comportamiento de la agricultura orgánica en el mundo y en 
Colombia 

 

De acuerdo con (Willer, 2011) la agricultura orgánica se desarrolla en 160 países y es 

practicada por más de 1.8 millones de productores, donde el 40% proviene de Asia, 28% de 

África y 16% latinos; ocupando un área total de 37.23 millones de hectáreas; lo cual 

corresponde al 0.9% de las tierras productivas a nivel mundial. La Tabla 2-1 presenta un 

resumen sobre las áreas de producción orgánica en el mundo por continentes o regiones. 

 
 

Tabla 2-1 Áreas de producción orgánica en el mundo por continentes o regiones.  

 
Continente o Región Países  con áreas 

de producción 
orgánica 

% de países con 
producción 

orgánica 

Área de 
producción 

orgánica 
(hectáreas) 

% del área total en 
producción 

orgánica 

África 38 67 1.026.632 2.8 

Asia 37 76 3.581.918 9.6 

Europa 45 98 9.259.934 24.9 

Sur América, Centro 
América y El Caribe 

29 64 8.558.910 23.0 

Norteamérica 2 40 2.652.624 7.1 

Oceanía 9 69 12.152.108 32.6 

Total 160  37.232.127 100 

Fuente: Tomado de (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012) 

 
La Tabla 2-1  evidencia como el mayor porcentaje de la producción orgánica se cultiva en 

Oceanía, específicamente en Australia. El segundo país a nivel mundial con mayor producción 

de este tipo es Argentina y el tercero Estados Unidos. De Europa se destaca España y del 

continente Asiático China es el mayor productor. Ver Tabla 2-2. 

 
Tabla 2-2 Principales países productores orgánicos a nivel mundial.  

 

País Área (en hectáreas) 

Australia 12.001.724 

Argentina 4.397.851 

Estados Unidos 1.948.946 

China 1.853.000 

Brasil 1.765.793 

España 1.330.774 

India 1.180.000 

Italia 1.106.684 

Alemania 947.115 

Uruguay 930.965 

Fuente: Elaboración propia, basada en (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012) 
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Según Garibay en (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012), con relación al comportamiento de 

este mercado en América Latina, México es el principal productor con 185.193 hectáreas 

cultivadas; seguidamente se encuentra Perú con 78.441 y en un tercer lugar se encuentra 

República Dominicana con 17.162. Con relación a esta región, Colombia ocupa el quinto lugar 

con 11.048 hectáreas dedicadas a la producción orgánica.  

 

Willer (2011) afirma que la dinámica de la producción orgánica en Colombia está representada 

principalmente por cultivos perennes con un 59%, seguido por otros suelos agrícolas (32%), 

cultivos agroindustriales 7% y finalmente pastoreo perennes 2%.  

 

Los departamentos de Colombia que tienen más áreas de producción orgánicas certificadas 

son Magdalena, seguido por Bogotá y un tercer lugar lo ocupa Santander. El departamento de 

Antioquia un décimo lugar como se evidencia en la Figura 2-2. 

 
Figura 2-2 Área en producción orgánica certificada por departamento.  

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de (Willer, 2011) 

 

Sin embargo, al revisar la producción en toneladas por departamento, Antioquia mejora su 

posición ocupando el séptimo lugar con 8.525 toneladas. El primer lugar lo ocupa Magdalena 

con 194.142 toneladas, seguido por Valle del Cauca con 148.029 toneladas y el tercer lugar lo 
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ocupa el departamento de La Guajira con 25.078 toneladas (Martinez, Bello, & Castellanos, 

2012). 

 

Con relación a los principales productos orgánicos según tipo de cultivo, el café ocupa el primer 

lugar a nivel nacional con 8.773 hectáreas cultivadas, seguido por cultivos frutales con 8.165 

hectáreas y en tercer lugar se encuentra el palmito con 6.850 hectáreas. Las hortalizas ocupan 

el noveno lugar con un área cultivada de 81.72 hectáreas. Cabe agregar que estas son las 

áreas certificadas pero no se están teniendo en cuenta aquellos cultivos orgánicos que se 

están produciendo pero no han sido certificados. Sin embargo, esto da una idea del 

comportamiento de cultivos orgánicos en el país. Ver Figura 2-3. 

 
Figura 2-3 Área de producción orgánica por cultivo.  

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de (Willer, 2011) 

 
 

La oferta de productos orgánicos en Colombia se da por parte de pequeños productores 

independientes, asociaciones de productores de tamaño mediano y pequeño, organizaciones y 

empresarios medianos y grandes, quienes ven en este tipo de cultivos una oportunidad tanto 

económica como de cuidado y protección del ambiente y de la salud de las personas, lo cual se 

convierte en uno de los motivos para su producción (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012).  
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2.3.2 Principales motivaciones para crear y comercializar productos 
ecológicos 

 

Las principales motivaciones para la creación y comercialización de productos ecológicos son: 

la diferenciación del producto con el objetivo de crear una ventaja competitiva, convertirse en 

líder en el mercado y disminuir costos (Polonosky & Rosenberg, 2001).  

 

Según Abarca & Sepúlveda (2001), el desarrollo y fortalecimiento de productos ecológicos 

permiten a las organizaciones mejorar la imagen de los países donde se producen dichos 

bienes; además, se genera la confianza para que los consumidores los acepten y compren. 

Adicionalmente, se genera un equilibrio sano entre los aspectos ambientales, agrícolas y 

comerciales, fundamentales para el desarrollo de sistemas productivos duraderos, que no 

influyan de manera negativa en el crecimiento de las generaciones futuras. 

 

La Corporación Autónoma Regional del Centro de Antioquia  relaciona en la guía sobre 

mercados verdes algunos beneficios y motivaciones para el desarrollo de mercados verdes, 

entre los que están ( Corantioquia, 2007):  

 

 El incremento en la demanda de este tipo de productos, lo cual favorece a países como 

Colombia con grandes riquezas ambientales, convirtiéndolo en un país con alta proyección 

para el cultivo y comercialización de productos verdes. 

 Con relación a los consumidores la posibilidad de acceder a productos más saludables y 

crear conciencia sobre el cuidado del medio ambiente.  

 Por parte del mercado, se encuentran como beneficios el poder acceder a una etiqueta, la 

cual le brinda legitimidad y credibilidad a los productos; y el incremento en la demanda de 

este tipo de productos lo cual produce incrementos en los volúmenes de producción.   

 Para la industria, presenta una oportunidad de aumentar las exportaciones e incrementar la 

competitividad del sector productivo. Así mismo, contribuye a reducir los impactos 

ambientales generados en el proceso productivo convencional. 

 

Según (Echeverri, 2009) existen básicamente cuatro razones para que un empresario deba 

adoptar el mercadeo verde:  
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 Oportunidades o ventajas competitivas: Se dice que una empresa alcanza ventaja 

competitiva cuando obtiene rendimientos superiores; es decir, cuando la rentabilidad de una 

empresa excede el costo de oportunidad de los recursos empleados para la provisión de su 

bien o servicio (Porter & Kramer, 2002). Para este caso, el hecho de que una empresa 

produzca de manera ecológica le permite diferenciarse de manera radical, pues incrementa 

el valor agregado de sus productos y por ende mejora su rentabilidad (Echeverri, 2009). 

 

 Responsabilidad Social Empresarial: “la Responsabilidad Social Empresarial puede ser 

definida como una construcción sociocognitiva de la esfera de los negocios y de la sociedad 

a través de un proceso complejo de encuadre recíproco de identidades, sistemas de 

valores y cuestiones sociales” (Raufflet et al, 2012).  Con relación al problema ambiental, 

(Echeverri, 2009) afirma que actualmente los consumidores son cada vez más educados, 

responsables y conscientes sobre la necesidad de cuidar el medio ambiente y por ende 

exigen una mayor responsabilidad por parte de las empresas con el cuidado del entorno. 

 

  Presión del gobierno: “Un gobierno puede imponer al sector productivo las condiciones 

necesarias para cumplir con estándares ambientales a través de la creación de programas 

que otorguen certificaciones con los más altos estándares legalmente permitidos” 

(Echeverri, 2009). 

 

 Presión de la competencia: Hoy en día, tanto a nivel mundial, ya sea por exigencias de los 

organismos internacionales como la Organización de las Naciones Unidas - ONU o el  

Banco Interamericano de Desarrollo - BID; o a nivel nacional con la creación de normas y 

estatutos, o por el simple hecho de generar una ventaja competitiva, se encuentra una 

tendencia hacia la utilización de herramientas de gestión de la Responsabilidad Social 

Empresarial” (Raufflet et al, 2012). Según (Echeverri, 2009) las empresas no sólo deben 

estudiar permanentemente el comportamiento de su mercado meta sino profundizar en un 

amplio conocimiento de los movimientos de su competencia. Los mercados internacionales 

exigen que los productos que se comercialicen fuera de las fronteras nacionales tengan 

certificaciones ecológicas. Por este motivo, los competidores están prestando atención a los 
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requerimientos gubernamentales alentando a los consumidores a la adquisición de 

productos ecológicos (Echeverri, 2009).     

 

Para  (Alvarez, 2008) las empresas que incorporan los principios de la agricultura orgánica son 

más competitivas por tres razones fundamentales: porque logran una mejor diferenciación de la 

empresa lo que se traduce en una mejor imagen institucional, los productos que comercializan 

son de mejor calidad y por lo mismo pueden exigir un mejor precio de venta y finalmente en el 

proceso productivo aprovechan los subproductos y desechos a la vez que mejoran la calidad 

de los recursos naturales.   Adicionalmente, el autor argumenta que las empresas que son más 

activas en gestión ambiental tienen mayores posibilidades de tener acceso a fuentes de 

financiamiento. 

 

Polonosky (1995) afirma que hay cinco razones por las cuales las empresas deben ingresar al 

mundo de los mercados verdes: 

 

 Las organizaciones perciben los mercados verdes como una oportunidad que puede ser 

utilizada para alcanzar sus objetivos. 

 Las organizaciones creen que tienen la obligación moral de ser socialmente responsables. 

 Las entidades estatales están presionando a las organizaciones para ser más 

responsables. 

 Las actividades que desarrollan empresas ambientales presionan a las demás 

organizaciones a realizar actividades de este tipo. 

 Los costos relacionados con la eliminación de residuos y el uso de insumos o materias 

primas obliga a las organizaciones a modificar su comportamiento. 

 

Según Bastante et al (2011), la producción y consumo de productos verdes trae implícitas las 

siguientes ventajas: 

 

 Ahorro de recursos naturales, tanto renovables como no renovables. 

 Ahorro de energía. 

 Disminución en el volumen y naturaleza de compuestos tóxicos empleados en productos y 

procesos. 
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 Disminución del riesgo sobre la salud de la población debido a un menor uso de sustancias 

peligrosas y/o contaminantes. 

 Promoción de cambios culturales. 

 Mayor calidad de vida de los ciudadanos. 

 Mayor influencia del mercado para promocionar nuevas marcas, soluciones técnicas, 

empresas y puestos de trabajo. 

 Transformación de residuos en subproductos. 

 

A continuación se presenta de manera gráfica un resumen sobre los beneficios para las 

empresas cuando trabajan con mercados verde (Figura 2-4). 

 
Figura 2-4  Beneficios de trabajar con mercados verdes.  

BENEFICIOS DE MERCADOS VERDES

Mayor rentabilidad: Menos desperdicios, 
menos materias primas, ahorro de 

energía
Ventajas competitivas: Las empresas que 

primero ponen sus innovaciones 
ambientales en los estantes, tienen una 

ventaja competitiva
Incremento en la participación del 

mercado: La lealtad a una marca es cada 
vez más escasa, por el contrario 

consideraciones ambientales toman cada 
vez más fuerza en la decisión de compra

Mejores productos: Productos verdes son 
mejores en cuanto a. ahorro de energía, 

rendimiento, seguridad, etc.

Mejor desempeño de la organización

Mejor calidad de vida: los productos 
verdes ofrecen a los consumidores 
beneficios como una vida más sana 
y la capacidad de hacer del mundo, 

un mundo mejor

Recompensa personal

Una adecuada coordinación en el 
uso de las estrategias verdes 

redundará en  un mejor entorno en 
términos de: reducción de la 

contaminación del aire, reducción 
del consumo de energía, 

disminución del calentamiento 
global, conservación de los 

recursos naturales, y en general en 
la protección del medio ambiente

Mejor entorno 

Satisfacer las necesidades del presente sin comprometer la posibilidad de que las 
generaciones futuras satisfagan sus necesidades

Desarrollo Sostenible

 
Fuente: (Wanjiru, 2011) 

 
 

A continuación se describen algunas estrategias de mercados verdes que se han empezado a 

implementar a nivel mundial, y las cuales serán una guía fundamental para encontrar en el 

trabajo de campo cuales de ellas se están utilizando en el Oriente Antioqueño específicamente 
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en el sector agrícola y con esto determinar cómo se encuentra el sector con relación a 

implementación de estrategias verdes. 

2.4 Estrategias de Mercados Verdes 

 

“En Colombia, el uso de estrategias de mercadeo verde por parte de las empresas se 

encuentra en una fase naciente. Si bien el mercado colombiano cuenta con el apoyo de 

programas de sostenibilidad para empresas con desarrollos en el mercado verde, son pocos 

los estudios que se han realizado sobre estas prácticas” (Echeverri, 2009). 

 
Por otra parte, Duque (2011) afirma que existen unas estrategias para la competitividad 

ambiental que las empresas pueden implementar con el fin de desarrollar productos amigables 

con el medio ambiente, entre las que se encuentran: 

 

 Estrategia de virtud ecológica: Implica dar un viraje a la planeación estratégica del negocio 

con el fin de retirar del mercado todos aquellos productos que por el proceso de producción, 

los insumos que requiere, la distribución y comercialización, el uso de recursos no 

renovables, y en general cualquier proceso de la cadena productiva pueda impactar de 

manera negativa el medio ambiente. Lo anterior sin perder de vista el fin de maximizar el 

retorno económico para los inversionistas. 

 

 Estrategia Análisis de Ciclo de Vida (ACV): Es una herramienta que permite mejorar a las 

empresas su comportamiento ambiental, más allá de las exigencias legales. El ACV 

considera el ciclo de vida entero del producto con el fin de valorar los impactos ambientales 

que la producción del mismo puede generar, desde la obtención de las materias primas, el 

proceso de fabricación, el uso o consumo para luego su posterior desecho, eliminación o 

reutilización. Es así como esta herramienta permite a los empresarios “identificar, cuantificar 

y caracterizar los diferentes impactos ambientales potenciales asociados a cada una de las 

etapas del ciclo de vida de un producto en su proceso de creación, comercialización y 

desecho” (Duque, 2011). 
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 Estrategia de Eco-innovación: Esta estrategia surge desde la incorporación del eco-diseño; 

es decir, en el momento en que se decide realizar un producto se debe pensar en que 

tenga un diseño amigable con el medio ambiente con relación a los insumos utilizados, el 

proceso de producción y los residuos que se generan. El eco-diseño implica adicionalmente  

que los productos y servicios sean ecológicos u orgánicos y< deben satisfacer las 

necesidades de funcionamiento y estéticas de los consumidores. Para Duque (2011), el 

eco-diseño “tiene su importancia en que facilita la mejora de los productos en numerosos 

aspectos y se destaca por la reducción de los componentes, contribuye al reciclado, 

suministra materiales fáciles de limpiar, reparar y reutilizar, obvia la presencia de materiales 

tóxicos asociados al producto y demuestra la eco-eficiencia en el uso de energía”. Un 

segundo elemento es el eco-producto, el cual relaciona el hombre, la máquina y el 

ecosistema para la elaboración de los productos y pretende que a través de la eco-

innovación se desarrollen eco-productos los cuales se caracterizan porque en su diseño, 

producción, comercialización, utilización y eliminación se trata de disminuir los impactos 

ambientales así como el uso de recursos especialmente los no renovables.  

 

 Estrategia de eco-eficiencia: Según World Business Council for Sustainable Development 

(WBCSD, 1992), se entiende por ecoeficiencia: 

 

“Proporcionar bienes y servicios a un precio competitivo, que satisfaga las 

necesidades humanas y la calidad de vida, al tiempo que reduzca progresivamente 

el impacto ambiental y la intensidad de la utilización de recursos a lo largo del ciclo 

de vida, hasta un nivel compatible con la capacidad de carga estimada del planeta” 

Es así como la eco-eficiencia pretende generar una mayor productividad utilizando 

menos recursos, lo cual está ligado al desarrollo sostenible pues implica optimizar 

tres variables: crecimiento económico, equidad social y valor ecológico.  

 Estrategia de producción más limpia: Esta estrategia tiene como fin utilizar de manera 

eficiente los recursos, como materias primas, energía y agua; eliminar los productos 

tóxicos, reducir las emisiones y desechos en la fuente misma donde se generan. Consiste 

en enfocar los procesos productivos en el marco del desarrollo sostenible, que según 

Duque (2011) consiste en: 
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 El ahorro de materias primas. 

 La eliminación, reducción y/o sustitución de materias peligrosas. 

 La reducción de cantidad y peligrosidad de los residuos y las emisiones contaminantes. 

 Aumentar la eficiencia energética y utilizar energéticos más limpios. 

 Prevenir y minimizar la generación de cargas contaminantes. 

 Prevenir, mitigar, corregir y compensar los impactos ambientales sobre la población y 

los ecosistemas. 

 Adoptar tecnologías más limpias y prácticas de mejoramiento continuo de la gestión 

ambiental. 

 

 Estrategia de Biotecnología: Esta estrategia se fundamenta en la utilización de organismos 

para producir nuevos productos o nuevos organismos. Le permite a las empresas 

desarrollar diferentes opciones de consumo ecológico aprovechando la biodiversidad y la 

genética: organismos modificados genéticamente (GMO) y organismos genéticamente 

mejorados (GEO). 

 

Para (Gudziol, 1999), las empresas pueden construir estrategias en mercados sostenibles a 

través de cuatro esfuerzos: 

 

 A través de actividades de reutilización y reciclaje: es importante que las empresas trabajen 

desde la dirección en la minimización de riesgos e impactos durante todo el ciclo de vida 

del producto. En este sentido el mercadeo debe propender por re-usar todo o al menos 

gran parte de los productos a través de varias generaciones o ciclos de uso. 

 

 Redireccionando las necesidades y expectativas de los clientes: una de las tareas del 

mercadeo sostenible es reorientar las necesidades y deseos de los consumidores hacia 

una compra ecológica. Con adecuadas estrategias de publicidad y promoción se puede 

dinamizar la compra hacia productos verdes. 

 

 Dándole una nueva orientación a las estrategias relacionadas con el marketing mix: cada 

una de las actividades que realiza el área de mercadeo en una organización; desde el 
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empaque hasta la publicidad deben estar orientadas a disminuir el impacto ambiental; 

incluido el hombre. 

 

 Reajustando las acciones de las empresas: para alcanzar un mercadeo sostenible, se hace 

necesario cambiar la estructura de la organización en cuanto a procesos, sistemas de la 

organización y en general la planeación estratégica; y se debe empezar por capacitar y 

sensibilizar a los clientes internos como una primera etapa de educación a los 

consumidores. 

 

Finalmente, (Polonosky & Rosenberg, 2001) presenta diferentes ejemplos de actividades o 

estrategias de los mercados verdes desde tres niveles organizacionales, como se presenta en 

la Tabla 2-3. 

 
Tabla 2-3 Resumen de estrategias en mercados verdes.  

 Táctico verde Cuasi-estratégico verde Estratégico verde 

Orientación verde Anuncios que mencionan 
características verdes se 
llevan a cabo en los 
medios de comunicación 

La empresa desarrolla su 
marca verde así como sus 
otras marcas 

La empresa lanza una nueva 
unidad estratégica de 
negocio dirigida al mercado 
verde 

Diseño verde / 
Desarrollo de nuevos 
productos 

La empresa cambia a su 
proveedor de materias 
primas por otros que 
tenga procesos más 
ecológicos 

El análisis de ciclo de vida 
(ACV) es incorporado en el 
desarrollo de nuevos 
productos para minimizar 
el daño ecológico 

Desarrollo de nuevos 
materiales tanto en insumos 
como en el producto para ser 
más amigables con el 
ambiente desde el principio 
del proceso 

Posicionamiento verde La empresa ejecuta un 
proyecto con el fin de 
destacar sus aspectos y 
prácticas verdes 

Rediseño del logo para 
mostrar las nuevas 
características del 
producto 

La empresa realiza mejoras 
tanto a nivel ambiental como 
social y anima a sus clientes 
a realizar lo mismo 

Precio verde Disminución de los costos 
gracias a las 
características de eco-
eficiencia de los 
productos 

Los precios se ajustan a lo 
que realmente consume el 
cliente 

La empresa no solo vende 
sus productos sino que los 
alquila, de esta manera el 
cliente solo paga por el uso 

Logística verde La empresa cambia el 
nivel de concentración del 
producto, lo cual reduce 
tamaños de empaque, 
peso y costos de envío 

La minimización del 
empaque es una de las 
estrategias incorporadas 
dentro del proceso de 
fabricación del producto 

Desarrollo de logística 
inversa para reprocesar y 
remanufacturar equipos  

Desperdicios verdes La empresa mejora la 
eficiencia en el proceso 
de producción, lo cual 
disminuye la emisión de 
residuos 

La empresa recoge los 
productos obsoletos tanto 
a nivel interno como a los 
clientes y los convierte en 
insumos para otras 
compañías 

Reconstrucción del proceso 
de producción con el fin de 
utilizar los residuos como 
insumos en otro proceso que 
desarrolle la organización 

Promoción verde Desarrollar campañas 
publicitarias con el fin de 

Cada vez que una 
empresa establece una 

Como parte de su filosofía, la 
empresa promueve 
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destacar sus prácticas 
ecológicas 

política real sobre 
productos ecológicos 
debería mencionarlo en su 
material promocional 

actividades socio-ecológicas 
de manera periódica y las 
publicita en su material 
promocional 

Alianzas verdes Desarrollar alianzas con 
la competencia para 
sensibilizar a la 
comunidad sobre temas 
ambientales 

Desarrollar alianzas a 
largo plazo con el fin de 
preservar los recursos 
naturales 

La empresa invita a participar 
dentro de su junta directiva a 
un representante de un grupo 
ambiental 

             Fuente: Elaboración propia basada en (Polonosky & Rosenberger, 2001) 

 
A continuación se presenta gráficamente el marco conceptual de las estrategias de intervención 

en mercados verdes, la cual genera en el largo plazo un desarrollo sostenible de la 

organización (Figura 2-5). 

 

Figura 2-5  Marco conceptual de las estrategias de intervención en mercados verdes.  

 
                                                         Fuente: Elaboración propia basada en  (Wanjiru, 2011) 

 
 
La certificación se convierte en otra estrategia en los mercados verdes debido 

fundamentalmente a que: permite el acceso a otros mercados como supermercados, tiendas 

especializadas, restaurantes, mercados externos entre otros. Adicionalmente, posibilita el 

aumento y estabilidad de los precios de venta; según MADR en (Martinez, Bello, & Castellanos, 
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2012), en los mercados internacionales, el incremento en los precios de venta de los productos 

orgánicos puede ser un 40% superior con relación a los convencionales. Otra de las ventajas 

de certificarse mirada como una estrategia es la disminución de los costos de producción una 

vez los suelos hayan recuperado  la fertilidad y se hayan amortizado los costos de la 

certificación. Finalmente, conlleva a mejoras en la salud ambiental y de las familias 

productoras, promoviendo a la vez el uso sostenible del suelo y de los recursos no renovables.  

 

Por lo anterior, el certificarse constituye una forma de agregar valor a los productos 

agropecuarios, sin embargo, es importante generar mayores ventajas competitivas a través de 

procesos de transformación, cambios en su presentación, inclusión de información llamativa 

para los consumidores, empaques novedosos pero con materiales ecológicos, asociación de 

productos complementarios, entre otros, que permitan reconocer y preferir este tipo de 

productos. 

2.5 Certificación Ambiental 

 

La certificación ambiental garantiza a los consumidores la autenticidad de los esfuerzos y 

logros en los sistemas productivos a través de un proceso de certificación voluntario, 

condicionado por normas internacionales. Una herramienta de certificación de los productos 

son las eco-etiquetas, las cuales implican cambios en toda la cadena de valor del producto 

desde los insumos hasta la forma de presentación del mismo. Las eco-etiquetas se pueden 

obtener a partir de dos procesos: los sistemas de gestión ambiental y los sellos verdes como se 

observa en la Tabla 2-4.  

Tabla 2-4 Tipos de certificación ambiental.  

SISTEMA DE GESTIÓN AMBIENTAL SELLOS VERDES 

+ Instrumento que permite a las organizaciones guiar el 
proceso de producción de las mismas, donde se tienen 
en cuenta criterios de eficiencia y protección ambiental.  
+ El objetivo fundamental de estos sistemas es que los 
diferentes departamentos o áreas de la empresa puedan 
desarrollar sus actividades  de manera eficiente pero sin 
producir efectos negativos en el medio ambiente 
+ Dentro de los sistemas de gestión ambiental más 
reconocidos la Norma ISO 14000 para la gestión 
ambiental, la cual promueve la compatibilidad entre los 
objetivos de una organización o empresa y sus 
requerimientos ambientales, legales y sociales 

+ Certifican un producto final y todos sus factores de 
transformación: insumos, maquinaria, personal, 
manipulación, desechos. 
+ La principal característica es la impresión del sello en 
el empaque del producto para permitir al cliente poderlo 
diferenciar de los demás. 
+ No está limitado a algún tipo de producto, pues desde 
detergentes hasta productos agrícolas pueden contar 
con el sello. 

Fuente: Elaboración propia basada en (R. Abarca & Sepúlveda, 2001) 
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Los sellos verdes, por ser el tipo de certificación de interés primario en la investigación se 

explicará mejor a continuación. 

2.6 Sellos Verdes o Eco-Etiquetado 

 

Los sellos verdes, también conocidos como etiquetas verdes, eco-etiquetados, sellos 

ambientales, sellos ecológicos, entre otros, son programas que centran su atención en las 

condiciones ambientales con las que se produce un bien o servicio. Su principal característica 

es la impresión de un sello en el empaque del producto, que permite al consumidor 

diferenciarlo de otros similares en el mercado. Para (Borin, Cerf, & Krishnan, 2011)  un sello 

ecológico “es un descriptor que refiere la información que ofrece un producto sobre los 

impactos ambientales asociados con la producción o uso del mismo”. Según Meyer en  

(Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo territorial - ICONTEC., 2006) la función del sello 

es servir como instrumento de comercialización (que abre a las empresas el ingreso a 

determinados nichos del mercado) y como instrumento de comunicación entre el consumidor y 

el productor. 

 

El eco-etiquetado es un programa de certificación ambiental caracterizado por tres etapas 

fundamentalmente, a saber: en una primera etapa, se estudia el proceso de producción 

desarrollado para obtener el producto. Como segunda etapa, si cumple en forma satisfactoria 

los requerimientos solicitados por la entidad certificadora, se concede a la empresa en estudio 

el derecho de poner a sus productos un sello o etiqueta, los cuales son un distintivo que 

permite reconocer el producto frente a otros similares, y que certifica tanto su conveniencia 

para el consumo humano así como el fomento a la protección del ambiente. Los sellos o 

etiquetas tienen como propósito orientar al cliente sobre la decisión de compra, así como 

informar sobre los beneficios ambientales de consumir productos con este distintivo (R. Abarca 

& Sepúlveda, 2001).  

 

Según (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006) “esta etiqueta ecológica consiste en 

un distintivo o sello que se obtiene de forma voluntaria, otorgado por una institución 

independiente denominada organismo de certificación y que puede portar un producto que 

cumpla con unos requisitos preestablecidos para su categoría”. Con este instrumento se 
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pretende presentar a los consumidores información certera, verificable, precisa y no engañosa 

sobre el proceso de producción de los productos, estimular el cuidado del medio ambiente así 

como promover la demanda de los productos que impacten en menor medida el medio. 

(Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006). 

 

Sin embargo, el hecho de que una empresa posea un certificado ambiental no siempre es 

positivo. Según Abarca en (Álvarez, 2008)  cuando se empezaron a desarrollar los sellos 

verdes en diferentes países, al mismo tiempo se generaron conflictos en el sentido de que no 

se tenían estandarizados los criterios utilizados para auditar a las empresas productoras.  “La 

diversidad de normas puede afectar el desempeño de los programas de certificación por tres 

razones básicas: ocasionan un comercio injusto, provocan conflictos éticos y deterioran la 

calidad de los estándares exigidos (Abarca & Sepúlveda, 2001).  

 

Por otro lado, Toca (2009) afirma que los beneficios de contar con sistemas de certificación 

como los sellos verdes o eco-etiquetas reside en que las empresas pueden aprovechar las 

preferencias de los consumidores y las fuerzas del mercado para incrementar sus ventas y al 

mismo tiempo generar un mejor desempeño ambiental. Sin embargo, como desventaja se 

puede considerar el hecho de que a menos de que los criterios sean escogidos de manera 

juiciosa y cuidadosa, estos programas podrían fomentar un desempeño ambientalmente 

subóptimo. 

 

“Estas herramientas son las únicas que recompensan a las empresas proactivas y tienen la 

capacidad de aprovechar su creatividad innovadora para cumplir la política ambiental, contrario 

a lo que puede lograr la regulación” (Thogersen, 2002). Además, se pretende que con la 

implementación de los sellos ambientales se logre no solo la atención sino el conocimiento y 

concientización por parte del consumidor sobre todos los riesgos ambientales asociados al 

consumo (Thogersen, 2002).  

2.6.1 Tipos de Eco-Etiquetas 

 
Con el fin de presentar claridad al consumidor frente al uso de las eco-etiquetas en los 

productos y teniendo en cuenta el aumento en la frecuencia de este tipo de instrumentos a nivel 



40 RSE en empresas del Oriente Antioqueño con potencial de competitividad en Mercados Verdes 

 

 

 

empresarial, la Organización Internacional de Normalización (ISO), ha clasificado las eco-

etiquetas en tres tipos, dependiendo del contenido y características del producto, a saber: 

 

TIPO I: Se obtienen de manera voluntaria a través de la auditoría y revisión del cumplimiento 

de criterios ambientales establecidos por entidades certificadoras ajenas a la empresa a 

certificar; las cuales determinan si un producto puede o no portar la etiqueta por los esfuerzos 

ambientales que se realizan en el proceso productivo. “Este tipo de etiqueta busca informar al 

consumidor, en forma sencilla, sobre las ventajas ambientales del bien (generalmente es un 

logotipo que diferencia el producto de los demás). Suele otorgarse durante un lapso 

determinado; la empresa es revisada periódicamente para comprobar que continúa mereciendo 

portar el logo” (Abarca & Sepúlveda, 2001).  

 

“Comparan el desempeño ambiental de un producto con respecto a otros similares a lo largo de 

su ciclo de vida. Esta comparación puede considerar la adquisición de materia prima, la 

producción, la manufactura, el empaque, la distribución, reutilización, operación, mantenimiento 

o disposición de los productos o servicios” (Álvarez, 2008). 

 

Las características de este tipo de etiquetado son según La Organización Internacional de 

Normalización- ISO (International Organization for Standarization, 1999): 

 

 Es un proceso voluntario. 

 Implica el otorgamiento de una etiqueta cuando el producto reúne ciertos criterios, 

denominados “criterios ecológicos”. 

 Tiene como objetivo identificar y promover productos ecológicos. 

 Los criterios de concesión/denegación se establecen para cada categoría de producto tras 

considerar los impactos producidos por el mismo durante todo su ciclo de vida. 

 Están a disposición del público. 

 

TIPO II: Este tipo de etiquetas muestran al consumidor información relacionada con 

características ambientales, por ejemplo que el bien es biodegradable. Sin embargo, a 

diferencia de las anteriores, este tipo de información no está avalada por organismos 

independientes, no utilizan criterios predeterminados como referencia y son menos 
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informativas. El hecho de que sean declaraciones propias del productor no aseguran un 

adecuado control durante el proceso productivo lo cual resta credibilidad a la etiqueta (Abarca 

& Sepúlveda, 2001).  

 

Según  (International Organization for Standarization, 1999) las etiquetas ecológicas tipo II se 

denominan también “autodeclaraciones medioambientales, ya que pueden efectuarlas los 

propios fabricantes. Pueden presentarse bajo la forma de una afirmación, símbolo o gráfico en 

la etiqueta del producto o del envase, o en la documentación de los productos, manuales 

técnicos, publicidad y propaganda”. 

 

Las características de este tipo de etiquetado son según La Organización Internacional de 

Normalización- ISO (International Organization for Standarization, 1999): 

 

 Deben ser precisas y no inducir a error. 

 Deben estar fundamentadas y verificadas. 

 Deben ser pertinentes para dicho producto en particular y utilizarse únicamente en un 

contexto apropiado. 

 Deben presentarse de manera que indiquen claramente si la declaración se aplica al 

producto en su conjunto, únicamente a uno de sus componentes, al envase o a un 

elemento de un servicio. 

 Deben ser específicas en cuanto al aspecto medioambiental o a la mejora medioambiental 

objeto de la declaración. 

 No deben formularse con distintas terminologías que den a entender múltiples ventajas 

para un solo cambio medioambiental. 

 No deben ser susceptibles de prestarse a una mala interpretación. 

 Deben ser ciertas, no sólo en lo concerniente al producto acabado sino que deben 

igualmente tener en cuenta todos los aspectos pertinentes del ciclo de vida del producto, a 

fin de identificar en el proceso el potencial de aumentar un impacto al disminuir otro. 

 Incluso en el caso de que las declaraciones sean literalmente ciertas, éstas no deberán 

realizarse si fueran susceptibles de ser malinterpretadas por los compradores o los 

confundan por la omisión de hechos relevantes. 
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 No deben realizarse cuando se basen en la ausencia de ingredientes o de características 

que nunca han estado asociados a esa categoría de productos. 

 Deben reevaluarse y actualizarse cuando sea necesario para reflejar los cambios en la 

tecnología, en los productos competidores o en otras circunstancias que puedan alterar la 

exactitud de la declaración. 

 Deben ser pertinentes en la zona donde se produce el impacto ambiental correspondiente. 

 

TIPO III: Este tipo de etiquetas enumera una serie de impactos ambientales que un producto 

tiene durante su ciclo de vida. Como ventaja estás etiquetas presentan más información al 

consumidor sin embargo, esto también puede ser una desventaja en el sentido que los 

consumidores pueden no estar preparados para utilizar la información técnica en su decisión de 

consumo (Abarca & Sepúlveda, 2001).  

 

Un resumen de los tres tipos de etiquetas se presenta a continuación en la Tabla 2-5: 

 
Tabla 2-5  Resumen de los tipos de etiquetas.  

 
TIPO I TIPO II TIPO III 

Coloca en el empaque un sello con 
un logotipo distintivo 

Coloca en el empaque una 
declaración propia del productor 

Coloca en el empaque una etiqueta 
con información sobre las 
características ambientales del 
producto 

Utiliza criterios ambientales 
establecidos por organismos 
internacionales 

No utiliza criterios ambientales 
preestablecidos por organismos 
internacionales 

Utiliza criterios ambientales 
establecidos por organismos 
internacionales 

La certificación es realizada por 
medio de una agencia independiente 
de la empresa 

La etiqueta de tipo II es colocada por 
decisión del productor, sin que 
medie una certificación de una 
tercera parte 

La certificación es realizada por 
medio de una agencia independiente 
de la empresa 

Fuente: (Bastante-Ceca, Campuz-Rizo, Viñoles-Cebolla, & Pacheco-Blanco, 2011) 

2.6.2 El Sello Ambiental Colombiano 

 
El Sello Ambiental Colombiano “es un instrumento de diferenciación ambiental de productos y 

se constituye en uno de los primeros esquemas de eco-etiquetado en Latinoamérica, 

respondiendo a las tendencias mundiales en el surgimiento y consolidación de programas de 

identificación de bienes y servicios que cuentan con un mejor desempeño ambiental”. 

(Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo territorial - ICONTEC, 2006). 
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Según (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006), un producto identificado con el logo 

de SAC indica, según sea aplicable a su naturaleza, que: 

 

 Hace uso sostenible de los recursos naturales que emplea (materia prima e insumos). 

 Utiliza materias primas que no son nocivas para el ambiente. 

 Emplea procesos de producción que involucran menos cantidades de energía o que hacen 

uso de fuentes de energía renovables o ambas. 

 Considera aspectos de reciclablilidad, reutilización o biodegradabilidad. 

 Usa materiales de empaque, preferiblemente reciclable, reutilizable o biodegradable y en 

cantidades mínimas. 

 Emplea tecnologías limpias o que generan un menor impacto relativo sobre el ambiente. 

 Indica a los consumidores la mejor forma para su disposición final. 

 

Debido  a los costos que implica el certificarse, el gobierno y algunos movimientos sociales han 

implementado otras posibilidades para garantizar a los consumidores locales y nacionales los 

productos orgánicos como tales, de manera tal que sea más accesible para los productores y 

que de alguna forma minimice el efecto sobre los precios de los productos en este tipo de 

mercados. Estas iniciativas se conocen con el nombre de Sistemas de Garantía Participativa 

(SGP), las cuales pueden variar de acuerdo con la manera de implementación tanto en el 

proceso como en la metodología; y aunque son creadas por los mismos productores y 

consumidores son una buena aproximación a lo que es una certificación, pero con costos 

mucho menores. Una ventaja de este tipo de sistemas es que se logran adaptar de acuerdo 

con las condiciones individuales de las comunidades, condiciones geográficas, políticas y 

mercados particulares donde se llevan a cabo. Como complemento a lo anterior Martinez et al  

(2012) afirma que los SGP no crean reglamentos nuevos sino que utilizan las mismas 

normatividades que los productores que se encuentran certificados por parte de una entidad 

certificadora; por lo que su bondad radica en demostrar la garantía orgánica de los productos. 

Sin embargo, el desconocimiento de este tipo de sistemas limita las posibilidades de llegar a 

mercados internacionales debido a que quienes toman decisiones no lo conocen.   

 

Según la Red de Biocomercio (2012), el Sistema de Garantía Participativa “Es un proceso 

mediante el cual  se garantiza la calidad de los productos…, generando así confianza a los 
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consumidores; para ello se implementa un Sistema Interno de Control para cada organización 

de productores, el cual se aproxima a las Buenas Práctica Agrícolas (BPA) y a la producción 

ecológica”. Según esta institución, entre las características de estos sistemas están: 

 

 Está diseñado bajo una metodología apropiada a la agricultura ecológica local. 

 Contribuye al fortalecimiento del movimiento agroecológico de la región al promover la 

concertación de diversas instituciones. 

 Fortalece el trabajo en red, estimula la integración y la participación activa de los 

productores, consumidores y la organización social. 

 Es un tipo de certificación alternativa que está siendo reconocido a nivel mundial debido a 

que sirve a miles de productores y consumidores que no tienen posibilidad de certificarse 

con una entidad. Está basado en normas reconocidas como la de producción ecológica y la 

de buenas prácticas agrícolas - BPA. 

 La implementación del SPG permite generar un aval de confianza entre los consumidores y 

los productores, aval que es respaldado por las organizaciones sociales locales quienes se 

encargan de verificar en campo la calidad y la implementación de buenas prácticas en los 

sistemas productivos. 

 

Existen diferentes prácticas organizacionales que dan cuenta del trabajo en Responsabilidad 

Social que desarrollan. A su vez, algunas empresas implementan estrategias de mercados 

verdes que les permiten además de mejorar la competitividad en relación con sus 

competidores, generar lazos de confianza y credibilidad que crean fidelización no solo para los 

consumidores sino para todos los stakeholders con los cuales se relacionan.  Con el fin de dar 

cumplimiento al objetivo general desde el marco teórico, a continuación se relacionan las 

diferentes prácticas de Responsabilidad Social Empresarial y las estrategias de Mercados 

Verdes vistas anteriormente así como su impacto para los diferentes grupos de interés. 
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2.7 Cadena de valor de los Mercados Verdes y su relación 
con la Responsabilidad Social Empresarial 

 
El presente capítulo relaciona las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial enmarcadas 

en el primer capítulo del marco conceptual y las actividades que integran la Cadena de Valor en 

una organización de acuerdo con el planteamiento de Porter (1960); específicamente las 

actividades de la cadena de valor de organizaciones del sector agrícola que desarrollan 

mercados verdes; con el fin de encontrar una correspondencia desde el marco teórico a los dos 

grandes temas que conforman la investigación. Posteriormente se realiza la relación desde los 

enfoques de RSE con las 4P’s del marketing. 

 

Como se observa en la Figura 2-6 la cadena de valor presenta unas actividades primarias 

como son: logística de entrada que relaciona todo el manejo de proveedores e insumos; las 

operaciones que relacionan todo el proceso de producción y transformación, la logística de 

salida que tiene que ver básicamente con el proceso de distribución o entrega del producto al 

cliente final. El marketing y ventas se relacionan con todo el proceso de promoción y publicidad 

del producto. Finalmente el servicio post-venta como su nombre lo indica se relaciona con las 

garantías que se ofrecen en el momento de la entrega del bien o servicio; para el tipo de 

productos que maneja el sector agroecológico no se lleva a cabo el servicio post venta y por 

ende no se tendrá en cuenta. Adicionalmente, existen las actividades de apoyo que son 

transversales al proceso de producción y que se relaciona con la parte financiera y contable, 

gestión del talento humano, la tecnología y el abastecimiento. En el extremo derecho se 

encuentra el margen como un elemento vital dentro de la cadena de valor que determina los 

márgenes de rentabilidad del negocio. 

Figura 2-6  Cadena de valor de Porter.  

 
Fuente: Elaboración propia basada en el modelo propuesto por Porter 
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Para el siguiente análisis presentado en la Tabla 2-6 se desarrolla la relación de la cadena de 

valor desde los eslabones de: logística de entrada, operaciones, actividades transversales y 

margen de rentabilidad y su correspondencia con las prácticas de RSE desde el enfoque de 

Schwartz que integra los diferentes dominios: económico - legal, económico – ético, legal – 

ético y económico – legal – ético. Para dicho análisis no se tiene en cuenta la logística de salida 

así como el marketing y ventas porque se analiza en la siguiente sección dentro de las 4P’S. La 

relación se hace desde algunas prácticas y actividades que deben desarrollar las empresas del 

sector agroecológico que trabajan con mercados verdes para ser a la vez responsables 

socialmente. 

 
 
 



 

 
 

Tabla 2-6 Relación de la RSE desde el Modelo de Schwartz y los Mercados Verdes a través de la Cadena de Valor 

 

MERCADOS VERDES - CADENA DE VALOR
4
 

LOGISTICA ENTRADA 
(INSUMOS) 

OPERACIONES 
(PRODUCCIÓN) 

ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN
5
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* Una manera de dar cumplimiento 
a ambos dominios es cuando la 
empresa compra solamente 
insumos avalados por entidades 
gubernamentales como el Instituto 
Colombiano Agropecuario - ICA. 

* Realizar el proceso de producción 
cumpliendo con la normatividad que 
exige la agricultura orgánica lo cual le 
permite obtener certificados y llegar a 
nuevos mercados generando mayor 
rentabilidad del negocio 
* Aprovechar los requisitos 
reglamentarios de ley para innovar en 
productos o tecnologías que mejoren la 
rentabilidad de los productos 

* Conocer la infraestructura que se 
requiere desde las directrices, principios 
y requisitos estipulados por la ley. Lo 
anterior le permite ser más asertivo en 
el proceso de producción y por ende 
generar mayor productividad y 
rentabilidad del negocio 
* Contar con un sistema de información 
que permita el desempeño financiero y 
contable de la organización en cualquier 
momento tanto para control interno 
como para auditorías por parte de 
entidades externas 

* Dentro de los costos y gastos se 
debe contabilizar todo lo que implica 
tener a un empleado: prestaciones 
sociales, seguridad integral, 
parafiscales y el salario. La empresa 
debe tener en cuenta estos gastos y 
dar cumplimiento para asegurar su 
adecuada actuación en la parte de 
legislación laboral 

E
C

O
N

Ó
M

IC
O

–
 É

T
IC

O
 

* Cumplir con el tiempo pactado 
para realizar los pagos a 
proveedores 
* Generar alianzas con otras 
empresas que faciliten el proceso 
de transporte de los insumos a las 
fincas disminuyendo costos y 
contaminación ambiental 
* Trabajar con proveedores que les 
ofrezcan precios justos lo que 
permite desde los insumos generar 
un comercio justo 
* Garantizar que la empresa 
maneje un adecuado sistema de 
inventarios de insumos así como 
rotación de los mismos y que se 
lleva el adecuado registro  

* La producción orgánica además de 
ser rentable por los bajos costos de 
producción que requiere, da 
cumplimiento al dominio ético por los 
impactos positivos que se generan con 
el ambiente y a nivel social 
* El aprovechamiento de los residuos 
como un insumo dentro del proceso de 
producción (compostaje, biopreparados 
y abonos orgánicos) permite dar cuenta 
de su desempeño económico ya que 
requiere menos inversión en la compra 
de insumos y ético debido al adecuado 
manejo de desechos 
 

* Antes de invertir en tecnología es 
necesario realizar un estudio muy 
juicioso sobre los impactos tanto 
positivos como negativos que traería el 
adquirirla para todos los stakeholders 
* Proveer a los empleados todas las 
condiciones necesarias para el 
desarrollo de su actividad, desde las 
herramientas y tecnología, la dotación 
hasta evaluaciones periódicas que 
permitan conocer su salud y los 
principales riesgos a los que está 
expuesto 
* Cumplir de manera oportuna con el 
pago de salarios a los empleados 

* En la medida en que la empresa 
cumple con los pagos a los 
proveedores de acuerdo con los 
plazos pactados está dando 
cumplimiento al dominio ético y 
económico. 
* El margen de rentabilidad de la 
empresa debe estar relacionado con 
los costos de producción, con lo cual 
se garantiza un precio de venta justo 
para que cualquier persona pueda 
acceder a este tipo de productos y 
se desmitifique el hecho de que por 
ser productos orgánicos son más 
costosos dando así cumplimiento al 
dominio ético y económico 

                                                
 

4
 La distribución o plaza se encuentra tanto en las 4P’S como en la cadena de valor; se analiza en la relación con las 4P’s 

5
 El concepto de margen está estrechamente relacionado con el precio en las 4P’S por lo cual se analiza únicamente en la cadena de valor a través de margen 

6
 Debido a que Schwartz dentro de su modelo explica que es casi imposible encontrar en la práctica una empresa que dé cumplimiento a un único dominio (económico ó 

ético o legal), la relación se presenta con la superposición de dominios: económico-legal, económico-ético, legal-ético, legal-económico-ético. 
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MERCADOS VERDES - CADENA DE VALOR
4
 

LOGISTICA ENTRADA 
(INSUMOS) 

OPERACIONES 
(PRODUCCIÓN) 

ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN
5
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* Verificar la lista de insumos 
permitidos para la producción 
agroecológica según normatividad 
vigente y solamente abastecerse 
de estos 
* Dar cumplimiento a los 
estándares y protocolos para la 
selección de proveedores con el fin 
de garantizar que los insumos son 
los adecuados 
* Involucrar a los proveedores 
dentro de las políticas y principios 
éticos de la empresa 

* Dentro del proceso de producción y 
transformación se encuentra el proceso 
de etiquetado, es fundamental que la 
empresa  sea totalmente sincera sobre 
lo que coloca en las etiquetas tanto por 
los valores de respeto y honestidad que 
se deben manejar con los 
consumidores como por las 
implicaciones que desde el ámbito legal 
se pueden generar al no colocar 
información certera.  

* Realizar actividades de capacitación a 
los trabajadores que les permitan 
desarrollar las tareas de acuerdo con 
los principios y directrices establecidos 
desde la normatividad de la producción 
orgánica 
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* Realizar procesos de trazabilidad 
que permitan identificar la 
procedencia de las materias 
primas, cumpliendo de esta 
manera con protocolos y requisitos 
así mismo garantizando la 
procedencia de los insumos  
* Involucrar a proveedores en 
actividades de responsabilidad 
social medio ambientales 

* El sistema de producción y 
transformación cumple con los tres 
dominios cuando se logra obtener una 
rentabilidad dentro de los costos de 
producción Vs el precio de venta pero al 
mismo tiempo se cumple con todos los 
estándares y protocolos que implica la 
producción orgánica dando 
cumplimiento a la normatividad. 
Finalmente se da cumplimiento al 
dominio ético cuando se garantiza que 
el proceso de producción cumple 
estándares y se ofrece el producto con 
un precio de venta justo. 
* La empresa debe garantizar un 
manejo adecuado de los residuos con el 
fin de dar cumplimiento a normatividad 
legal, disminuir los costos de 
producción y generar menos 
contaminación a la comunidad lo cual 
se traduce en un comportamiento ético 
* Se debe realizar una planeación de la 
producción dando cumplimiento al Plan 
de Ordenamiento Territorial de la 
región, esto garantiza cumplimiento de 
la ley, desde la parte económica se 
genera una mayor productividad y 
rentabilidad y en la parte ética no se 
está afectando la biodiversidad ni 
condiciones ambientales de la región 

* Garantizar el pago del salario a los 
empleados con todo lo que regula la 
legislación laboral: prestaciones 
sociales, seguridad social integral y 
parafiscales 
* Respetar los derechos de los 
trabajadores, cumplir con la 
normatividad nacional en términos de 
condiciones de bienestar laboral y 
generar contratos justos. 
* Contar con registros sobre la 
contabilidad y las finanzas da 
cumplimiento a los tres dominios en lo 
legal porque es obligación de las 
organizaciones llevar registros 
contables; desde el dominio económico 
permite conocer si la empresa está 
generando rentabilidad y desde el 
dominio ético porque es deber de las 
empresas documentar su 
comportamiento financiero y 
retroalimentarlo con accionistas.  

* Desarrollar un comercio justo 
garantizando un precio equitativo 
desde el valor que paga por los 
insumos a los proveedores hasta el 
precio de venta de los productos, 
generando rentabilidades pero que 
sean equilibradas para todos los 
actores de la cadena. De esta 
manera la empresa asegura el 
cumplimiento del dominio 
económico porque se generan 
márgenes de ganancia positivos, da 
cumplimiento al dominio ético 
porque genera un mercado con 
precios justos y a nivel legal cumple 
con lo estipulado por la 
Superintendencia de Industria y 
Comercio en cuanto a precios se 
refiere 
 
 

Fuente: Elaboración propia 
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Con el fin de encontrar la relación que existe entre el modelo propuesto por Wood que explica la RSE desde principios, 

procesos y resultados y su correspondencia con los mercados verdes analizado desde la cadena de valor, la Tabla 2-7 

presenta algunas relaciones prácticas que deberían darse para ser socialmente responsables en dichos mercados.  

Tabla 2-7 Relación de la RSE desde el Modelo de Wood y los Mercados Verdes a través de la Cadena de Valor 

MV 
 

RSE 

CADENA DE VALOR
7
 

LOGISTICA ENTRADA 
(INSUMOS) 

OPERARACIONES 
(PRODUCCIÓN) 

ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN
8
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* Generar alianzas con entidades 
del sector público y privado que les 
permitan capacitarse sobre los 
insumos más adecuados y conocer 
lo que están haciendo otras 
empresas que tienen los mismos 
principios y filosofía empresarial 
con relación a la compra de 
materias primas 
* Generar credibilidad en el medio 
empresarial desde los insumos que 
se utilizan, pues este es el primer 
paso para que el producto pueda 
ser reconocido y aceptado 

* La empresa debe dar cuenta a la 
sociedad en general sobre su actuar. 
Una de las actividades que puede 
desarrollar es permitir que la comunidad 
conozca los procesos de producción 
tanto como una oportunidad para 
sensibilizar como para recibir auditorías 
que permitan dar cuenta del 
cumplimiento de protocolos 

* Desarrollar alianzas con otras 
entidades tanto privadas como 
gubernamentales y solidarias que 
permitan identificar las tecnologías más 
apropiadas para la empresa en cuanto 
a productividad, cuidado ambiental y 
seguridad para los trabajadores. 
* El desarrollo tecnológico que deben 
manejar las empresas relaciona la 
fusión del conocimiento tradicional con 
el desarrollo de conocimiento científico 
para hacer del proceso de producción 
una mejor práctica desde el aumento de 
la productividad sin dejar de lado la 
conciencia social y ambiental 
* Contar con alianzas 
interinstitucionales le permite a la 
empresa capacitar a sus colaboradores 
en diferentes áreas que relacionan la 
empresa desde el sistema de 
producción orgánico hasta el manejo 
financiero y contable  

* Generar acuerdos comerciales con 
otras empresas dedicadas a la 
producción agroecológica así como 
con los clientes, con el fin de llegar a 
pactos sobre precios de venta que 
garanticen una relación gana-gana 
para todos los actores de la cadena 

                                                
 

7
 La distribución o plaza se encuentra tanto en las 4P’S como en la cadena de valor; se analiza en la relación con las 4P’s 

8
 El concepto de margen está estrechamente relacionado con el precio en las 4P’S por lo cual se analiza únicamente en la cadena de valor a través de margen 
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MV 
 

RSE 

CADENA DE VALOR
7
 

LOGISTICA ENTRADA 
(INSUMOS) 

OPERARACIONES 
(PRODUCCIÓN) 

ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN
8
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*  Garantizar el adecuado 
almacenamiento de los insumos 
con el fin de garantizar la inocuidad 
de los productos 
*  Limitar el uso de insumos que no 
sean orgánicos o que tengan 
composición química con el fin de 
garantizar la naturalidad de los 
productos 
* Adquirir insumos certificados o al 
menos aprobados desde la 
normatividad que rige los productos 
agroecológicos 
* Contar con un sistema de control 
de inventarios que garantice la 
rotación y fechas de vencimiento 
adecuadas 
* Mantener dentro de las políticas 
de materias primas el hecho de 
reciclar y reutilizar todos los 
insumos que se puedan; 
aprovechando por ejemplo el 
compostaje y los abonos orgánicos 

* El precio de venta de los productos 
debe reflejar los verdaderos costos de 
producción 
* Realizar un proceso de planeación de 
la producción de la mano con los 
clientes con el fin de garantizar que lo 
que se produzca se va a vender 
* Dentro de la planeación de la 
producción se deben tener en cuenta 
las características del terreno así como 
las condiciones climáticas para 
garantizar el éxito del proceso 
productivo 
* Con relación a la infraestructura 
específicamente el suelo, se deben 
realizar prácticas para la conservación 
como siembras atravesadas, curvas de 
nivel, barreras, terrazas para evitar 
pérdidas de suelo. 

* Diseñar un adecuado sistema de 
señalización que permita identificar las 
áreas de almacenamiento de insumos, 
herramientas, proceso de producción, 
almacenamiento de producto terminado 
y área administrativa 
* Garantizar que todas las actividades 
transversales: finanzas, contabilidad, 
gestión del talento y consecución de 
tecnología se realizan con el 
cumplimiento de la normatividad exigida 
a nivel local y nacional 
 

* Tener claridad sobre los costos de 
producción tanto fijos como 
variables que le permitan identificar 
los costos y gastos totales para la 
obtención de los productos. Esto le 
permite identificar el precio de venta 
y la eficiencia de la operación; con el 
fin de evitar vender con márgenes 
muy pequeños o inclusive a pérdida. 
* Desarrollar procesos de 
investigación que permitan generar 
transformación a los productos y 
obtener valores agregados a nivel 
de rentabilidad 

P
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* Generar programas que 
involucren a los colaboradores con 
el fin de identificar los insumos más 
adecuados para la producción 
agroecológica 
* Sensibilizar a los encargados de 
compras sobre la importancia de 
obtener insumos certificados para 
poder garantizar un producto final 
orgánico 
* En el proceso de adquisición de 
insumos la prioridad tiene que ser 
la calidad y características de los 
insumos más que el precio de 
compra. 

* Los directivos de la empresa eligen 
inversiones benéficas para el desarrollo 
del proceso de producción que van en 
pro de los diferentes grupos de interés: 
inversión en tecnologías apropiadas, 
insumos adecuados, material de 
empaque reciclable o biodegradable 
 

* Los directivos deben velar porque los 
empleados cuenten con buenas 
condiciones para el desarrollo de sus 
funciones tanto por la utilización de 
insumos que no sean nocivos para su 
salud, como por la posibilidad de utilizar 
buenas herramientas y tecnología que 
les facilite sus labores 
* La alta gerencia debe dar a conocer 
de manera periódica a los stakeholders 
el desempeño de la organización a 
través de informes de gestión social 
tanto internos como externos 
* Los directivos no deben tener 
preferencias de género, raza, edad, 
entre otros, en el momento de contratar 

* La alta gerencia debe ser 
consciente sobre la importancia de 
un comercio justo, donde todas las 
personas involucradas obtengan 
ganancias en igual proporción. 
Estas políticas deben venir desde 
los directivos pues son ellos quienes 
tienen la potestad de negociar 
insumos y precios de venta de los 
productos.  
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MV 
 

RSE 

CADENA DE VALOR
7
 

LOGISTICA ENTRADA 
(INSUMOS) 

OPERARACIONES 
(PRODUCCIÓN) 

ACTIVIDADES TRANSVERSALES MARGEN
8
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R
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C
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* Verificar los efectos que tiene 
sobre el medio ambiente el uso de 
un determinado insumo 
* Realizar una evaluación que 
permita identificar los impactos que 
puede tener el uso de un insumo 
sobre la salud de los consumidores 
* Priorizar la compra de insumos a 
personas de la comunidad, siempre 
y cuando sus productos cumplan 
con los estándares 
 

* Tratar de disminuir el uso de recursos 
no renovables tales como energía y 
agua a través de innovación en el 
sistema de producción 
* Garantizar la protección de los 
recursos especialmente los no 
renovables a través de la medición del 
impacto ambiental que genera el 
proceso productivo 
* Innovar en nuevos sistemas de 
empaque y envasado con materiales 
biodegradables, reciclables y no 
contaminantes 
* Investigar constantemente sobre 
nuevos materiales más amigables con 
el medio que sirvan como insumo para 
el empaque 

* Garantizar a los empleados las 
herramientas y tecnologías apropiadas 
a través de mantenimiento preventivo 
periódico de las mismas 
* Contar con un registro ordenado del 
estado financiero y contable de la 
empresa para dar cuenta de su 
desempeño económico a los diferentes 
grupos de interés, especialmente al 
gobierno por el pago de impuestos y a 
los accionistas para identificar la 
rentabilidad del negocio 

* Los sistemas de producción 
orgánicos se caracterizan porque los 
costos de la mano de obra son 
superiores a los costos de los 
insumos, contrario a lo que sucede 
en la producción convencional. La 
empresa debe garantizar el pago 
total y oportuno a sus colaboradores 
así como a los proveedores. 
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* El uso de materias primas 
adecuadas, certificadas por 
entidades ambientales disminuye 
los efectos que los productos 
pueden producir sobre los 
consumidores 
* Contar con una política para 
adquisición de insumos que vaya 
en pro de los impactos sociales 
que se puedan generar para los 
diferentes stakeholders 
* El uso de insumos orgánicos da 
como resultado un menor impacto 
tanto para quienes realizan el 
proceso de producción como para 
los consumidores y para el entorno 
 

* El uso de recursos debe estar 
enmarcado en un plan de reducción u 
optimización  con el fin de disminuir el 
impacto negativo sobre dichos recursos 
* Dar cumplimiento a la normatividad en 
materia de producción orgánica que 
como resultado genere impactos 
positivos en los diferentes grupos de 
interés 
 * Una de las políticas debe ser 
documentar de manera detallada todas 
las condiciones técnicas y los 
requerimientos de los cultivos o del 
proceso de transformación 
* Contar con una política y desarrollar 
programas para el manejo de los 
residuos con el fin de contaminar lo 
menos posible y tener un adecuado 
manejo de los mismos a través de la 
reutilización o el reciclaje 

* La empresa debe generar políticas 
que conlleven a un adecuado manejo y 
señalización de las áreas, lo cual 
permite inocuidad, trazabilidad del 
producto y seguridad para los 
empleados 
* Se deben generar políticas y principios 
que impacten positivamente el bienestar 
de los colaboradores 
 

* Generar  políticas y programas que 
permitan identificar fácilmente el 
punto de equilibrio, la rentabilidad 
del negocio, la utilidad potencial de 
la empresa, entre otros indicadores 
que faciliten identificar la diferencia 
entre costos operacionales y precio 
de venta 

Fuente: Elaboración propia 

 
Las empresas actúan de manera responsable cuando conocen la procedencia de las materias primas a utilizar, cuando hacen 

seguimiento con el fin de verificar que se esté cumpliendo con estándares y protocolos de producción adecuados y cuando 

involucran a los proveedores en actividades de responsabilidad social y medio ambientales, adicionalmente, deben de contar 
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con políticas y principios que respalden su actuar cotidiano en el manejo de insumos y su relación con los proveedores. Desde 

el proceso de producción y transformación las empresas deben desarrollar políticas y programas de acuerdo con la 

normatividad vigente que involucre desde la planeación de la producción hasta el manejo de los residuos y que dé cuenta de 

un actuar ético con los colaboradores, los consumidores y el medio ambiente. Adicionalmente debe realizar inversiones 

apropiadas que garanticen mejores formas de llevar a cabo el proceso de producción y transformación con el fin de mejorar 

las condiciones de trabajo de los empleados y disminuir el impacto ambiental. En esta etapa del proceso es importante que la 

empresa desarrolle investigación sobre nuevas formas de empaque y envasado que disminuyan los efectos negativos sobre 

el ambiente, buscando que cada vez el producto sea más orgánico y natural. Finalmente la empresa debe garantizar que la 

información que aparece en las etiquetas corresponde realmente a lo que se está vendiendo. 

 

Con relación a las actividades transversales que desarrollan las organizaciones; la empresa debe garantizar que todas las 

actividades transversales: finanzas, contabilidad, gestión del talento y consecución de tecnología se realizan con el 

cumplimiento de la normatividad exigida. Es indispensable que la empresa cuente con sistemas de información que le 

permitan llevar registros sobre el estado contable y financiero así como el soporte del pago de las obligaciones de tipo laboral: 

pago de salarios, prestaciones sociales, aportes parafiscales y uniformes de dotación. La empresa debe garantizar 

condiciones adecuadas para el desarrollo del trabajo facilitando tecnología apropiada y garantizando el buen estado a través 

de mantenimientos preventivos. Lo anterior le permite cumplir con los tres dominios de la RSE; desde el dominio económico 

puede tener conocimiento sobre el estado financiero real del negocio en cualquier momento y disminuye la posibilidad de 

incurrir en deudas de tipo legal; desde el dominio ético el cumplimiento de todo lo anterior genera confianza y credibilidad por 

parte de los diferentes stakeholders, principalmente los colaboradores que son el grupo de interés que se ve  más relacionado 

en las actividades transversales. 

 

Finalmente uno de los elementos más importantes de la cadena de valor se convierte en el margen de utilidad o rentabilidad 

que genera el negocio. Es importante generar ganancias equilibradas para todos los grupos de interés, que tengan 



Capítulo 2 53 

 

porcentajes equitativos el proveedor de los insumos o materias primas, la empresa como tal y que finalmente los 

consumidores paguen un precio justo. Para la empresa poder identificar el porcentaje de ganancia que quiere obtener debe 

conocer muy bien los costos y gastos de producción lo cual solamente se logra cuando se llevan registros y se tiene un 

manejo contable organizado. Estos gastos y costos deben ser entonces proporcionales al precio de venta, garantizando de 

esta manera que existe una relación de gana-gana por parte de todos los actores involucrados. 

 

La Tabla 2–8 presenta la relación existente entre la RSE desde el modelo de Schwartz que involucra los dominios económico 

– legal, económico – ético, legal – ético y económico – legal – ético y su correspondencia con las 4 P’s del mercadeo. Para el 

análisis no se tomó en cuenta al precio como una de las P’s debido a que ya había sido analizado en la cadena de valor 

desde el margen de rentabilidad. El análisis corresponde a algunas de las prácticas que deberían desarrollar las empresas 

que trabajan con mercados verdes para ser socialmente responsables. 

 

Tabla 2-8 Relación del modelo de RSE propuesto por Scwhartz y los mercados verdes desde las 4P’S del mercadeo
9
 

 
LAS 4P’S DEL MERCADEO – MERCADOS VERDES 

PRODUCTO PROMOCIÓN PLAZA (DISTRIBUCIÓN) 

R
S

E
 D

E
S

D
E

 E
L

 M
O

D
E

L
O

 

D
E

 S
C

H
W

A
R

T
Z

 1
0
 

E
C

O
N

Ó
M

IC
O

 –
 

L
E

G
A

L
 

* El no cumplimiento de la normatividad asociada 
con el producto le puede generar a la empresa 
quebrantos económicos al tener que realizar pagos 
como multas e indemnizaciones 

* Diferentes esfuerzos se han gestado por parte de 
entidades gubernamentales, el sector privado así 
como el sector solidario con el fin de incentivar el 
sistema de producción agroecológico y posicionarlo 
no solo a nivel nacional sino internacional. Las 
empresas deben aprovechar dichos esfuerzos en 
pro del reconocimiento y posicionamiento de sus 
marcas, lo cual además de asegurar el 
cumplimiento de estándares le asegura una mayor 
ganancia por el posible aumento en la demanda 

 

                                                
 

9
 Debido a que el precio fue revisado en el análisis anterior a través del margen de rentabilidad, para el presente análisis no se toma en cuenta 

10
 Debido a que Schwartz dentro de su modelo explica que es casi imposible encontrar en la práctica una empresa que dé cumplimiento a un único 

dominio (económico ó ético o legal), la relación se presenta con la superposición de dominios: económico-legal, económico-ético, legal-ético, legal-
económico-ético. 
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LAS 4P’S DEL MERCADEO – MERCADOS VERDES 

PRODUCTO PROMOCIÓN PLAZA (DISTRIBUCIÓN) 
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* La certificación es un proceso mediante el cual la 
empresa puede relacionar ambos dominios; el 
económico porque el iniciar un proceso de 
certificación trae unos costos adicionales pero a la 
vez se genera la posibilidad de llegar a nuevos 
mercados lo cual incrementa la rentabilidad. 
Adicionalmente el certificarse garantiza que la 
empresa cumple con los protocolos, directrices y 
requisitos de la producción orgánica y por ende 
está dando cumplimiento al dominio ético 

* El comercio justo es un tipo de sello que se 
relaciona mucho con los mercados verdes en el 
sentido que propende por mejorar las condiciones 
de los productores. El contar con ambos sellos: 
eco-sellos y comercio justo sin duda es una 
estrategia que redunda en mejores posibilidades 
económicas para la empresa y al mismo tiempo 
garantiza el cumplimiento de principios y filosofías 
que enmarcan la producción orgánica y propenden 
por el bienestar de todos los grupos de interés. 

* Generar alianzas con otras empresas que agilicen 
el proceso de entrega y disminuyan costos; lo cual 
favorece el cumplimiento del dominio económico al 
reducir gastos de transporte. Adicionalmente, el 
trabajo en red les permite abastecer a todos los 
clientes que no tienen posibilidad de comprar en un 
supermercado de cadena por los altos precios de 
venta que manejan. Lo anterior daría cumplimiento 
al dominio ético en el sentido de que la empresa 
promueve la venta a todo tipo de consumidor.  
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* Garantizar que lo que se está vendiendo es 
coherente con lo ofrecido. Es en este momento 
donde se relaciona la parte legal porque desde la 
normatividad lo anterior se tiene que garantizar y 
desde el dominio ético la empresa debe producir un 
bien o servicio de calidad como uno de los 
principios y filosofía empresarial 
* Dentro del producto debe aparecer toda la 
información relacionada que permite tener 
trazabilidad, desde el productor, comercializador, 
certificador, país de origen en caso de que se 
exporte, etc. 

* La empresa dentro del proceso de promoción 
tanto a través de estrategias de publicidad así como 
en la etiqueta de los productos provee información 
total y exacta sobre el producto, insumos, 
características de producción y transformación, 
condiciones de fabricación, entre otros; más allá de 
los requerimientos legales 

* Revisar el cumplimiento de la normatividad 
relacionada con los riesgos de contaminación que 
implica dicho proceso en cuanto a: cambios 
climáticos, polución del aire, ruido, vibración y 
posibles accidentes. El dar cumplimiento a la 
normatividad además de garantizar el adecuado 
desempeño a nivel legal da muestra de que trabaja 
con principios éticos que velan por el cuidado y 
protección del entorno. Es también importante que 
la empresa desarrolle periódicamente monitoreo al 
aire para verificar índices de polución. 
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* El producto debe cumplir con los tres dominios en 
el sentido de que su producción y comercialización 
debe generar rentabilidad, desde la parte legal 
debe cumplir con los estándares y protocolos de los 
productos orgánicos. Finalmente desde el dominio 
ético deben generar impactos positivos a nivel 
social y ambiental 

* El proceso de promoción a nivel organizacional es 
uno de los más costosos e implica realizar grandes 
esfuerzos para poder dar a conocer el producto; sin 
embargo el hecho de publicitar genera 
reconocimiento de la marca y por ende aumento en 
las ventas cuando hay coherencia entre lo que se 
promociona y efectivamente se vende. De ahí la 
importancia de que este proceso se realice con 
principios de honestidad y garantía. Por el contrario, 
cuando se promete algo y no es lo que realmente 
se entrega pueden entrar a mediar entidades 
gubernamentales que respaldan a los 
consumidores y se pueden generar penalidades por 
incumplimiento 

 

Fuente: Elaboración propia 

 
En la Tabla 2–9 se exponen algunas prácticas empresariales que deben cumplir las organizaciones que trabajen con 

mercados verdes para tener un desempeño socialmente responsable. El análisis se desarrolla desde el modelo propuesto por 

Wood que habla sobre principios, procesos y resultados de la RSE y su relación con las 4 P’s del mercadeo. Para el presente 

análisis no se tuvo en cuenta el precio debido a que ya había sido analizado anteriormente dentro de la cadena de valor. 
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Tabla 2-9 Relación del modelo de RSE propuesto por Wood y los mercados verdes desde las 4P’S del mercadeo
11

 

 
LAS 4P’S DEL MERCADEO – MERCADOS VERDES 

PRODUCTO PROMOCIÓN PLAZA (DISTRIBUCIÓN) 
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* Generar alianzas con otras empresas productoras 
les permite consolidar el sector a través de 
actividades de integración y capacitación así como 
la posibilidad de llegar a  acuerdos comerciales 
* Diferentes entidades gubernamentales y 
certificadoras generan unos principios, directrices y 
protocolos. Para que un producto se considere 
como verde debe tener al menos una de estas 
características: material reciclado, reducción en el 
consumo de energía, uso eficiente del agua, 
disminución de residuos, reusable, degradable. 

* Los productos verdes deben ser una política de 
Estado y no de Gobierno. Es necesario que tanto 
empresarios como consumidores se concienticen 
sobre la necesidad de incorporar el mercado verde 
en sus prácticas para que los programas e 
incentivos que se promuevan sean fructíferos. Es 
así como la articulación entre los sectores se 
convierte en una herramienta fundamental en el 
proceso de promoción, divulgación y sensibilización 
sobre los productos verdes 

* Existen diversas maneras de llevar los productos 
al cliente final. En mercados verdes las más 
utilizadas son a través de supermercados 
tradicionales, tiendas de mercados verdes, granjas 
y venta directa y a domicilio, entre otros. Desarrollar 
alianzas con otras organizaciones como 
restaurantes, cooperativas y en general entidades 
donde se reúnen grupos de personas para realizar 
el proceso de entrega de manera más fácil y poder 
al mismo tiempo generar espacios para sensibilizar 
y concientizar sobre la importancia de consumir 
productos verdes. 
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* Implementar sistemas de certificación que 
además de garantizar la calidad de los productos a 
su vez le permitan diferenciarlos a través de un 
sello verde 
* Tener pleno conocimiento del ciclo de vida del 
producto con el fin de conocer los impactos que 
puede tener en cada uno de los eslabones de la 
cadena, desde la consecución de los insumos hasta 
que finaliza su ciclo de vida convirtiéndose en 
desecho 
* Realizar investigación e innovación para 
desarrollar procesos de transformación y no solo 
ofrecer productos primarios; lo anterior le permite 
generar valor y por ende se convierte en una 
ventaja competitiva  

* Para promocionar los productos verdes es 
necesario realizar al mismo tiempo un proceso de 
sensibilización que le permita a los consumidores 
conocer todo lo que implica producir verde, es por 
esto que las estrategias de comunicación más 
asertivas en este tipo de mercado son aquellas en 
las cuales se tiene contacto directo con el público; 
sin dejar de lado otras estrategias como medios 
publicitarios, el uso de las comunicaciones, venta 
directa, relaciones públicas, entre otros. 

* Implementar procesos de trazabilidad que 
permitan a la empresa identificar el producto hasta 
el consumidor final lo cual permite tener total control 
de la calidad del producto 
 

                                                
 

11
 Debido a que el precio fue revisado en el análisis anterior a través del margen de rentabilidad, para el presente análisis no se toma en cuenta 
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LAS 4P’S DEL MERCADEO – MERCADOS VERDES 

PRODUCTO PROMOCIÓN PLAZA (DISTRIBUCIÓN) 

P
. 
IN

D
IV

ID
U

A
L

E
S

 

* Los directivos deben velar porque los productos 
sean cada vez más ecológicos y orgánicos a través 
de la investigación y benchmarking de lo que están 
haciendo otras empresas 

* Es muy importante la discreción gerencial  en el 
proceso de promoción, los directivos deben 
promover los procesos de publicidad y 
comunicación siempre desde el principio de verdad 
y honestidad, garantizando que lo que se está 
publicitando o promoviendo realmente sean las 
características y propiedades del producto 

* Los directivos son agentes morales y deben tomar 
decisiones en pro de la responsabilidad social 
empresarial. Una responsabilidad latente se 
relaciona con el proceso de distribución que genere 
equidad para todos los actores de la cadena, desde 
el productor hasta el consumidor y que no sea un 
intermediario quien se quede con la mayor 
rentabilidad del negocio. Es así como los directivos 
deben generar procesos de distribución que 
garanticen el comercio justo con el menor impacto 
ambiental posible, dando cuenta de su 
responsabilidad a nivel social, económico, 
ambiental y ético. 

P
R

O
C

E
S

O
S

  * El impacto ambiental que genera la producción 
orgánica y por ende los productos agroecológicos 
es menor con relación a la convencional. Pero esto 
no es suficiente, se debe investigar e innovar para 
generar cada día productos que impacten menos el 
ambiente y afecten positivamente la salud de los 
consumidores 

* Una de los principios más importantes en el 
momento de promocionar los productos es 
transmitir lo que es el producto realmente, sin 
exagerar o mentir en cuanto a sus propiedades o 
características.  

* El impacto ambiental que genera el proceso de 
distribución es uno de los mayores dentro de todo el 
proceso productivo por lo cual se hace necesario 
que la empresa  mida el impacto ambiental que se 
genera con este proceso y trate de minimizarlo a 
través de la búsqueda de estrategias de distribución 
más amigables con el ambiente 

R
E

S
U

L
T

A
D

O
S

 

* El impacto social que generan los productos 
orgánicos es positivo para los dos actores 
relacionados: el productor está menos expuesto 
porque no utiliza químicos y el consumidor tiene la 
posibilidad de acceder a productos más sanos, así 
mismo se preserva el entorno. 

* La empresa debe generar políticas y programas 
de promoción de sus productos que promuevan la 
mínima utilización de materiales y recursos que 
afecten el medio ambiente. Por lo tanto el resultado 
debe ser la divulgación de la publicidad y 
sensibilización a la comunidad con el menor 
impacto ambiental posible (menos uso de recursos 
renovables y no renovables). 
* Es necesario que la empresa no dé a conocer 
solamente los productos sino toda la gestión que 
realiza desde el cuidado y protección del medio y el 
desarrollo social y económico que se teje alrededor 
de la misma  

* Contar con una política y unos programas que 
respalden un proceso de distribución que impacte lo 
menos posible el medio ambiente como alianzas 
con otras empresas para unificar entrega de 
pedidos al menos en un centro de acopio 
* De acuerdo con los resultados de la medición de 
la contaminación que se genera en este proceso, 
generar programas con el fin de mejorar el 
ambiente a la comunidad. 
 

Fuente: Elaboración propia 

 
A través del desarrollo del análisis anterior se concluye que la Responsabilidad Social Empresarial desde los enfoques de 

Schwartz y Wood tienen una relación directa con los mercados verdes tanto desde la cadena de valor como desde el 

marketing mix, a través de prácticas cotidianas desarrolladas por parte de los diferentes stakeholders involucrados en el 

proceso de producción y comercialización de productos orgánicos. 

 
 



 

 
 

3. Metodología de la Investigación 

3.1 Diseño de Investigación 

 

El objeto de estudio de la presente investigación es identificar las estrategias de competitividad 

en mercados verdes de algunas empresas del Oriente Antioqueño en el sector agroecológico, y 

su relación con las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial, análisis desarrollado a 

través de la mirada que tienen los empresarios del sector sobre dicha relación. 

Fases y Actividades del proyecto 

 

En la Tabla 3-1  se describe un resumen del proceso de investigación para el objeto de estudio 

y la metodología general adoptada para su desarrollo hacia el cumplimiento de los objetivos 

planteados para la presente investigación. 

 
 

Tabla 3-1 Metodología para el desarrollo del proyecto.  

 

FASES ACTIVIDADES TÉCNICAS 

Revisión bibliográfica sobre 
Responsabilidad Social Empresarial 

Identificar temas a investigar 

Ficha de investigación Determinar fuentes de información 
secundaria 

Registrar fuentes en ficha 
bibliográfica 

Ficha de Investigación 

Consultar y analizar información 
recopilada 

Exploración en bases de datos y 
catálogos de bibliotecas 

Documentar información importante 
hallada en fuentes secundarias 

Ficha de investigación 

Escribir el estado del arte sobre la 
Responsabilidad Social Empresarial 

Técnica de redacción de textos 
científicos siguiendo normas APA 

Revisión bibliográfica sobre 
Mercados Verdes 

Identificar temas a investigar 

Ficha de investigación Determinar fuentes de información 
secundaria 
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Registrar fuentes en ficha 
bibliográfica 

Ficha de Investigación 

Consultar y analizar información 
recopilada 

Exploración en bases de datos y 
catálogos de bibliotecas 

Documentar información importante 
hallada en fuentes secundarias 

Ficha de investigación 

Escribir el estado del arte sobre 
Mercados Verdes 

Técnica de redacción de textos 
científicos siguiendo normas APA 

Caracterización del sector 
agroecológico, sus estrategias en 
mercados verdes y la relación con la 
Responsabilidad Social Empresarial 

Estudiar información secundaria 
documentada 

Ficha de investigación 
Identificar información primaria 
requerida 

Seleccionar la población y la 
muestra que para el estudio es la 
misma 

Metodología de la investigación 

Construir el instrumento de 
recolección de información primaria 

Encuestas semi-estructuradas, 
entrevistas y observación directa 

Aplicar el instrumento diseñado 
mediante prueba piloto 

Encuestas semi-estructuradas, 
entrevistas y observación directa 

Aplicar el instrumento a la muestra 
(igual a la población) 

Encuestas semi-estructuradas, 
entrevistas y observación directa 

Tabular y estructurar la información  
Análisis multivariado (software 
SPSS) 

Digitalizar la información de 
entrevistas 

Análisis cualitativo - descriptivo 

Analizar la información recopilada y 
confrontar con información 
secundaria 

Análisis cualitativo, análisis 
cuantitativo - descriptivo 

Definir las estrategias de mercados 
verdes del sector agroecológico 

Técnica de redacción textos 
científicos 

Fuente: Elaboración propia 

 
De esta manera, el procedimiento metodológico general para el desarrollo de la investigación 

contiene cuatro pasos que se describen a continuación: 

1. Naturaleza de la investigación. 

2. Investigación documental. 

3. Diseño y aplicación de instrumentos. 

4. Análisis de resultados. 

3.2 Naturaleza de la investigación 

3.2.1 Tipo y nivel de la investigación 

 

La investigación contiene un enfoque cualitativo - cuantitativo de carácter exploratorio – 

descriptivo y basado en el estudio de casos, tal como se explica en los siguientes párrafos. 
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 Enfoque cualitativo-cuantitativo: El tipo de investigación cualitativo se refiere a la 

identificación y conceptualización de las categorías que se van a explorar para identificar las 

estrategias en mercados verdes que utilizan las empresas del sector agroecológico y su 

relación con las prácticas de responsabilidad social empresarial. Por otra parte, el enfoque 

cuantitativo implica la aplicación de instrumentos que permitan la medición numérica de las 

variables identificadas y establecer de esta manera patrones de comportamiento.  

 

Es importante agregar que en la presente investigación el enfoque cualitativo no pretende 

allegar información para extraer conclusiones representativas estadísticamente, sino para 

facilitar el proceso de comprensión e interpretación de los resultados obtenidos en el análisis 

cuantitativo.   

 

 Nivel exploratorio – descriptivo: Se considera que la investigación se encuentra en el nivel 

exploratorio debido a la inexistencia de estudios previos sobre el tema de mercados verdes en 

el sector agroecológico para el Oriente Antioqueño. Adicionalmente, se limita al nivel 

descriptivo al abordar las estrategias que están manejando los empresarios del sector y su 

relación con la Responsabilidad Social a través de su descripción, interpretación y explicación. 

De esta manera, se pretendió caracterizar la realidad a partir de la evaluación sistémica de los 

resultados obtenidos en el trabajo de campo, al indagar las fuentes de información primaria y 

su contrastación con el marco teórico desarrollado. 

 

 Nivel confirmatorio: A través de la utilización de esta metodología se pretende confirmar y 

generar respuestas más sólidas sobre los hallazgos12. Para este tipo de análisis se toma como 

referente los resultados del análisis descriptivo, considerando las opciones de mayor 

frecuencia, relacionando las variables de acuerdo con el referente teórico. Este procedimiento 

se lleva a cabo mediante la utilización de tablas de contingencia con su prueba de bondad (chi 

                                                
 

12
 Para el análisis de resultados se utilizó la herramienta de análisis SPSS 2.0 
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cuadrado13), análisis de la correlación para los casos que desde la estadística sean viables, la 

significancia y los grados de libertad14. 

 

 Estudio de casos: la investigación se enfocó en el estudio de casos (Galeano, 2007), que 

define el caso esencialmente como un tipo de fenómeno que ocurre en un contexto 

determinado: la unidad de análisis, en efecto. La delimitación puede hacerse por el tamaño de 

las unidades sociales, por el espacio geográfico, o por la temporalidad. Como cualquier otro 

aspecto del diseño conceptual del estudio, la definición del caso es fuertemente analítica, e 

implica selección específica de información (Yin, 1989). 

 

Por otro lado, (Tamayo, 1999) afirma que este tipo de investigaciones es apropiada en 

situaciones en las que se pretende estudiar profundamente algunas características básicas, la 

situación actual, e interacciones con el medio de una o pocas unidades de análisis como 

individuos, grupos o comunidades. El autor afirma que el estudio de casos es útil para obtener 

información básica para planear investigaciones más amplias, ya que debido a lo intensivo de 

la indagación, arrojan luz sobre importantes variables, interacciones y procesos que ameriten 

ser investigados más ampliamente.  

 

3.2.2 Población y muestra 

 
Conforme al tipo y nivel de la presente investigación, la población definida para su desarrollo la 

constituye el conjunto de empresas del sector agroecológico en el Oriente Antioqueño que 

están desarrollando productos orgánicos. 

 

 Se definió el universo geográfico como el Oriente Antioqueño teniendo en cuenta que es una 

región caracterizada por su producción agroecológica debido a la vocación tradicional de los 

                                                
 

13
 El test de chi-cuadrado (  ) Es una herramienta estadística fuertemente utilizada  que busca  

determinar la asociación o independencia de dos variables cualitativas con un cierto grado de 
significancia 
14

 En una tabla de contingencia de “r” filas y “k” columnas, los grados de libertad son igual al producto del 
número de filas menos 1 (r–1) por el número de columnas menos 1 (k–1). Para el análisis de esta 
investigación, el grado de libertad siempre es 1 debido a que se trabajó con variables dicotómicas. 
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campesinos hacia este tipo de actividades, a la fuerte riqueza hidrográfica, variedad de pisos 

térmicos  y gran fertilidad en sus suelos (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2006). 

Adicionalmente, se limitó a esta región por la posibilidad de acceder a las entrevistas y conocer 

de primera mano los procesos de producción orgánica que tienen las empresas. 

 

El Oriente Antioqueño cuenta con 23 municipios los cuales se presentan  en la Tabla 3-2. 

 
Tabla 3-2  Municipios del Oriente Antioqueño.   

ORIENTE 
ANTIOQUEÑO 

Abejorral, Alejandría, Agelia, Carmen de Vivoral, Cocorná, Concepción 

El Peñol, El Retiro, Santuario, Granada, Guarne, Guatapé, La Ceja,  

La Unión, Marinilla, Nariño, Rionegro, San Carlos, San Francisco 

San Luis, San Rafael, San Vicente, Sonsón 

Fuente: Elaboración propia 

 
Con el fin de conocer cuáles eran las empresas del Oriente Antioqueño dedicadas a la 

producción y transformación de productos agroecológicos se recurrió a entrevistar a personas 

de diferentes entidades relacionadas con el sector como La Asociación Red Colombiana de 

Agricultura Biológica – RECAB, La Red de Biocomercio, La Universidad Nacional en la 

Facultad de Agronomía; La Gobernación de Antioquia a través de la Secretaría de Agricultura, 

La Cadena de Hortalizas del Oriente Antioqueño y la Corporación de Estudios de Educación e 

Investigación Ambiental – CEAM.  

 

Adicionalmente, en la medida en que se iban realizando entrevistas, los empresarios 

comentaban sobre posibles empresas con quienes se podía realizar el trabajo que cumplieran 

con las condiciones de producción orgánica, y de esta forma se llegó a las 15 empresas 

analizadas. Cabe agregar que estas empresas las cuales son el universo de la investigación se 

pueden considerar como la totalidad de empresas que trabaja en el Oriente Antioqueño con 

productos verdes en el sector agroecológico, debido a que con el trabajo juicioso de 

investigación que se realizó con las entidades anteriormente mencionadas no se encontraron 

más empresas que cumplieran con los parámetros del estudio.  

 

Como complemento a lo anterior, y de acuerdo con (Tamayo, 1999) para esta investigación se 

han aplicado los siguientes criterios para la definición de la muestra: 

 

 Accesibilidad: se relaciona con la posibilidad de tener fácil acceso a la población a estudiar. 
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 Disponibilidad: se tiene en cuenta la actitud de colaboración de los entrevistados para 

realizar de manera adecuada el trabajo de campo diseñado. 

 Homogeneidad: Se buscó que todas las empresas estuvieran trabajando con producción 

orgánica y de segunda opción producción más limpia. 

3.3 Investigación documental 

 

Durante esta etapa de la investigación se pretendió específicamente recolectar información de 

fuentes secundarias mediante la búsqueda sistemática en medios como: bibliotecas de las 

Universidades de Medellín de manera física y virtualmente a través de las bibliotecas online; 

bases de datos especializadas y buscadores en Internet; en las cuales se indagaron en su 

orden: tesis doctorales, tesis de maestría, artículos científicos, artículos de eventos 

académicos, informes especiales, libros especializados y boletines de organismos estatales; 

todos ellos relacionados con los componentes conceptuales de Responsabilidad Social 

Empresarial, mercados verdes, producción orgánica, producción agroecológica, sellos verdes y 

certificación, como elementos integrantes del tema de investigación. Con todo lo anterior, se 

logró desarrollar el estado del arte con el cual se configuró el marco conceptual del estudio.  

3.3.1 Diseño y aplicación de instrumentos 

 

 Tipo de instrumento: Encuesta Semi-Estructurada 

El proceso de encuesta a cada una de las empresas consistió en el desarrollo de un 

cuestionario con preguntas cerradas y opciones abiertas con posibilidad de que el encuestado 

opinara y sustentara en profundidad cada una de las preguntas. Por lo anterior, en el análisis 

de resultados se encuentra cada una de las preguntas sustentada por argumentos literales 

dados por los encuestados en general.  

 

El cuestionario se elaboró con base en los resultados encontrados en la investigación 

documental, lo cual facilitó el proceso de construcción del instrumento. 
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Posterior al diseño del instrumento, se realizaron pruebas piloto con tres expertos en el tema 

desde diferentes áreas: un docente, un funcionario de la Secretaria de Agricultura de la 

Gobernación de Antioquia y un productor, donde el instrumento se sometió a juicio de este 

grupo de personas, se recibieron las observaciones por parte de los expertos y una vez 

analizadas con la directora de la investigación, se procedió a realizar los ajustes pertinentes 

para refinar el instrumento (Ver Anexo A). 

3.3.2 Aplicación del instrumento 

 
Con el instrumento definitivo, se procedió a su aplicación a través de visitas de campo llevadas 

a cabo en cada una de las empresas del estudio, lo cual permitió además de recibir información 

por parte del encuestado, realizar un trabajo visual que sirvió para complementar esta etapa de 

la investigación. Como se explicó en la descripción de la muestra, para la consecución de las 

empresas se recurrió a diferentes entidades con las cuales se corroboró sobre las empresas 

del Oriente Antioqueño que para la fecha estaban trabajando con producción orgánica. Dicha 

información se fue complementando en la medida en que se desarrollaba el trabajo de campo y 

se indagaba sobre otras posibles empresas a visitar. Otro espacio que fue útil para la 

consecución de las empresas fue las reuniones sobre La Cadena de Hortalizas en Antioquia 

donde se reúnen personas del medio que conocen sobre las empresas y asociaciones 

vinculadas con este tipo de producción. 

3.3.3 Análisis de resultados 

 
 Interpretación y análisis de resultados: se categorizaron las respuestas con el fin de 

encontrar para cada una de las preguntas las opciones que permitieron convertirlas en 

categorías cuantificables para luego  realizar el análisis cuantitativo.  

 

 Análisis de tipo descriptivo: de manera independiente se analizaron cada una de las 

preguntas a través de histogramas que permitieron identificar la frecuencia para cada una 

de las opciones de respuesta. El trabajo desarrollado anteriormente, se complementó y 

corroboró con el análisis de tipo cualitativo revisando la información complementaria que 
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daba cada entrevistado a las preguntas, lo cual sirvió para nutrir el análisis descriptivo y 

cualitativo.  

 

 Análisis de correlación y de contingencia15: se realizó a las variables más representativas 

encontradas en el análisis descriptivo, para lo cual se diseñó la Tabla 3-3 la cual  relaciona 

las preguntas y variables; dicha tabla fue diseñada con base en el marco teórico. 

 

 Análisis cuantitativo: se utilizó el paquete estadístico IBM SPSS STATISTICS 2.0, en el cual 

se siguió el siguiente procedimiento para encontrar los resultados finales: primero se 

definieron cada una de las variables que para efectos de la presente investigación era cada 

una de las preguntas, posteriormente se almacenaron en el programa cada una de las 

opciones para las preguntas. Finalmente con esta información en el software se analizó a 

través de la opción análisis de estadísticos descriptivos las tablas de contingencia y 

correlaciones entre variables. 

 

 Triangulación de información: mediante el estudio de la relación y cruce de los resultados 

encontrados en los análisis descriptivo, cualitativo y cuantitativo se obtuvieron los 

resultados que se presentan a continuación. 

 

El trabajo descrito anteriormente permitió dar respuesta al objetivo general de la investigación 

el cual era analizar las estrategias de competitividad en mercados verdes en el sector 

agroecológico de algunas empresas del oriente antioqueño, y su relación con las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial. 

 

La Tabla 3–3 presenta cada una de las preguntas que se desarrollaron en la entrevista y la 

relación con la RSE y/o los Mercados Verdes desde los enfoques teóricos analizados en el 

marco conceptual. Lo anterior con el fin de facilitar la organización de la información para el 

desarrollo de los diferentes análisis (cualitativo, cuantitativo y descriptivo) que permitieron 

construir los resultados encontrados. 

                                                
 

15
 Se mostrará el Chi-cuadrado, la significancia, el coeficiente de Spearman y los grados de libertad de manera 

informativa, más no son concluyentes y por esta razón no se analizan 
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Tabla 3-3  Relación preguntas según marco conceptual.  

 
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL MERCADOS VERDES 

 
WOOD 

SCHWA
RTZ 

CADENA 
VALOR 

MERCA
DEO 

Pregu
ntas 

PRINCIPIOS PROCESOS 
RESULTADOS 

SOCIALES 

L
e
g
a
l 

E
c
o
n
ó
m

ic

o
 

É
ti
c
o
 

In
s
u
m

o
s
 

P
ro

c
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s
o
 

D
is

tr
ib

u
c
ió

n
 

P
re

c
io

 

P
ro

d
u
c
to

 

P
ro

m
o

c
ió

n
 

Instituc
ional 

Organiza
cional 

Indivi
dual 

Ambi
ental 

Stakeho
lders 

Proble
mas 

Impa
ctos 

Progra
mas 

Políti
cas 

1 
 

X 
  

X 
   

X 
  

X 
      

2 
 

X 
  

X 
  

X 
   

X 
      

3 
 

X 
  

X 
  

X 
   

X 
      

4 X 
  

X X 
   

X 
  

X 
      

5 X 
   

X 
 

X 
    

X 
      

6 
 

X 
  

X 
 

X X 
 

X X X 
      

7 
 

X 
   

X 
  

X X 
 

X 
      

8 
 

X 
 

X X X X 
  

X X X 
      

9 
 

X 
  

X X 
  

X X X X 
      

10 
  

X 
 

X 
  

X X 
 

X X 
      

11 
 

X 
  

X X 
 

X 
  

X X 
      

12 
 

X 
 

X 
  

X 
  

X X X 
      

13 
 

X 
 

X X 
  

X 
  

X X 
      

14 
 

X 
 

X X 
  

X 
 

X X X 
      

15 
 

X 
  

X 
   

X 
 

X X 
      

16 
 

X 
  

X 
  

X 
  

X X 
      

17 
 

X 
 

X 
   

X 
  

X X 
      

18-19 X 
   

X 
  

X 
 

X X 
       

20 
            

X X X 
 

X X 

21 
            

X X X X X X 

22 
             

X 
 

X 
  

23 
              

X 
  

X 

24 
            

X X X X X 
 

25 
            

X 
   

X 
 

26 
            

X 
   

X 
 

27 
                

X 
 

28 
            

X 
     

29 
            

X 
   

X 
 

30 
              

X 
   

31 
                 

X 

32 
             

X 
  

X 
 

Fuente: Elaboración propia 

En el siguiente capítulo se presenta el análisis de resultados encontrados a partir de la 

aplicación de la metodología expuesta en esta sección y con base en el marco teórico que 

sustenta la investigación. 





 

 
 

4.  Resultados y discusión de resultados 

En este capítulo se presentan los resultados obtenidos luego del procesamiento de la 

información, así mismo se hace la discusión de dichos resultados. Primero, se realiza una 

caracterización socio-económica de la región del Oriente Antioqueño en la producción 

agroecológica, seguidamente se realiza el análisis de resultados por grupos teóricos, primero 

sobre Responsabilidad Social Empresarial y posteriormente sobre Mercados Verdes, tomando 

como referencia el marco teórico. Finalmente, se presenta la relación entre ambos. Cabe 

agregar que durante el análisis de resultados se van presentando consecutivamente el análisis 

cualitativo, descriptivo y cuantitativo para cada una de las variables. 

4.1 Características socio-económicas de la región del 
Oriente Antioqueño en la producción agroecológica 

 

Con el fin de comprender los resultados encontrados con el trabajo de campo y contextualizar 

al lector sobre las características socio-económicas de la región del Oriente Antioqueño así 

como de las empresas analizadas antes de presentar los resultados encontrados, se muestra 

en la Tabla 4-1 un resumen de algunos elementos de interés para conocer mejor las empresas. 

 
Tabla 4-1  Resumen de características de la muestra de empresas seleccionadas para el estudio.  

CATEGORÍA NOMBRE 
OBJETO 
SOCIAL 

MUNICIPIO 
TIPO DE 

EMPRESA 

TIEMPO 
EN EL 

MERCADO 

NIVEL 
ESCOLARIDAD

16
 

Fitocosméticos 
Natural 

Conexión 

Elaborar y 
comercializar 

productos 
cosméticos 

Santuario Asociación 1 año Técnico 

                                                
 

16
 Nivel de escolaridad del Gerente o Representante Legal como líder de la organización 
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CATEGORÍA NOMBRE 
OBJETO 
SOCIAL 

MUNICIPIO 
TIPO DE 

EMPRESA 

TIEMPO 
EN EL 

MERCADO 

NIVEL 
ESCOLARIDAD

16
 

ecológicos 

Fitocosméticos 
Aromas del 

Campo 

Elaborar y 
comercializar 

productos 
cosméticos 
ecológicos 

Santuario Asociación 4 años Técnico 

Producción 
hortalizas 

Asocarvi 
Producir y 

comercializar 
hortalizas 

Cocorná Asociación 6 años Primaria 

Producción 
hortalizas 

Asproriente 
Producir y 

comercializar 
hortalizas 

Marinilla Asociación 5 años Técnico 

Producción 
hortalizas 

Asocampo 
Producir y 

comercializar 
hortalizas 

Marinilla Asociación 6 años Técnico 

Producción 
hortalizas 

Granja 
agroecológica 

Rena-ser 

Producir y 
comercializar 

hortalizas 
El Carmen 

Persona 
natural 

18 años Primaria 

Producción 
hortalizas 

Granja 
agroecológica 

La Selva 

Producir y 
comercializar 

hortalizas 
La Unión 

Asociación 
Cristiana de 

Jóvenes, 
ACJ-YMCA 
de Medellín 

4 años Técnico 

Producción 
hortalizas 

Organik – 
San 

Sebastián 

Producir y 
comercializar 

hortalizas 
Llanogrande SAS 2 años Profesional 

Producción 
aromáticas 

Amcafb 

Producción y 
comercialización 

aromáticas y 
otros productos 
agro-ecológicos 

Marinilla Asociación 8 años Primaria 

Producción 
aromáticas 

Cultivares 
Santa Elena 

Producción y 
exportación de 

aromáticas 
orgánicas 

Santa Elena SAS 9 años Profesional 

Producción 
aromáticas, 

mermeladas y 
especias 

Sabores y 
vida 

Producción y 
comercialización 
de aromáticas, 
mermeladas y 

especias 

Guarne 
Persona 
natural 

3 años Profesional 

Producción 
panela 

Asociación de 
paneleros de 

Alejandría 

Producción y 
comercialización 

de panela 
orgánica 

Alejandría Asociación 3 años Primaria 

Producción de 
fresas 

Super Fresas 

Producción y 
comercialización 

de fresas con 
producción más 

limpia 

La Unión Asociación 15 años Técnico 

Asoprofrutho 

Producción y 
comercialización 

de fresas con 
producción más 

limpia 

San Rafael Asociación 3 años Técnico 

Asesorías – Bionatura Asesorías Marinilla Asociación 2 años Profesional 
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CATEGORÍA NOMBRE 
OBJETO 
SOCIAL 

MUNICIPIO 
TIPO DE 

EMPRESA 

TIEMPO 
EN EL 

MERCADO 

NIVEL 
ESCOLARIDAD

16
 

producción de 
hortalizas 

técnicas en 
producción 
orgánica – 

producción de 
hortalizas 

Fuente: Elaboración propia con base en información suministrada por los entrevistados 

 
La producción agroecológica en el Oriente Antioqueño se caracteriza por la asociatividad (11 

de las 15 empresas en estudio son asociaciones) de pequeños campesinos17 con el fin de 

facilitar los procesos de comercialización y distribución de los productos y de esta manera 

hacer frente al menos en cierta parte a los intermediarios quienes se quedan con gran parte de 

lo producido incurriendo en un mínimo riesgo; de igual manera el hecho de asociarse les facilita 

el proceso de transporte desde la finca a los puntos de venta.  

 

Con el fin de poder manejar mejor los precios a los que les pagan a los productores, estas 

asociaciones procuran trabajar con precios estandarizados durante todo el año, sin importar 

como se comporte la oferta y la demanda en el mercado regional o nacional, lo cual le asegura 

tanto a los productores como a los consumidores finales un precio de venta fijo. Lo anterior lo 

consiguen gracias a la planificación de cosechas, que permite un ordenamiento de las fincas de 

los asociados a partir de la diversificación de la producción, la cual evita los monocultivos que 

generan la sobreproducción y muchas veces aparición de plagas y pestes. Es entonces como 

la producción de diversidad de cultivos en pequeñas parcelas se convierte en otra 

característica de la producción agroecológica y de este tipo de asociaciones presentes en el 

Oriente Antioqueño como se presenta en la Figura 4-1. 

 

En su mayoría, estas asociaciones se apoyan de entidades como la Red de Biocomercio18, la 

cual incentiva la producción agroecológica y el mercado justo, donde se pretende que todos los 

miembros que participan en la cadena de valor obtengan una ganancia justa por su trabajo y 

                                                
 

17
 Se evidencia en la región múltiples divisiones que fragmentan las parcelas, debido a que en la región predomina 

un sistema de producción minifundista. 
18

 Es una Red de organizaciones que manejan similares principios y filosofía sobre el trabajo agroecológico; entre las 
asociaciones se encuentran: Asocampo, Amcabf, Paneleros de Alejandría, Asocarvi, Asproriente, Rena-ser, entre 
otros. Con la colaboración de entidades como CEAM, Prodepaz y el Departamento para la Prosperidad Social, 
buscan generar redes de apoyo que faciliten la producción y comercialización de productos agroecológicos. 
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sus productos; desde el productor hasta el consumidor final, lo cual refuerza la idea de evitar 

intermediarios y manejar entonces un comercio justo, facilitando que cualquier persona de 

cualquier estrato social pueda consumir los productos y se desdibuje la idea de que los 

productos orgánicos son muy costosos e imposibles de consumir en estratos bajos. 

 

Con este tipo de organización (asociaciones), además de que los asociados generan beneficios 

económicos al poder comercializar sus productos, también pretenden generar beneficios de 

tipo social al involucrar a muchos asociados a quienes les enseñan las técnicas, 

especificaciones y protocolos para producción orgánica, involucrando a familias enteras en los 

proyectos, lo cual evita desplazamientos de jóvenes a la ciudad por la incapacidad de 

conseguir el sustento. Finalmente, las asociaciones y en general todas las empresas dedicadas 

al desarrollo de productos orgánicos buscan generar un beneficio ambiental, es decir, evitan al 

máximo el uso de insumos agro tóxicos, realizan prácticas de reciclaje y reutilización, trabajan 

la tierra de acuerdo con ciertas especificaciones con el fin de evitar la erosión, cuidan la flora y 

la fauna y en general procuran que su actividad empresarial en vez de contaminar, logre 

preservar el entorno.  Todo lo anterior, lo complementan con un arduo trabajo de sensibilización 

y capacitación tanto a la comunidad más cercana como a los consumidores finales de los 

productos, con el fin de ir generando conciencia sobre la importancia de cuidar la salud y al 

mismo tiempo el ambiente. 

 
Figura 4-1 Cultivo con pluriactividad en curvas (característica de la producción agroecológica), tomada 

en una de las empresas en estudio 

 
      
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                                                  Fuente: Ospina 29/01/2013 
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Adicionalmente, las asociaciones desarrollan alianzas y lazos de solidaridad económica entre 

ellas mismas que les permiten generar relaciones de comercio para el aseguramiento de la 

venta de los productos así como el intercambio de productos sin necesidad de pago en dinero, 

sino que se intercambian por otro tipo de productos que tienen las demás asociaciones; es 

decir, practican el trueque. Dicho trueque no lo desarrollan solamente con productos 

terminados, sino que tienen un interés prioritario por el cuidado y protección de las semillas de 

sus antepasados, buscando incluso recuperar las que se han perdido; y es en ese sentido 

como realizan también intercambio de semillas puras lo cual les permite garantizar un producto 

totalmente orgánico desde su semilla.  Ver Figura 4-2.  

 
Figura 4-2  Diferentes variedades de semillas de frijol presentadas por uno de los entrevistados

 

          Fuente: Ospina 26/01/2013 

 
Para el proceso de comercialización directo entre asociación y consumidor final, algunas de las 

asociaciones manejan los puntos verdes o agrotiendas (Figura 4-3) los cuales son pequeños 

puestos dentro de la plaza de mercado del municipio donde se encargan de dar a conocer sus 

productos y los de otras asociaciones. Adicionalmente, es un lugar que aprovechan para 

sensibilizar y capacitar de manera personalizada a los clientes que van llegando.  

 

Una de las características de este tipo de empresas y asociaciones es que son de subsistencia 

principalmente, no pretenden acumular riquezas sino que lo manejan como un medio para 

subsistir alimentándose con cultivos propios y vendiendo el excedente, lo cual se logra con el 

desarrollo de los pluricultivos.  

 

Con relación al desarrollo de tecnologías, sobresale en la mayoría de estas empresas (con 

excepción de las que fabrican fitocosméticos) un manejo de conocimientos y técnicas 
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artesanales, como es el uso de abonos orgánicos y compostaje, donde prima la mano de obra 

y se evidencia una ausencia de tecnologías que faciliten el proceso productivo. Por lo anterior, 

una característica de este tipo de producción es la utilización de mano de obra en el proceso. 

 
Figura 4-3 Punto verde de una de las asociaciones

 

             Fuente: Ospina 26/01/2013 
 
 
Una constante en este tipo de empresas es el hecho de que anteriormente produjeran 

utilizando insumos químicos y tóxicos desarrollando una producción convencional. Una de las 

razones para cambiar a producción orgánica es el hecho de intentar subsanar el daño 

ambiental y social ocasionado por la inclusión de la revolución verde en Colombia19.  

 

Los resultados que se presentan a continuación corresponden a las estadísticas descriptivas, 

tablas de contingencia y análisis de correlación en algunos casos (triangulación de resultados), 

obtenidas luego de realizar el análisis de la información recolectada de las 15 empresas que 

para el segundo semestre del año 2.012 hicieron parte del mercado de producción 

agroecológica orgánica de la región del Oriente Antioqueño.  

 

                                                
 

19 La revolución verde: “se dio después de la Segunda Guerra Mundial y se caracterizó por el desarrollo de nuevas 

tecnologías incrementando la producción de alimentos a partir, por ejemplo, del uso de variedades mejoradas de 
maíz y trigo, sistemas de riego, fertilizantes químicos, plaguicidas y maquinaria agrícola, dando origen a grandes 
empresas agrarias que desplazaron a los pequeños productores rurales”. (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012) 
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Se destaca que la naturaleza de las  32 preguntas que hacen parte del cuestionario es en su 

mayoría de selección múltiple con múltiple respuesta, por lo tanto no hay restricciones en las 

respuestas y está permitido marcar más de una. Incluso en la mayoría de las preguntas se 

presenta la opción otras, con el fin de darle la posibilidad al entrevistado que respondiera lo que 

consideraba sin limitarlo a una opción de respuesta. Así mismo, el análisis se complementa con 

la retroalimentación que dio cada entrevistado a cada una de las preguntas, lo cual permitió 

nutrir los resultados. El Anexo A muestra el modelo de encuesta utilizado. 

 

Los resultados se presentan de acuerdo con la teoría expuesta por los autores en cada uno de 

los módulos; para el módulo de Responsabilidad Social Empresarial se realiza el análisis con 

base en lo propuesto por Wood (1.991)20 y Schwartz (2.012)21 y para el módulo de Mercados 

Verdes se realiza el análisis de acuerdo con el proceso en la cadena de valor22 y las 4P’s23 

propuestas desde el área de mercadeo por Porter & Kramer (2012). Ver Anexo B.  

 

Finalmente, se presenta el análisis de las nuevas categorías que surgen de la relación entre 

ambos módulos con el fin de conocer las estrategias de competitividad en mercados verdes y 

su implicación en las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial que están desarrollando 

las empresas estudiadas. 

 

Análisis descriptivo de los resultados desde  los modelos de 
RSE de Schwartz y Wood 
 
 

Los siguientes resultados corresponden a las preguntas asociadas a la variable ética como una 

estrategia que permite dar a conocer y sensibilizar a los colaboradores sobre los valores y 

principios que deben regir en la organización. Así mismo, es un componente importante dentro 

                                                
 

20
 Ver Tabla 1-2 sobre el Modelo de Desempeño Social Corporativo 

21
 Ver Figura 1-2 sobre el Modelo de los tres Dominios de la RSE 

22
 Ver Figura  2-6 sobre la Cadena de Valor 

23
 Precio, producto, plaza y promoción 
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de la toma de decisiones en la empresa. Sin embargo, los resultados muestran que solo 3 de 

las 15 empresas encuestadas afirman contar con él. 

 

Las preguntas 1, 2 y 3 hacen relación a si la empresa cuenta con un código de ética y cómo se 

aplica en la organización: 

 
En la Figura 4-4 se observa que de las 15 empresas encuestadas, 12 no cuentan en este 

momento con un código de ética documentado; los encuestados explicaron que a pesar de que 

tienen claro cuáles son los principios éticos y filosofía que rigen la organización no lo han 

formalizado. Sin embargo, 3 de las empresas encuestadas correspondientes al 20% del total 

afirmaron que la empresa sí cuenta con el código y que lo tienen documentado.  

 
Figura 4-4 Código de ética. 
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Fuente: Elaboración propia 

 
Debe destacarse que esta pregunta sólo fue respondida por quienes afirmaron que la empresa 

si cuenta con un código de ética; es decir, 3 empresas, para las demás empresas se asigna el 

calificativo de No Aplica.  

 

Del 20% de las empresas que sí cuentan con un código de ética establecido, el 100% de ellas, 

es decir, las tres empresas, coinciden en que el código de ética es una expresión de los valores 

fundamentales y que representa el marco para la toma de decisiones. Ver Figura 4-5. 

 

Figura 4-5 Aplicación código de ética.           Figura 4-6 Divulgación código de ética.  
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Fuente: Elaboración propia     Fuente: Elaboración propia 
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Las tres empresas que sí tienen el código coinciden en que éste se da a conocer a los 

colaboradores de manera personal cuando ingresan en el momento de la inducción; así mismo 

se socializa a través de actividades de sensibilización y capacitación de manera periódica. Una 

de las empresas, además, opina que lo aplica a través de su publicación en la página web de la 

organización. Ver Figura 4-6. 

4.2 Análisis de resultados desde el enfoque de RSE de Wood 

4.2.1 Principio de Institucionalidad 

 
A través de este principio la autora expone que las empresas se interrelacionan 

constantemente con otras empresas, entidades, organizaciones y que es importante que las 

empresas sean socialmente responsables porque operan en un entorno compartido. En este 

sentido, a través del análisis del principio Institucional se busca identificar cómo se relacionan 

las empresas en estudio con otras instituciones tanto gubernamentales como ONG’S y 

empresas que desarrollan el mismo objeto social. Para identificar cómo opera el principio de 

institucionalidad en el conjunto de empresas analizadas, se toman las preguntas 4,5, 18 y 19 

(Anexo A) y se llega a las siguientes conclusiones. 

 

La cuarta pregunta se relaciona con los principios éticos que los entrevistados consideran son 

importantes en el sector agroecológico  y especialmente para la agricultura orgánica. El 93.3% 

de las empresas (14 de ellas) coinciden en que uno de los principios éticos de solidaridad que 

rige el sector agroecológico y específicamente la agricultura orgánica es el principio de 

ecología. El principio de salud con un 86.7% y el de equidad con un 80% (12 empresas) 

ocupan un segundo y tercer lugar entre las empresas. El principio de precaución reporta el 

66.7%. Varias empresas expresaron que tenían otros principios, el principio de Honestidad, 

Cumplimiento y Garantía que representa el 6.7% y el principio de Comercio Justo con un 

26.7%. Ver Figura 4-7. 

 

El principio de salud lo relacionan con el bienestar físico que deben tener tanto los productores 

cuando realizan sus actividades de producción como los consumidores que son quienes tienen 

acceso al producto final para su consumo. El principio de ecología lo relacionan con el cuidado 
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que se debe tener del medio ambiente específicamente de la flora, del cuidado con las semillas 

(papa, frijol, maíz) que han podido conservar de sus antepasados y la recuperación de las que 

se han ido perdiendo. El principio de equidad lo relacionan con el cuidado que se debe tener 

con el medio ambiente al realizar las prácticas productivas. También está ligado de alguna 

manera al principio de comercio justo, el cual fue definido por las empresas como un principio 

fundamental en la agricultura orgánica teniendo en cuenta que la cadena de valor debe ser un 

gana-gana para todos los eslabones. Finalmente un encuestado explicó que uno de los 

principios que debe regir el sector agroecológico está relacionado con los valores de 

honestidad, cumplimiento y garantía en el sentido de que lo que se ofrezca debe ser realmente 

lo que se ha producido y no mentir a los clientes. 

Figura 4-7 Principios éticos.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Las preguntas 5, 18 y 19 están relacionadas con las alianzas que realizan las empresas 

encuestadas tanto a nivel gubernamental y de ONG’S como con otras empresas que tienen el 

mismo objeto social, las cuales al ser analizadas presentan los siguientes resultados.  

 

El total de las empresas encuestadas coinciden en que es importante desarrollar alianzas con 

otras entidades como ONG’s y empresas del gobierno porque les da la posibilidad de conocer 

otras organizaciones con el mismo objeto social y generar así redes de apoyo y colaboración, 

sobre todo en el proceso de comercialización de los productos, y a la vez son empresas 

lineadas por los mismos principios y filosofía empresarial. El 86.7%, es decir, 13 de las 

empresas encuestadas consideran que se facilita el acceso a beneficios que no son 

necesariamente de tipo filantrópico como capacitaciones, talleres, intercambio de experiencias, 

conocimientos y retroalimentación. El 66.7% (10 empresas) afirman que el hecho de realizar 

alianzas les permite alcanzar los mismos resultados con un menor esfuerzo debido a que se 

recibe apoyo en asistencia técnica, recursos financieros y posibilidad de trabajar con 

economías de escala (grandes volúmenes).  Otra razón que un 60% considera importante es 
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poder acceder a créditos a tasas favorables; esta respuesta la relacionan con la posibilidad de 

generar fondos rotatorios entre los asociados (para el caso de las asociaciones).Ver Figura 4-8. 

 

Figura 4-8 Alianzas con gobierno y ONG’S.                 Figura 4-9 Alianzas con empresas del sector.  
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Fuente: Elaboración propia     Fuente: Elaboración propia 

 
 

De las empresas encuestadas, puede afirmarse que un 93.3% de ellas, es decir 14 empresas, 

generan y/o participan de alianzas con otras empresas u organizaciones para desarrollar 

acciones de apoyo a la comunidad y solo una no participa de este tipo de alianzas. Ver Figura 

4-9. 

 
Analizando en detalle en qué consisten este tipo de alianzas, de las 14 empresas que se 

observó anteriormente tenían alianzas con otras entidades, el 93.3% lo hace con el fin de 

recibir capacitación y un 40% busca generar vínculos para conocer empresas con un objeto 

social similar. Otra razón para realizar alianzas es el fortalecimiento empresarial (20%) que 

logran al realizar estos vínculos con diferentes entidades24. Así mismo otra razón es el poder  

intercambiar y recuperar semillas (6.7%). Por otro lado, una empresa del total encuestadas 

afirmó que en el momento no cuentan con ninguna alianza; esto debido a que económicamente 

no requieren el apoyo y el nacimiento y desarrollo de esta empresa ha sido particular y 

diferente a las demás.  Ver Figura 4-10. 

 

 

 

 

 

                                                
 

24
 Entidades como: Creame, El Sena, la Universidad Nacional, la Gobernación de Antioquia, entre otros. 
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Figura 4-10 Objetivo de alianzas con entidades del sector.  
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Fuente: Elaboración propia 

 

Con el fin de encontrar la relación conjunta que existe entre los principios éticos expuestos por 

los encuestados y las alianzas que manejan con entidades gubernamentales y ONG’S; la 

siguiente tabla de contingencia presenta a su izquierda los principios éticos que rigen este tipo 

de empresas y en la parte superior se muestra el objetivo más representativo al realizar una 

alianza con otras entidades (conocer otras empresas); de acuerdo con la Figura 4-8. 

 
Tabla 4-2 Relación principios éticos y conocimiento de otras empresas del sector.  

Principios éticos que rigen el sector Objetivo principal de generar alianzas: Conocer otras 
empresas 

 

Salud 13 

Ecología 14 

Equidad 12 

Precaución 10 

Honestidad, cumplimiento, garantía 1 

Comercio justo 4 

TOTAL 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
La Tabla 4-2 muestra como 14 de las empresas encuestadas consideran que es importante 

realizar alianzas con entidades gubernamentales y ONG’S con el fin de conocer otras 

empresas con el mismo objeto social, lógica que se relaciona con el hecho de que este tipo de 

empresas tienen unos mismos principios éticos y filosofías de vida basadas en tres elementos 

fundamentales: la salud (13 empresas), debido a que se preocupan por el bienestar tanto de 

los productores como de los consumidores, la ecología (14 empresas) porque uno de los 

fundamentos de las empresas agroecológicas es el cuidado del entorno; y la equidad (12 

empresas), debido a que buscan una ganancia equitativa para todos los integrantes de la 

cadena de valor. 
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Tabla 4-3 Relación principios éticos y objetivo de alianzas con otras empresas. 

Principios 
éticos 

 

Objetivo de las alianzas Total 

Capacitación Recursos 
económicos 

Intercambio 
de semillas 

Generación 
de vínculos 

Facilidad de 
comercialización 

Fortalecimiento 
empresarial 

 

Salud 12 1 1 5 2 3 13 

Ecología 13 2 1 5 2 3 14 

Equidad 11 2 1 6 2 2 12 

Precaución 9 1 0 5 1 3 10 

Honestidad 1 0 0 1 0 0 1 

Comercio 
justo 

3 0 0 3 1 0 4 

TOTAL 14 2 1 6 2 3 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
La Tabla 4-3 muestra como el principal objetivo de las empresas encuestadas al realizar 

alianzas con otras organizaciones es obtener capacitación (14 empresas) sobre todo en el 

proceso de producción agroecológico. Esto se relaciona de manera directa con los principios 

éticos especialmente el de ecología (13 empresas). Adicionalmente, 12 de las 13 empresas 

que consideran que el principio de salud es importante, a la vez consideran que uno de los 

objetivos de las alianzas es recibir capacitación. 

4.2.2 Principio Organizacional 

 

El principio organizacional según la autora revisa el comportamiento de la empresa en relación 

con la sociedad en su conjunto desde dos perspectivas: los comportamientos que surgen 

directamente del papel funcional de la empresa y los impactos y efectos que tiene el desarrollo 

de estas actividades primarias. A continuación se describen los resultados asociados al 

Principio Organizacional expuesto por Wood en el tema de Responsabilidad Social Empresarial 

relacionados con las empresas en estudio. Para identificar cómo opera este principio en el 

conjunto de empresas analizadas, se toman las preguntas 6, 11, 13, 14, 15 y 17 del 

instrumento (Anexo A) y se llega a las siguientes conclusiones. 

 

Puede apreciarse en la Figura 4-11 que el 73.3% (11) de las empresas encuestadas afirman 

que las estrategias de comunicación y publicidad sobre responsabilidad social que más utilizan 

son las ferias regionales (municipios del Oriente Antioqueño) donde a través de estos eventos 
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se busca explicar a los clientes potenciales las bondades de consumir productos orgánicos; así 

como aprovechar estos espacios de vitrina para dar a conocer la empresa. Adicionalmente 

puede observarse que un 66.7% (10)  de estas empresas recurren a los volantes para este fin, 

siendo una estrategia muy utilizada debido a los bajos costos que implica y a los resultados que 

han observado se pueden obtener con dicha estrategia publicitaria. El voz a voz (referencias de 

amigos y familiares) y las páginas web son estrategias que utilizan 3 de las empresas 

entrevistadas. Otros medios menos utilizados son la televisión, el periódico y el catálogo; este 

último utilizado sobre todo por empresas que realizan procesos de transformación 

(fitocosméticos). Finalmente, los medios de comunicación y publicidad menos usados por las 

empresas son la radio, las ruedas de negocios internacionales y las capacitaciones 

personalizadas a los consumidores.  

 
Figura 4-11 Estrategias de comunicación sobre RSE.                         Figura 4-12 Comunidad en programas de RSE.  
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Fuente: Elaboración propia     Fuente: Elaboración propia 

 

 
Con relación a la manera como las empresas involucran a la comunidad en programas de RSE, 

cabe destacar que casi todas las empresas encuestadas (93.3%) afirman permitir visitas 

guiadas a las fincas o sitios de producción y transformación para que la comunidad 

(estudiantes, vecinos, empleados de otras empresas y comunidad en general) tenga la 

oportunidad de conocer su proceso de producción.  

 

Un porcentaje importante (86.7%) respondió que ellos tienen prelación con la contratación de 

personas de la región, incluso prefieren contratar vecinos por las facilidades para el 

desplazamiento y por el sentido de pertenencia que se debe tener con la región. Finalmente 10 

empresas respondieron que realizan actividades con el fin de conocer cuáles son las 

necesidades que tiene la comunidad y tratan de solucionarlas a través del trabajo conjunto. Ver 

Figura 4-12. 
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A continuación se relacionan de manera conjunta las preguntas 6 y 11 las cuales hablan sobre 

las estrategias de comunicación sobre Responsabilidad Social que utilizan las empresas y la 

forma como involucra la empresa a la comunidad para el desarrollo de programas. Ver Figuras 

4-11 y 4-12. 

Tabla 4-4 Relación variable Ferias regionales y visitas guiadas a la empresa.  

 Visitas guiadas a la empresa Total 

Si No 

Ferias regionales 
Si 11 0 11 

No 3 1 4 

Total 14 1 15 

Chi-2: 2,94       Sig: 0,086       Correlación de Spearman: 0,443  gl: 1 

 

La Tabla 4-4  de contingencia muestra como 11 de las empresas que asisten a las ferias 

regionales como una estrategia de comunicación sobre Responsabilidad Social a su vez 

facilitan las visitas guiadas a la empresa como una actividad para dar a conocer a la comunidad 

los procesos productivos y en general lo que involucra la producción agroecológica. Las ferias 

regionales son un espacio propicio para que los empresarios den a conocer sus productos y 

expliquen a los clientes potenciales sus beneficios no solo por la salud sino también por el 

cuidado que procuran al medio ambiente y el apoyo social que proveen a la comunidad. De 

igual manera las visitas guiadas a la empresa permiten que la comunidad reconozca las 

bondades de la producción agroecológica.  

 

En lo referente a los tipos de legislación con los cuales están comprometidas las empresas, 

puede apreciarse que el 80% (es decir, 12 empresas) escogieron la legislación ambiental y la 

tributaria. Con relación a la legislación ambiental afirmaron que a pesar de que no la conocían 

muy bien, el hecho de producir orgánicamente hacía que de alguna manera estuvieran 

cumpliendo con el cuidado del medio ambiente y por ende con su legislación; sin embargo un 

empresario explicó que la asociación que él representa está cumpliendo con la Resolución No 

187 de 2006 expedida por el Ministerio de Ambiente y Desarrollo Rural. Al preguntarles por la 

legislación tributaria respondieron que cumplían en el sentido de que estaban legalmente 

constituidos y realizaban los pagos de impuestos de manera oportuna.  
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Finalmente, con relación a  la legislación laboral esta opción fue elegida por 6 empresas, es 

decir el 40% de los encuestados quienes afirmaron que cumplían porque realizaban todos los 

pagos a sus colaboradores y les permitían trabajar en condiciones dignas, siendo los 

colaboradores para ellos, uno de los recursos más importantes de la organización. Ver Figura 

4-13. 

 

Figura 4-13 Tipos de legislación.            Figura 4-14 Políticas de contratación para mujeres.  
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De la Figura 4-14 puede observarse que todas las empresas encuestadas afirman que las 

mujeres tienen posibilidades de acceder a los mismos cargos y el mismo salario que los 

hombres, en este tipo de empresas no se evidencia discriminación en cuanto a salarios. Por su 

parte, el 86.7% de las empresas encuestadas, afirman promover la equidad de género entre 

hombres y mujeres debido a que contratan igual número de hombres y de mujeres para los 

mismos cargos, y 12 empresas de las encuestadas (80%) afirman que le brindan oportunidades 

a las madres cabezas de familia. De los resultados anteriores y de las entrevistas se evidencia 

que las empresas promueven activamente la equidad de género, incluso en muchas prevalece 

la mano de obra de mujeres tanto en la parte de producción como asociativa.  

 
A continuación se realiza el análisis a las preguntas 13, 14 y 17 las cuales se relacionan con las 

actividades que desarrolla la empresa en pro del cuidado del medio ambiente. 

 

De las 15 empresas encuestadas 14 afirman que preservan un medio ambiente sano a la 

comunidad a través de la realización de un trabajo importante en actividades de capacitación y 

sensibilización a la comunidad, a otros productores, a los mismos asociados, a los colegas, a 

los jóvenes de la región y en general a toda la población; y al mismo tiempo se les presta el 
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servicio de asistencia técnica25 para guiarlos en el cumplimiento de los protocolos y 

lineamientos de la producción orgánica.  Estas actividades de sensibilización se logran en gran 

parte con la colaboración de diferentes entidades26.  

 

Un alto porcentaje (86.7%) de las empresas encuestadas afirman que le preservan un medio 

ambiente sano a la comunidad con el hecho de practicar la agricultura ecológica. Cabe agregar 

que las dos empresas que no seleccionaron esta opción en el momento tienen producción más 

limpia pero no agroecológica. Así mismo, 11 empresas relacionan la generación de un 

ambiente sano a la comunidad a través de las prácticas de reciclaje y reutilización de 

productos. Otras actividades desarrolladas en menor proporción son el adecuado manejo de 

los recursos y jornadas ambientales de limpieza de basura. Ver Figura 4-15. 

 
Figura 4-15 Actividades para preservar                      Figura 4-16 Mecanismos para monitoreo del medio. 
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Como se muestra en la Figura 4-16 el 60% de las empresas afirma que para monitorear el 

daño que produce al medio ambiente realiza seguimientos a los insumos para verificar que 

estos cumplan con las especificaciones. Las empresas que seleccionaron este mecanismo 

tienen como proveedores productores orgánicos de plantas y hortalizas a quienes realizan 

visitas periódicas para auditar el cumplimiento de protocolos y estándares. Adicionalmente, 

otros entrevistados afirman que a través de una lectura juiciosa de los componentes de los 

insumos pueden reconocer si son apropiados o no para el ambiente, dicho reconocimiento se 

                                                
 

25
 La asistencia técnica para los empresarios se refiere al acompañamiento integral y articulado en todos y cada uno 

de los procesos que desarrollan con el fin de que apliquen los protocolos y políticas de la agroecología  
26

 La Corporación de estudios, educación e investigación ambiental - CEAM; Corporación Autónoma Regional de las 
cuencas de los Ríos Negro y Nare – Cornare; las Administraciones Municipales, el Sena, la Gobernación de 
Antioquia, Programa Desarrollo para la Paz – Prodepaz; ONG’s entre otras. 
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logró a través de capacitaciones recibidas.  Un 40% de las empresas explicó que no tenía 

ningún mecanismo de control para monitorear el daño al medio ambiente. 

 

Puede observarse en la Figura 4-17 que todas las empresas encuestadas procuran disminuir al 

máximo la utilización de productos tóxicos en la empresa, las que trabajan con producción 

orgánica no los utilizan de ninguna manera y las empresas que trabajan producción más limpia 

se aseguran siempre que no sean tóxicos para el ser humano27.  

 

Un alto porcentaje ha implementado procesos para el adecuado manejo de residuos sólidos 

(93.3%), esto debido a que las empresas elaboran abonos orgánicos teniendo como materia 

prima dichos residuos. El 86.7% promueve el reciclaje de insumos y otros productos y un 

porcentaje también importante (73.3%) promueve un uso racional de recursos como agua y 

energía.  

 

Otras políticas menos mencionadas son un adecuado sistema de retorno de envases para su 

reutilización (60%) y contar con una política  tendiente al uso de combustibles/energías menos 

contaminantes (53.3%). Finalmente, una menor cantidad de empresas, un 20% dicen promover 

la protección de suelos y cauces. 

 
Figura 4-17  Prácticas para el cuidado del medio ambiente.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Se presenta el análisis de contingencia con el fin de verificar la relación que existe entre las 

actividades, las prácticas y el monitoreo al medio ambiente  que las empresas realizan con el 

fin de conservar un ambiente sano a la comunidad. 

 

                                                
 

27
 La producción más limpia procura el bienestar del ser humano y por lo tanto no aplica químicos nocivos para la 

salud del hombre, sin embargo, este tipo de producción no tiene restricciones en el uso de químicos para el cuidado 
de la tierra (Bart Van & Herrera, 2007). 
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Tabla 4-5 Relación variable seguimiento a insumos y agricultura ecológica.  

 Haciendo agricultura ecológica Total 

Si No 

Seguimiento a insumos 
SI 9 0 9 

NO 4 2 6 

TOTAL 13 2 15 

Chi-2: 3,46       Sig: 0,063       Correlación de Spearman: 0,48  gl: 1 

 
La Tabla 4-5 muestra como 9 de las empresas que realizan agricultura ecológica como una 

práctica para conservar el medio ambiente sano a la comunidad a su vez realizan seguimiento 

a los insumos con el fin de verificar que cumplan con los estándares. Sin embargo, se puede 

cuestionar este porcentaje de empresas como pequeño, debido a que si bien es más de la 

mitad, aún existen varias empresas que no realizan seguimiento y por ende no podrían 

garantizar que sus productos van a ser orgánicos, toda vez que no pueden garantizar la 

procedencia de los insumos con los cuales los elaboran. 

4.2.3 Principio Individual 

 

El principio individual hace referencia al comportamiento discrecional de los directivos y 

personas que lideran las organizaciones. Son comportamientos personales pero que pueden 

llegar a afectar el desarrollo de la responsabilidad social en la organización. Adicionalmente, el 

principio implica que el hecho de que los gerentes posean discreción, son personalmente 

responsables de su ejercicio y no se puede evitar esta responsabilidad a través de normas, 

políticas o procedimientos. Para analizar este principio se tomó como referencia la pregunta 

número10 de la encuesta. 

 

Puede observarse en la Figura 4-18 que la mayoría de las empresas encuestadas (73.3%) 

define el estilo de liderazgo de sus directivos como proactivo, estilo de liderazgo que relacionan 

con el hecho de diseñar y participar en actividades que van en pro de la comunidad, el hecho 

de trabajar con mujeres cabeza de familia, campesinos desplazados, adolescentes, desarrollar 

actividades para los colaboradores y los proveedores, prestar asistencia técnica, asesorar a 

campesinos que quieren realizar el proceso de conversión, entre otros.  Un menor porcentaje 

(20%) define el estilo de liderazgo como pasivo porque a pesar de que realizan actividades y 

programas, consideran que por el hecho de estar trabajando en actividades del día a día se 



86 RSE en empresas del Oriente Antioqueño con potencial de competitividad en Mercados Verdes Título de la tesis o trabajo de investigación 

 

 

 

quedan rezagadas actividades relacionadas con la responsabilidad social. Finalmente solo una 

empresa define a sus directivos como indiferentes porque consideran que les falta mucho por 

hacer.  

Figura 4-18  Estilo de liderazgo.  
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Fuente: Elaboración propia 

4.2.4 Proceso Evaluación Ambiental 

El proceso de evaluación ambiental involucra las gestiones que realiza la empresa con el fin de 

evitar los impactos ambientales negativos que se generan con el desarrollo de su proceso de 

producción, y al mismo tiempo, busca medir dichos impactos con el fin de poderlos controlar en 

el tiempo. Para identificar cómo opera el Proceso de Evaluación Ambiental en el conjunto de 

empresas analizadas, se toman las preguntas 8, 13 y  14 del instrumento (Anexo A).  

 

A continuación se analiza la relación que existe entre el cumplimiento de la legislación 

ambiental con los mecanismos de control para el monitoreo del daño al entorno y la 

sensibilización como una de las  actividades más representativas  que realizan las empresas 

para preservar el medio ambiente sano a la comunidad. 

 

La pregunta No 8 relaciona los tipos de legislación con los que cumple la empresa entre los 

cuales está la legislación ambiental. Por otra parte la pregunta No 14 muestra los mecanismos 

de monitoreo del daño al medio que realizan las empresas, donde una de las opciones más 

representativas es el hecho de no realizar ningún monitoreo. En este sentido, si se asocia el 

número de empresas que cumple con la legislación ambiental (12) se encuentra que a su vez 3 

de ellas no realizan ningún tipo de monitoreo. Adicionalmente, el coeficiente de correlación      

(-0,612) demuestra que existe una relación inversa entre las variables, es decir, en la medida 

en que existan más empresas que cumplen con la legislación ambiental habrá menos que no 

realicen ningún tipo de monitoreo. Ver Tabla 4-6. 
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Tabla 4-6 Relación entre cumplimiento de legislación ambiental y monitoreo de daño al medio.   

 Legislación ambiental Total 

Si No 

Ningún monitoreo al daño 
Si 3 3 6 

No 9 0 9 

Total 12 3 15 

Chi-2: 5,62       Sig: 0,018       Correlación de Spearman: -0,612 gl: 1 

 
 

Al relacionar la pregunta No 13 y No 14, se observa como 6 de las 14 empresas que realizan 

actividades de sensibilización y capacitación no realizan ningún tipo de monitoreo al daño del 

medio ambiente.  Ver Tabla 4-7. 

 
Tabla 4-7 Relación entre monitoreo de daño al medio y actividades de sensibilización.   

 Actividades de sensibilización Total 

Si No 

Ningún monitoreo al daño 
Si 6 0 6 

No 8 1 9 

Total 14 1 15 

Chi-2: 0,714      Sig: 0,398       Correlación de Spearman: 0,218 gl: 1 

 
 

La Tabla 4-8 presenta el número de empresas que cumple con la legislación ambiental y que a 

su vez implementa procesos para el destino adecuado de los residuos generados en la 

empresa; que corresponde a 12 de ellas. Esto favorece el cumplimiento del proceso de 

evaluación ambiental descrito en el referente teórico. 

 
Tabla 4-8 Relación entre destino adecuado de residuos y cumplimiento de legislación ambiental.   

 Legislación Ambiental Total 

Si No 

Destino adecuado de residuos 
Si 12 2 14 

No 0 1 1 

Total 12 3 15 

Chi-2: 0,428      Sig: 0,038       Correlación de Spearman: 0,535 gl: 1 

 

4.2.5 Proceso de administración de grupos de interés 

La autora relaciona el proceso de administración de los grupos de interés como los programas 

que debe desarrollar la empresa con relación a stakeholders con los cuales se relaciona de 

manera directa o indirecta con el fin de actuar de manera responsable socialmente. Para este 
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análisis, se estudiaron las preguntas relacionadas con los colaboradores y los proveedores y 

contratistas; preguntas 9 y 16 del instrumento (Anexo A). 

 

Puede observarse en la Figura 4-19 que la forma más común de salario entre las empresas 

encuestadas es por día de trabajo (6 de las encuestadas) donde los entrevistados afirman que 

como no pueden pagar las prestaciones sociales porque el negocio no alcanza para costear 

este tipo de compromisos, las empresas pagan por día un valor superior al salario mínimo que 

compense de alguna manera el no pago de las prestaciones y la seguridad social. Las 

siguientes formas más comunes de contratación (33.3%)  son salario fijo y al destajo, donde al 

destajo se refieren básicamente a un pago según la cantidad de producción.  

 
Figura 4-19  Tipo de salarios a colaboradores.         Figura 4-20 Proveedores en actividades de RSE y Medioambiente 
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Fuente: Elaboración propia    Fuente: Elaboración propia 

 
 
Según la Figura 4-20 un 73.3% de las empresas (es decir 11 empresas) afirman que involucran 

a sus proveedores y contratistas en actividades de Responsabilidad Social y Medio ambiente 

participando en comités regionales de cadenas productivas, especialmente en la cadena de 

Hortalizas del Oriente Antioqueño y en la Red de Biocomercio. Un porcentaje importante 

(53.3%) involucra a sus proveedores en actividades medio ambientales como caminatas 

ecológicas y campañas para la recolección de basuras. Un 40% afirma que realiza visitas 

frecuentes a los proveedores (otros productores) para verificar que estén cumpliendo con los 

estándares de la producción agroecológica; esto se aplica en las empresas de tipo asociativo 

donde los asociados se convierten en proveedores y es más fácil poder llegar a hacer 

auditorías o seguimiento. Finalmente dos empresas afirman que no tienen proveedores, una de 

ellas no ha tenido que comprar insumos porque a través de la vinculación a un proyecto con 

una ONG le proveyeron todos los insumos y demás elementos esenciales en el proceso de 

producción; y la otra es una asociación productora de panela y el entrevistado afirma que no 

tiene proveedores constantes porque solo utiliza cal y gallinaza. 
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A continuación se presentan las posibles relaciones existentes en los siguientes grupos de 

interés: gobierno, comunidad y proveedores. 

 

Las preguntas No 5 y 8 del instrumento asocian la gestión y cumplimiento tributario con relación 

a la posibilidad de acceder a beneficios que no son necesariamente de tipo filantrópico al 

realizar alianzas con el gobierno y ONG’S. Ver Tabla 4-9. 

 
Tabla 4-9 Relación entre cumplimiento de legislación ambiental y beneficios de alianzas con gobierno.   

 Beneficios no filantrópicos Total 

Si No 

Legislación Tributaria 
Si 10 2 12 

No 3 0 3 

Total 13 2 15 

Chi-2: 0,577      Sig: 0,448       Correlación de Spearman: -0,196 gl: 1 
 
De las 13 empresas que buscan beneficios que no son necesariamente de tipo filantrópico 10 

de ellas cumplen con la legislación tributaria. Esto es coherente con el hecho de que para 

poder acceder a alianzas con entidades gubernamentales y ONG’S uno de los requisitos es 

estar al día con el pago de impuestos y otros tributos. 

4.2.6 Proceso administración de problemas 

Las empresas deben ser capaces de responder por las presiones sociales. Esto implica que las 

organizaciones deben revisar cuáles son sus compromisos, cuáles son los problemas a los que 

se ve enfrentada y tratar de resolverlos; siempre revisando el impacto que se puede generar 

desde la Responsabilidad Social Corporativa. 

 

Para el proceso Administración de problemas se identificó cuáles podrían ser los principales  

problemas asociados al funcionamiento de la empresa; que en este caso se asociaron a los 

aspectos laborales, tipo de salario, tipo de legislación, tipos de informes de balance social y 

programas desarrollados por la empresa en pro de la comunidad. 

 

A continuación se presentan las posibles relaciones existentes entre el tipo de salario que 

perciben los colaboradores de las empresas encuestadas (fijo mensual con todas las 
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prestaciones) y la prioridad de dichas empresas para contratar personas de la región como una 

de los programas asociados a la responsabilidad social. 

 

Tabla 4-10 Relación entre contratación de personas de la región y tipo de salario fijo mensual.   

 Salario Fijo mensual Total 

Si No 

Contratación de personas de la región 
Si 5 8 13 

No 0 2 2 

Total 5 10 15 

Chi-2: 1,154      Sig: 0,283       Correlación de Spearman: 0,277 gl: 1 

 

De las 13 empresas que tienen prioridad sobre la contratación de personas de la región, 5 

están siendo contratadas con un salario fijo mensual que incluye las prestaciones sociales. Ver 

Tabla 4-10. 

 

El siguiente análisis presenta la posible relación que existe entre el cumplimiento de la 

legislación laboral y la elaboración y socialización de informes sobre balance social internos. 

 
Tabla 4-11 Relación entre el cumplimiento de la legislación laboral y los informes sobre balance social a 

nivel interno.   

 Legislación laboral Total 

Si No 

Informes sobre balance social internos 
Si 2 1 3 

No 4 8 12 

Total 6 9 15 

Chi-2: 1,11      Sig: 0,292       Correlación de Spearman: 0,272
28

 gl: 1 

 
La Tabla 4-11 muestra que de las 6 empresas que cumplen legalmente todos sus requisitos y 

compromisos de tipo laboral, 2 de ellas realizan y socializan los informes sobre balance social 

con sus colaboradores, generando la inquietud de cómo dan a conocer las 4 empresas 

restantes sus gestiones.  

4.2.7 Resultados: impactos, programas y políticas sociales 

 
La parte de resultados se relaciona con tres elementos fundamentales: los impactos sociales, 

los cuales son el resultado del comportamiento de las empresas, los programas que 

                                                
 

28
 A pesar de que el nivel de la correlación es débil, es positivo. 
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implementan las empresas sobre responsabilidad, y las políticas desarrolladas por las 

empresas para manejar los problemas de los grupos de interés. 

 

Algunas empresas involucran a la comunidad mediante la realización de actividades de 

participación en donde logran identificar sus necesidades y trabajan para solucionarlas. En este 

sentido el estilo de liderazgo que debe ejercer un directivo más que pasivo debe ser proactivo y 

es coherente con los resultados del análisis presente, ya que de las 10 empresas que realizan 

actividades de participación solo 1 ejerce un liderazgo pasivo. Ver Tabla 4-12. 

 
Tabla 4-12  Relación entre Estilo de liderazgo pasivo y actividades de participación de la comunidad.   

 Actividades de participación Total 

Si No 

Estilo de liderazgo 
pasivo 

Si 1 2 3 

No 9 3 12 

Total 10 5 15 

Chi-2: 1,87      Sig: 0,171   Correlación de Spearman: -0,354   gl: 1 

4.3 Análisis de resultados desde el enfoque de RSE de 
Schwartz 

 
El autor propone un modelo de responsabilidad social empresarial en el cual interrelaciona tres 

dominios: legal, económico y ético, dando como resultado siete diferentes dominios que reflejan 

claramente el desempeño de las empresas desde la responsabilidad social. Para el análisis, se 

analizaron las preguntas que involucraban los tres dominios; es decir, que relacionaran el 

dominio económico, legal y ético. (Ver Tabla 3-3). Lo anterior, debido a que el autor explica que 

es muy difícil que en una empresa se cumpla únicamente el dominio económico, el ético o el 

legal, sino que siempre se relacionan entre sí. 

 

Para el desarrollo del análisis de resultados desde el enfoque teórico de Schwartz se toma 

como referencia las preguntas relacionadas con los tipos de tecnología en los cuales ha tenido 

que invertir la empresa (pregunta No 11)  junto con los tipos de legislación con los que cumple 

la organización (pregunta No 7). 
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Puede observarse en la Figura 4-21 que la mayoría de las empresas encuestadas, 60% 

afirman que han tenido que invertir en tecnologías relacionadas con el reciclaje y la reutilización 

básicamente, aprovechando residuos sólidos para la elaboración de compostaje y la 

reutilización de los envases donde venden productos como yogures. También han aprovechado 

residuos como envases plásticos para la elaboración de escaleras, materas, sillas, entre otros 

elementos.  

 

Por otra parte, un número relativamente parejo de empresas han tenido que invertir en 

producción más limpia, Eco-eficiencia e Investigación y análisis microbiológico (26.7%), frente a 

estos tipos de tecnología, los entrevistados refieren que han tenido que invertir en producción 

más limpia aquellos que aún no han realizado el proceso de conversión a producción orgánica; 

con relación a la eco-eficiencia explican que están tratando de hacer de los sistemas de 

producción procedimientos más eficientes pero a la vez amigables con el ambiente. La 

tecnología en investigación y análisis microbiológico la están implementando especialmente las 

empresas dedicadas al proceso de transformación (producción de mermeladas, especias y 

fitocosméticos). 

 
Figura 4-21 Tipo de inversión en tecnología para el desarrollo de productos orgánicos.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Tabla 4-13 Relación variables tipos de legislación y tipos de tecnología.  

 Tipos de tecnología Total 

Biotecnología 
ambiental 

Producción más 
limpia 

Eco-
eficiencia 

3r's Ninguna 

Tipos de 
legislación 

Laboral 1 2 2 4 - 5 

Ambiental 1 3 3 8 - 10 

Tributaria 1 4 4 6 1 9 

Total 1 4 4 9 1 12 

Fuente: Elaboración propia 
 
Como se evidencia en la Tabla 4-13 el tipo de tecnología más utilizado en las empresas es el 

reciclaje y la reutilización; esto debido a que es un tipo de tecnología más económico y fácil de 
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implementar en relación con otros como biotecnología y eco-eficiencia. Observando el tipo de 

tecnología 3’R en contraste con el tipo de legislación ambiental, 8 de las 12 empresas cumplen 

con ambos. Adicionalmente, en el extremo inferior derecho de la tabla se observa que una de 

las empresas no ha realizado ninguna inversión en tecnología, pero a su vez cumple con la 

legislación tributaria. Cabe destacar que del conjunto de las empresas analizadas, 11 de ellas 

invierten en algún tipo de tecnología buscando mejorar sus procesos para hacer el menor daño 

posible al medio ambiente y a la comunidad.  

 

Por otra parte, se analizan los tipos de tecnología en los cuales invierten las empresas con las 

estrategias de comunicación y publicidad que utilizan para dar a conocer su gestión sobre 

responsabilidad social. 

 
Tabla 4-14 Relación variables estrategias de comunicación y tipos de tecnología. 

 Tipos de tecnología Total 

Producción más limpia Eco-eficiencia 3r's 

Estrategias de 
comunicación 

Ferias regionales 4 4 6 8 

Volantes 3 3 6 7 

Voz a voz 1 3 4 4 

Pagina web 2 1 3 4 

Total 4 4 9 11 

Fuente: Elaboración propia 
 
Según la Tabla 4-14, las estrategias de comunicación que más utilizan las empresas son las 

ferias regionales y los volantes como un medio económico y asertivo para dar a conocer su 

gestión. Del mismo modo, de las 6 empresas que asisten a ferias regionales a su vez 

implementan procesos de reciclaje y reutilización junto con 7 empresas que utilizan los volantes 

como su estrategia.  

4.4 Mercados Verdes 

 
El análisis descriptivo y la relación entre variables para el módulo de mercados verdes se 

realiza con base en los eslabones que integran la cadena de valor: insumos, proceso y 

distribución. Adicionalmente, el análisis se complementa con una revisión desde las 4 P’S 

propuestas por Porter & Kramer (2.012) precio, producto, promoción y plaza. 
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A la pregunta sobre si la empresa cuenta con un certificado ambiental el 53.3% de los 

entrevistados afirmó que sus productos cuentan con el sello DAR (Distrito Agrario Regional) el 

cual es certificado por la Red de Biocomercio del Oriente Antioqueño. Algunos de estos 

entrevistados hablaron sobre el Sistema de Garantía Participativa que también es promovido 

por la Red y del cual se hablará más adelante en el presente análisis. Cuatro empresas 

(26.7%) respondieron que cuentan con el certificado que expide el Instituto Nacional de 

Vigilancia de Medicamentos y Alimentos - Invima, con el certificado de Buenas Prácticas 

Agrícolas y otras cuatro no cuentan con ningún certificado. Solamente una empresa se 

encuentra certificada con BCS OKO el cual es un certificado a nivel internacional que legitima 

la producción orgánica Ver Figura 4-22. 

 
Figura 4-22 Certificado ambiental.     Figura 4-23 Objetivos de certificarse. 
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Fuente: Elaboración propia    Fuente: Elaboración propia 

 

Como se observa en la Figura 4-23, el 80% de las empresas encuestadas afirma que el 

principal objetivo para certificarse ha sido o sería incrementar las posibilidades de llegar a 

nuevos mercados, y este mismo porcentaje afirma que lo haría por conciencia social y 

ambiental. Un porcentaje importante (53.3%) afirma que de certificarse lo haría porque esto les 

permitiría mejorar sus márgenes de rentabilidad al poder vender sus productos a un mejor 

precio. Un 46.7% afirmó que un objetivo también sería el hecho de que los clientes actuales o 

potenciales lo exijan como garantía de que están consumiendo productos orgánicos. De las 

empresas encuestadas dos afirmaron que no les interesaría certificarse debido a que no creen 

en dichos procesos y por los costos que implica. 

 
En la Tabla 4-15 se relacionan las empresas que cuentan con un certificado ambiental y el 

objetivo principal que tuvieron para certificarse o que tendrían en caso de que no se encuentren 

certificadas actualmente. 
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Tabla 4-15 Relación variables certificado ambiental y objetivos de certificarse.  

 Objetivo de la certificación Total 

Ventajas 
competitivas 

Mejor 
rentabilidad 

Conciencia social y 
ambiental 

Requerimiento de 
clientes 

Certificado 
Ambiental 

INVIMA 5 4 4 3 5 

 BPA 2 0 3 1 3 

SGP- 
DAR 

3 2 3 1 3 

BCS OKO 1 1 1 1 1 

NINGUNA 3 3 3 2 3 

Total 12 8 12 7 13 

Fuente: Elaboración propia 

 

De las 5 empresas que cuentan con el certificado del INVIMA todas lo hicieron con el objetivo 

de incrementar las posibilidades de llegar a nuevos mercados, es decir, como una ventaja 

competitiva y 4 de estas con el fin de mejorar la rentabilidad y a su vez por conciencia social y 

ambiental. Adicionalmente, las 3 empresas que están certificadas con BPA Y SGP-DAR, lo 

hicieron por conciencia social y ambiental. Finalmente,  de todas empresas encuestadas 3 no 

cuentan con un certificado ambiental en este momento, pero de conseguirlo su objetivo sería: 

ventajas competitivas, mejor rentabilidad y conciencia ambiental en igual número. 

 

El análisis de esta relación refleja un efecto positivo sobre la cadena de valor de este tipo de 

empresas, debido a que un certificado implica estar cumpliendo estándares desde diferentes 

eslabones: insumos, proceso, producto, distribución. Lo anterior se convierte entonces en una 

estrategia para promocionar los productos y garantizar al consumidor la veracidad de la 

información que se difunde. Así mismo, el hecho de contar con un certificado le permite a la 

empresa poder exigir un mejor precio de venta y por ende mejorar sus márgenes de 

rentabilidad.  

 

Lo anterior se complementa con las preguntas No 22 y 24 del instrumento, las cuales describen 

la manera en que las empresas además de cuidar el ambiente pueden ser rentables. 

Adicionalmente, se muestra como dicha rentabilidad es superior en el proceso de producción 

de productos verdes comparado con los productos convencionales. A continuación se analiza 

de manera descriptiva cada una de las preguntas y posteriormente se muestra la relación 

existente entre ellas. 
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Figura 4-24 Relación producción eco-eficiente y rentabilidad.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Según la Figura 4-24, de las 15 empresas entrevistadas 12 (80%) consideran que se puede 

lograr tener un proceso de producción eco-eficiente que beneficie el ambiente y a la vez sea 

viable financieramente por el adecuado uso que se hace de los recursos. Con relación a las 

empresas que realizan procesos de transformación, ellas utilizan toda la materia prima para 

obtener diferentes productos lo cual optimiza el uso de los recursos. El 53.3% afirmó que 

mejorando la eficiencia de los sistemas productivos se mejora la rentabilidad. Finalmente un 

46.7% explicó que el hecho de trabajar con insumos que mejoran la eficiencia productiva 

(compostaje y abonos orgánicos) es un buen resultado para mejorar la rentabilidad y al mismo 

tiempo proteger el medio ambiente.  

 

A la pregunta sobre cómo considera que es el margen de ganancias de los productos verdes 

comparado con los convencionales se observa como un alto porcentaje (66.7%) es decir 10 de 

las empresas encuestadas afirmó que era mayor, debido principalmente a que en la producción 

orgánica no se tienen que aplicar insumos y por ende los costos de producción son menores, y 

aunque se requiere más mano de obra, sigue siendo más rentable la producción agroecológica. 

Sin embargo, un 20%, es decir 3 empresas, respondieron que era menor básicamente por la 

inversión inicial que les toca hacer para realizar la conversión. Finalmente, dos empresas 

respondieron que el margen de ganancias era igual independientemente del sistema de 

producción, pero que se ganaba debido a que las personas tenían una mejor salud y el daño al 

medio ambiente era menor, y en algún tiempo si el producto se diferenciaba este margen si se 

podría incrementar. Ver Figura 4-25. 
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Figura 4-25 Margen de rentabilidad de productos verdes con relación a convencionales.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Al relacionar las variables: proceso de producción rentable y eco-eficiente junto con el margen 

de ganancia de los productos verdes se encuentran los siguientes resultados. 

 

Tabla 4-16 Relación variables margen de ganancia y producción eco-eficiente y rentable.  

 
 Eco-rentable Total 

Manejo inteligente de los 
recursos 

Mejor eficiencia de los 
sistemas 

Productos que mejoran la 
eficiencia 

Margen de 
ganancia 

Mayor 8 6 5 10 

Menor 2 1 1 3 

Igual 2 1 1 2 

Total 12 8 7 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
Según la Tabla 4-16, de las 10 empresas que consideran que el margen de rentabilidad de los 

productos verdes es mayor que los productos convencionales, a su vez 8 de ellas consideran 

que un proceso de producción puede ser eco-eficiente y rentable debido al manejo inteligente 

que se puede hacer de los recursos. Como segunda opción se encuentra que 6 de las 

empresas que piensan que el margen es mayor también logran ser eco-eficientes y rentables 

debido a una mejor eficiencia de los sistemas de producción.  

 

A continuación se describen las preguntas No 23 y 30, las cuales relacionan las estrategias de 

competitividad relacionadas con su gestión medio ambiental y los canales de distribución y 

comercialización que utilizan.  
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Figura 4-26 Estrategias de competitividad relacionadas con la gestión medio-ambiental.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
En la Figura 4-26 se observa que una de las estrategias de competitividad que más utilizan las 

empresas (66.7%) son las prácticas comerciales, de logística y distribución respetuosas con el 

medio ambiente; entre las actividades que realizan en esta estrategia está el comercio directo 

entre productores y consumidores, las empresas que utilizan catálogo como herramienta para 

comercializar lo hacen en papel ecológico y reciclado, estas empresas también mencionaron 

que entre las alianzas que hacen está la del transporte para disminuir costos y contaminar 

menos. Otra estrategia relevante para las empresas del sector es el cumplimiento de normas 

legales de tipo ambiental, laboral y tributaria. Adicionalmente, 6 empresas respondieron que 

una estrategia de competitividad es la inversión en tecnologías más limpias que facilitan el 

proceso de producción y garantizan el cumplimiento de estándares. Otras estrategias que están 

desarrollando las empresas del sector son: consecución de ecosellos (33.3%), planeación de 

siembras (13.3%) y dos empresas afirmaron que no están desarrollando ninguna estrategia por 

el momento. 

 

Frente a la pregunta sobre cuál es el canal de distribución y comercialización que más utilizan 

las empresas para llevar sus productos al cliente final el 66.7% de los entrevistados, es decir 10 

de las 15 empresas respondieron que no utilizan canales de distribución pues realizan su venta 

directa a los clientes. En segundo lugar con un 46.7% las empresas respondieron que el medio 

de distribución es a través de sistemas de redes de productores aliados o asociados (como la 

Red de Biocomercio) y las ferias regionales y de mercados verdes, lugar donde confluyen 

diferentes empresas que producen y comercializan productos verdes. Finalmente, otros 

canales menos utilizados son alianzas con otras empresas (26.7%), puntos verdes (tiendas de 

los mismos asociados o dueños donde se comercializan los productos orgánicos, 20%), 

Internet, catálogo y comercializadoras (13,3%) Ver Figura 4-27. 
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Figura 4-27 Canales de distribución y comercialización de los productos.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Al revisar la Tabla 4-17, de las 10 empresas que utilizan como una de sus estrategias de 

competitividad en su gestión medio-ambiental desarrollar prácticas comerciales, de logística y 

distribución respetuosas con el medio ambiente, 8 de ellas a su vez consideran que el proceso 

de comercialización debe desarrollarse de manera directa y por ende no utilizan canales de 

comercialización; 6 de ellas utilizan las ferias regionales y 4 de ellas aprovechan las redes entre 

productores para facilitar el proceso de comercialización. 

 

Tabla 4-17 Relación variables prácticas comerciales respetuosas con el medio y canales de distribución.  

 Canales de distribución Total 

Sistemas de redes de 
productores 

Ferias regionales de 
mercados verdes 

No hay canales porque 
la venta es directa 

Prácticas comerciales 
respetuosas con el medio 

Si 4 6 8 10 

No 3 1 2 4 

Total 7 7 10 14 

Fuente: Elaboración propia 
 
Las preguntas No 25, 26 y 27 relacionan la gestión que realiza la empresa en cuanto a 

insumos, proveedores y producto terminado.  A continuación se presenta la estadística 

descriptiva y más adelante las relaciones. 

 

Figura 4-28  Seguimiento a proveedores de insumos.  
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Fuente: Elaboración propia 
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Como se observa en la Figura 4-28, un 53.3% de las empresas encuestadas respondió que no 

realiza seguimiento a los proveedores porque existe el aval de confianza y les queda difícil 

hacer auditorías porque algunos proveedores son empresas muy grandes. De las empresas 

encuestadas, 6 afirmaron que cada cierto periodo de tiempo ellas realizan auditorías a los 

proveedores sobre todo empresas donde utilizan plantas aromáticas y medicinales para la 

elaboración de los productos finales o empresas donde los proveedores son los mismos 

asociados. Adicionalmente, el 26.7% explicó que realizan auditorías propias donde solicitan a 

los proveedores las fichas técnicas de los productos para verificar que estén cumpliendo con 

los estándares. También estas empresas se apoyan de entidades como el CEAM para verificar 

el cumplimiento de protocolos de sus proveedores. 

 

En la Figura 4-29 se observa que en 9 de las empresas entrevistadas no todos los insumos son 

orgánicos, debido a que en algunos procesos deben utilizar químicos (legalmente aceptados) 

en la elaboración de algunos productos como cremas, champús, geles, entre otros (2 

empresas); otro insumo que no siempre es orgánico son las semillas (4 empresas) sobre todo 

las crucíferas porque no se encuentran de manera orgánica.  Otro insumo que no es orgánico y 

que utilizan algunas empresas es el plástico sobre todo en el proceso de empaque (4 

empresas). Finalmente otro insumo que las empresas consideran indispensable en el proceso 

de producción y que no es ecológico son los coadyudantes (1 empresa) que se utilizan en la 

elaboración de los fitocosméticos. Por otra parte, 6 de las empresas encuestadas afirmaron que 

todos los insumos que utilizan son orgánicos.  

 
Figura 4-29 Materias primas no orgánicas en el proceso de producción.  

0%

20%

40%

60%

Si No a b c d

40,0%

60,0%

13,3%

26,7% 26,7%

6,7%

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 
La Tabla 4-18 presenta la relación que existe entre las empresas que consideran que todos los 

insumos que utilizan son orgánicos y el hecho de realizar seguimiento a los proveedores. 
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Tabla 4-18 Relación variables Materias primas orgánicas y seguimiento a proveedores.  

 Seguimiento a proveedores Total 

Existe aval de confianza Auditoría a proveedores 

Materias primas orgánicas 
Si 2 1 3 

No 6 5 9 

Total 8 6 12 

Fuente: Elaboración propia 
 
De las 3 empresas que consideran que todos los insumos que utilizan son orgánicos, 2 de ellas 

confían en sus proveedores y por esta razón no realizan auditoría, mientras una de ellas cada 

cierto periodo de tiempo audita a sus proveedores.  

 

El 93.3% de las empresas entrevistadas respondió que las características de los productos 

agroecológicos son: productos más equilibrados en cuanto a sus contenidos nutricionales, más 

digeribles y con un mejor sabor. Por otra parte, el 86.7% explicó que son más sanos con 

relación a los productos a los cuales se les aplican químicos. De las empresas encuestadas 7 

respondieron que físicamente pueden parecer más pequeños y con mayor variabilidad física. 

Solo una de las empresas afirmó que no existen diferencias Ver Figura 4-30.  

 

Figura 4-30 Características de los productos agroecológicos.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Se observa como la mayoría de los encuestados (93,3%) consideran que los productos 

orgánicos comparados con los productos convencionales tienen mejores condiciones tanto 

nutricionales como de sabor y digestión. 

 

De la Figura 4-31 se observa que un 86.7% de las empresas entrevistadas afirmó que logra 

minimizar el uso de recursos no renovables dentro de su proceso productivo a través de la 

utilización de materias primas que derivan del medio como hongos, bacterias y micorrizas. Por 

otro lado, un 80% de las empresas entrevistadas explicó que una forma de reducir el consumo 
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de recursos como el agua es utilizando nacimientos, aguas lluvia, algunas han acondicionado 

sistemas de gravedad para el riego aprovechando la geografía de la tierra, se utilizan 

motobombas para optimizar el uso del agua, una empresa utiliza sistemas de acolchado de 

pastos para conservar la humedad y proteger el suelo y finalmente explicaron que reutilizan el 

agua a través de un proceso de limpieza y purificación. Adicionalmente, un 46.7% de las 

empresas explicó que el uso de energía en los procesos productivos es mínima, pero algunas 

de las acciones que han realizado para minimizar el uso han sido reemplazar la energía 

eléctrica por gas natural, utilizan lámparas LED, utilizan la energía solar en algunos procesos 

de transformación como deshidratación.    

 
Figura 4-31 Cómo minimizar el uso de recursos no renovables en el proceso  
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Fuente: Elaboración propia 

 
A continuación se relacionan las preguntas No 26 y 28, las cuales muestran el porcentaje de 

empresas que consideran que todos los insumos son orgánicos y la utilización de materias 

primas que derivan del medio como una forma de minimizar el uso de recursos. Ver Tabla 4-19.   

 
Tabla 4-19 Relación variables utilización de materias primas del medio y materias primas orgánicas.  

 Materias primas orgánicas Total 

Si No 

Utilización de materias primas 
del medio 

Si 6 7 13 

No 0 2 2 

Total 6 9 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
De las 6 empresas que afirmaron que todos los insumos que utilizan para el desarrollo de sus 

productos son orgánicos, a su vez utilizan materias primas que provienen del medio como 

hongos y bacterias como una forma de minimizar el uso de recursos no renovables. 
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Figura 4-32 Motivaciones para producir agroecológico.  
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Fuente: Elaboración propia 

 
Frente a la pregunta sobre cuál fue el principal motivo que los llevó a producir de manera 

ecológica, 14 (93.3%) de las 15 empresas encuestadas respondieron que por la cantidad de 

enfermedades que se están presentando y que se relacionan con la manipulación de químicos 

en el proceso de fumigación así como el consumo de los productos que han sido envenenados.  

Por otra parte, un 80% de los entrevistados respondió que están produciendo ecológico por el 

uso indiscriminado de plaguicidas y químicos tóxicos que se usan en la producción 

convencional. Finalmente, otros motivos menos nombrados son la posibilidad de acceder a 

mejores mercados (4 empresas, 26.7%), porque la producción agroecológica se ha convertido 

en un principio y filosofía de vida para ellos (20%, 3 empresas), mayor rentabilidad con relación 

a la producción convencional (13.3%, 2 empresas) Ver Figura 4-32. 

 

Nuevamente se relaciona la pregunta No 26 con la No 29 previamente descrita, con el fin de 

encontrar la proporción de empresas que utilizan todos los insumos orgánicos y a su vez fueron 

motivados para producir orgánicamente por el uso indiscriminado de plaguicidas en la 

producción convencional (Tabla 4-20). 

 
Tabla 4-20 Relación variables uso indiscriminado de plaguicidas y materias primas orgánicas.  

 Materias primas orgánicas Total 

Si No 

Uso indiscriminado de 
plaguicidas 

Si 6 6 12 

No 0 3 3 

Total 6 9 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
Las tres empresas que no producen utilizando todos sus insumos orgánicos a su vez no 

consideran el uso indiscriminado de plaguicidas como una motivación para producir orgánico, 

prevaleciendo un interés más comercial. 
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El 60% de las empresas entrevistadas promocionan sus estrategias verdes a través de las 

visitas que hacen diferentes grupos de interés a la empresa. Adicionalmente este mismo 

porcentaje de empresas participan de las ferias regionales. Un 53.3% afirmó que una de las 

estrategias que utiliza es la publicidad a través de los medios de comunicación especialmente 

periódico y radio. El 40% dijo que la asistencia a los mercados verdes era una de las 

estrategias que más utilizaba para dar a conocer sus productos debido a que este es un 

espacio donde los asistentes son de alguna manera consientes de la importancia de su 

consumo, se puede sensibilizar entonces más fácil y obviamente se favorece la venta.  

Finalmente otras estrategias de promoción que utiliza el 33.3% de las empresas son los 

portales virtuales propios o a través de entidades como la Red de Biocomercio y el CEAM y el 

voz a voz (Figura 4-33). 

 

Figura 4-33 Estrategias de promoción    Figura 4-34 Estrategias para disminuir el volumen de residuos.  

0%

20%

40%

60%

a b c d e f g h

53,3%
60,0%

33,3%

60,0%

40,0%

13,3%

33,3%

6,7%

                 

0%

20%

40%

60%

80%

a b c d e

80,0%

40,0%

66,7%

53,3%
40,0%

 
Fuente: Elaboración propia    Fuente: Elaboración propia 
 

 
Según la Figura 4-34 el 80% de las empresas ha logrado disminuir el volumen de residuos que 

genera a través de la implementación de actividades de reutilización y reciclaje. El 66.7% de las 

empresas ha implementado como una de sus estrategias el utilizar diseños que disminuyan el 

consumo de recursos no renovables o que contaminen menos, por ejemplo han reemplazado el 

caucho por el bagazo de la caña para generar energía, han construido sistemas de riego para 

disminuir el consumo de agua. Finalmente, el 53.3% explicó que una de las estrategias que 

utiliza es tener un control eficiente del sistema de producción, por ejemplo utilizando todo el 

producto sin dejar residuos y en caso de que queden residuos reutilizándolos dentro del mismo 

proceso. 

 

Al relacionar en la Tabla 4-21 la utilización de un diseño que disminuya el consumo de recursos 

no renovables como estrategia para disminuir el volumen de residuos y la forma como las 
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empresas minimizan el uso de estos recursos dentro del proceso, se encuentran los siguientes 

resultados. 

 
Tabla 4-21 Relación variables minimizar recursos y utilizar un diseño que disminuya el consumo de 

recursos no renovables.  

 

 Estrategias para minimizar recursos Total 

Menor uso de 
recursos como el 

agua 

Utilización de materias 
primas del medio 

Menor uso de 
energía eléctrica 

Utilizar un diseño que disminuya el 
consumo de recursos no renovables 

Si 8 10 5 10 

No 4 3 2 5 

Total 12 13 7 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
Del total de las empresas que si utilizan un diseño que disminuya el consumo de recursos no 

renovables, también utilizan materias primas que derivan del medio como una forma para 

minimizar estos recursos (10 empresas).  

4.5 Análisis de estrategias de Mercados Verdes y su relación 
con la Responsabilidad Social Empresarial  

 
 

Con el fin de relacionar las estrategias de Mercados Verdes con las prácticas de 

Responsabilidad Social que desarrollan las empresas en estudio; es importante 

contextualizarlas, para lo cual se recomienda revisar la sección 3.3 del Capítulo 3 sobre 

características socio-económicas de la región del Oriente Antioqueño en la producción 

agroecológica. 

 

Luego de realizar el análisis individual de cada uno de los módulos, se pretende analizar las 

estrategias de competitividad en Mercados Verdes y su relación con las prácticas de 

Responsabilidad Social Empresarial, generando de esta manera nuevas relaciones o 

categorías para ambas áreas temáticas.  Dicho análisis se realizará de manera cualitativa a 

través de un estudio detallado de cada una de las respuestas dadas por los entrevistados en el 

trabajo de campo y de manera cuantitativa a través de análisis de correlación y de contingencia 

de algunas de las variables.  
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Con el fin de conocer las nuevas categorías que surgen con el análisis, a continuación se 

presenta cada una de ellas de manera detallada, primero a manera de resumen representada 

en una tabla y posteriormente se exponen los resultados encontrados. En el Anexo C se 

presentan las nuevas categorías y subcategorías a manera de diagrama. 

4.5.1 Producción orgánica  

 
La producción como una nueva categoría surge al realizar el análisis de las estrategias de 

mercados verdes y las prácticas de responsabilidad social empresarial que están desarrollando 

las empresas en el Oriente Antioqueño. Se tomó en cuenta debido a que el sistema de 

producción y todo lo que implica el proceso de transformación y obtención de productos es 

fundamental dentro de los sistemas productivos orgánicos, como requisito para dar cuenta del 

cumplimiento de estándares y protocolos que les conciernen.  

 

En la Tabla 4-22 se presenta la categoría producción con las respectivas subcategorías así 

como la manera en que la aplican las empresas en estudio. 

 
Tabla 4-22 Producción como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

CATEGORÍA 
DE ANÁLISIS 

SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

P
R

O
D

U
C

C
IÓ

N
 

PLANEACIÓN DE LA 
PRODUCCIÓN 

Producir lo que ya se tenga pactado con el fin de garantizar la venta de 
toda la producción 

Preservar los recursos naturales tratando de disminuir su uso, ejemplo: 
agua, energía 

Cultivar de acuerdo con el Plan de Ordenamiento Territorial y las 
condiciones de la región 

Desarrollar pluricultivos 

PRODUCCIÓN SOSTENIBLE Y 
AUTOSUFICIENTE 

Aprovechar los residuos para generar insumos 

Minimizar el uso de insumos agroquímicos 

Producir hoy pensando en el futuro y en las nuevas generaciones 

Generar un balance de suelos, cultivos, nutrientes, luz solar, humedad, etc. 

Preservar la diversidad cultural 

Generar autoabastecimiento donde se garantice la alimentación de los 
productores, gracias a los pluricultivos 

PRACTICAS DE REUTILIZACIÓN 
Y RECICLAJE 

Reutilizar los envases, empaques 

Realizar prácticas de reciclaje según los protocolos 

Reusar insumos como el agua a través de su tratamiento 

INSUMOS 

Aprovechamiento de residuos como fuente para generar insumos 

Conservar semillas nativas 

Minimizar uso de recursos naturales 

ESTANDARIZACIÓN DE 
PROCESOS 

Cumplir la normatividad para todo el proceso de producción 

VALOR AGREGADO 
Diseñar procesos de transformación que diferencien el producto en el 
mercado 

APROVECHAMIENTO DEL 
CONOCIMIENTO EMPÍRICO Y 

TÉCNICO 
Aumentar la productividad conservando los recursos naturales 
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CATEGORÍA 
DE ANÁLISIS 

SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

PRECIOS JUSTOS 
Debido a la importancia de esta subcategoría se amplía su análisis de 
manera independiente. 

Fuente: Elaboración propia 

 
La categoría Producción para las empresas analizadas implica planear el tipo de cultivo y 

cantidad a producir con el fin de garantizar la venta total de lo producido. Adicionalmente, el 

hecho de pactar precios sin tener en cuenta variaciones según comportamiento de oferta y 

demanda garantiza a los productores unos ingresos constantes durante el año y por ende 

menos riesgo frente a caídas de precios para productos en cosecha.   

 
“…planeamos la producción de los cultivos dentro de un ejercicio de planeación de siembras para la 
comercialización dentro de la asociación. Una de las grandes dificultades que se tienen es que usted 
siembre y no pueda vender su producción al cien por ciento o la tenga que vender por unos precios que hay 
veces consideramos nosotros que son perversos y es lo que se maneja desde el mercado. La asociación es 
una alternativa de mercado más justo para productores, de alimentos más sanos para los consumidores y 
amigables con el medio ambiente. Yo como asociado puedo sembrar un mayor volumen de producto con la 
certeza de que lo voy a comercializar a través de la asociación”. Entrevistado 3. 

 
“….además, realizamos programación de siembras entonces con esto nos damos cuenta qué está 
necesitando el mercado y producimos eso, lo cual nos garantiza que todo lo que producimos lo vamos a 
vender”. Entrevistado 7. 

 
 
Por otra parte, este tipo de empresas busca producir utilizando la mínima cantidad de recursos 

naturales y no naturales posibles, por lo cual están en constante revisión de nuevos métodos y 

técnicas que les permitan optimizar el uso de dichos recursos. Dentro de esta categoría es 

significativo reconocer la importancia que le dan las empresas analizadas a la producción 

autosuficiente donde los productores desarrollan pluricultivos que les permiten además de 

garantizar su alimentación vender la cosecha y generar un medio de subsistencia; lo anterior 

haciendo un adecuado uso de los recursos, especialmente los no renovables de manera tal que 

no se afecten los las generaciones futuras; es decir, produciendo de manera sostenible. 

 
“Nosotros aprovechamos el nacimiento de agua y con ese trabajamos el riego, acondicionamos un sistema 
de riego para aprovechar los efectos de la gravedad y también lo hacemos de manera manual. Utilizamos 
materias primas que derivan del medio y como tenemos también animales, aprovechamos todos los 
excrementos para volverlos abonos. Tratamos de optimizar el uso de la energía, realmente acá se consume 
muy poca energía en el proceso de producción”. Entrevistado 10. 

 
Debido a la limitación que tienen las empresas analizadas en cuanto a recursos económicos, la 

manera de innovar y desarrollar nuevas tecnologías es restringida; sin embargo, en la medida 

de sus posibilidades intentan aplicar procesos que disminuyan el impacto al medio ambiente, 

como por ejemplo prácticas de reutilización y reciclaje, utilización de insumos orgánicos,  
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minimización en el uso de recursos naturales, aprovechamiento de desechos para la 

producción de compostaje, entre otros. 

 
“…como principio de filosofía de la asociación todos los asociados manejamos la agricultura ecológica, sin 
químicos ni tóxicos. Además hacemos muchas actividades de capacitación sobre todo a los consumidores 
para que entiendan la importancia de consumir orgánico, no solo por la salud sino por el cuidado del medio 
ambiente y como una labor social. Estamos implementando prácticas de reutilización y de reciclaje, por 
ejemplo cuando vendemos este yogurt nosotros le decimos la gente, si trae el tarro le descontamos 1500 
pesos, eso motiva a los consumidores y estamos al mismo tiempo haciendo reutilización y reciclaje”.  
Entrevistado 3. 
 

 
Sin embargo, una de las constantes en la mayoría de las empresas encuestadas es que 

comercializan el producto sin transmitirle un valor agregado que lo diferencie en el mercado, lo 

cual reduce las posibilidades de mejorar la rentabilidad y llegar a nuevos mercados. Por lo 

tanto, se hace indispensable como reto que las empresas empiecen a desarrollar procesos de 

transformación de sus productos primarios que les permitan lograr una mejor posición en el 

mercado local y nacional a través de la diferenciación y el valor agregado. 

 

Otra subcategoría que surge dentro de la producción se relaciona con el  aprovechamiento del 

conocimiento empírico adquirido a través de la experiencia y el cual ha sido heredado de sus 

antepasados; este conocimiento es perfeccionado con el conocimiento técnico que adquieren a 

través de capacitaciones desarrolladas por entidades gubernamentales y ONG’S así como 

acompañamientos en las fincas para llevar a la práctica los conceptos teóricos. Uno de los 

objetivos que se persigue es conservar la manera tradicional de producción que involucra el 

cuidado y protección de los recursos naturales con el uso de técnicas y métodos que faciliten el 

trabajo; logrando de esta manera aumentar la productividad y al mismo tiempo conservar los 

recursos naturales. 

 

Una particularidad de estas organizaciones es el cuidado que le dan a las semillas nativas lo 

cual garantiza desde el primer momento del proceso de producción que el producto es 

orgánico, puesto que cuando las semillas han sido manipuladas es imposible que los cultivos 

sean totalmente agroecológicos.  

 
“…porque nuestra asociación tiene como uno de los objetivos recuperar las semillas de nuestros 
ancestros, que son cien por ciento biológicas, no necesitan riego ni abono químico”. Entrevistado 
4. 
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Dentro de la categoría de producción se encuentra una subcategoría muy significativa para 

este tipo de empresas: precio justo; debido a la trascendencia que tiene esta relación se 

analiza de manera independiente a continuación. 

4.5.2 Precios Justos 

 
En la Tabla 4-23 se presenta la subcategoría Precios Justos, así como la manera en que la 

aplican las empresas en estudio. 

 

Tabla 4-23 Precios justos como subcategoría de producción 

SUBCATEGORÍA CARACTERÍSTICAS CÓMO SE APLICA 

P
R

E
C

IO
S

 J
U

S
T

O
S

 

PRECIO DE VENTA 
JUSTO 

Definir precios de venta constantes sin afectarse por leyes de 
oferta y demanda 

Precio de venta definido de acuerdo con identificación de costos 
de producción 

VENTA DIRECTA 
Igual margen de ganancia para todos los actores de la cadena 

Priorizar en canal de venta directo evitando los intermediarios 

DIFERENCIACIÓN 

Transformar productos primarios generando un valor agregado 

Al obtener diferenciación se puede negociar un mejor precio de 
venta y por ende mejor margen de rentabilidad 

PRODUCTIVIDAD VS 
PRECIO DE VENTA 

Actualmente menor productividad pero mejor precio de venta con 
relación a productos convencionales porque los consumidores 
valoran y están dispuestos a pagar la diferencia 

En el futuro mayor productividad que se logra con una mayor 
fertilidad de los suelos y por ende mayor rentabilidad 

Menor inversión en insumos 

Fuente: Elaboración propia 

 

Los precios justos son una de las relaciones más visibles e importantes que surgen del 

presente análisis. La relevancia que le dan las empresas estudiadas al manejo adecuado del 

precio de venta muestra un diferenciador con relación a empresas tradicionales. Lo anterior 

sustentado en que dentro de las políticas y filosofías que tienen las organizaciones está que 

tanto el proveedor como el productor y el consumidor manejen márgenes muy similares de 

ganancia lo que lo convierte en un precio justo para todos los actores. Esto se logra en cierta 

manera debido a que la comercialización de los productos se hace sin intermediarios. Cuando 

se le preguntó a un entrevistado cómo era el margen de ganancia de productos verdes 

comparado con los tradicionales, respondió: 

 
“Puede ser mayor en un 40% para nosotros que trabajamos con un concepto de comercio justo, donde 

buscamos que los consumidores que no tienen muchos ingresos económicos puedan acceder  a este tipo 

de productos porque nosotros vendemos los cosméticos a un precio muy favorable, la ganancia que pueden 



110 RSE en empresas del Oriente Antioqueño con potencial de competitividad en Mercados Verdes Título de la tesis o trabajo de investigación 

 

 

 

obtener las grandes casas de cosméticos como Avon o Yanbal tienen ganancias de hasta un 1000% porque 

los insumos y el proceso de producción son muy favorables y ellos le ponen precios de venta demasiado 

altos, entonces lo que pretendemos nosotros es poder llegar a todas esas personas que anteriormente no 

tenían posibilidad de cuidarse la cara y el cabello, y sentirnos bien porque estamos vendiendo a un precio 

justo...” Entrevistado 2. 

 
Aunque en la actualidad los márgenes de ganancia de este tipo de empresas pueden ser 

iguales o incluso menores según lo explicaron varios encuestados, existe una constante en sus 

respuestas y es que en el futuro será más rentable producir orgánico debido a que los abonos 

que no tienen químicos favorecen el proceso de fertilidad de las tierras. Por el contrario, con la 

agricultura convencional las tierras cada vez son más estériles y se deben aplicar mayores 

cantidades de químicos para obtener la misma productividad, lo cual en el futuro se convierte 

en una actividad menos rentable. 

 

“Yo pienso que puede ser benéfico pero en el largo plazo, porque es en el largo plazo que uno se da cuenta 

que las tierras donde se siembra orgánico, sin químicos, se vuelven más fértiles mientras que las tierras 

donde se aplican químicos se vuelven menos productivas. Aunque es complicado porque hay consumidores 

que lo único que les importa es el precio. Iniciar un proceso limpio es difícil porque disminuye la 

productividad y se tiene que aumentar el precio de venta, además, se debe cobrar más porque el proceso 

orgánico requiere mayor mano de obra entonces esto aumenta los costos de producción”. Entrevistado 5. 

 

A continuación se analiza la categoría denominada comercialización, como una nueva relación 

que surge del análisis entre las estrategias de mercados verdes y las prácticas de 

responsabilidad social empresarial en las organizaciones en estudio. 

4.5.3 Comercialización de productos orgánicos 

Otra categoría que surge del análisis entre las dos temáticas de la presente investigación se 

denomina Comercialización y a partir de la cual surge la subcategoría Alianzas 

Interinstitucionales, la cual debido a su importancia se analiza más adelante de manera 

independiente. 

 
La Tabla 4-24 caracteriza la categoría comercialización para productos orgánicos. Presenta las 

subcategorías que se crean a partir del análisis así como la manera en que se aplican en la 

práctica en las organizaciones. 
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Tabla 4-24 Comercialización como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

CATEGORÍA SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 
C

O
M

E
R

C
IA

L
IZ

A
C

IÓ
N

 

EMPAQUE 

Generar una marca que permita reconocer el producto en el 
mercado 

Uso de recursos reciclables y biodegradables 

Permitir que el empaque pueda ser reutilizado por el consumidor 
final 

Garantizar información certera en la etiqueta 

SENSIBILIZACIÓN - 
EDUCACIÓN 

Llegar al cliente final: restaurantes, hospitales, colegios 

Estrategias comerciales personalizadas: Ferias de Mercados 
verdes, Ferias regionales,  Ferias de alimentación ecológica 

PUNTOS VERDES 

Precio justo 

Atención personalizada 

Facilidad en el proceso de comercialización 

Capacitación 

COMERCIO JUSTO 

Fidelización de clientes: No vender al que mejor precio ofrezca 

Pago oportuno a productores y proveedores 

Márgenes de ganancia en igual proporción para todos los actores 

Precios de venta constantes independientes de la ley de oferta y 
demanda 

Precio de venta acorde con costos de producción 

ALIANZAS 
INTERINSTITUCIONALES 

Debido a la importancia de esta subcategoría se amplía su análisis 
de manera independiente. 

Fuente: Elaboración propia 

De la categoría comercialización se desprenden varias subcategorías que la alimentan. Con 

relación al empaque, las empresas buscan materiales reciclables o biodegradables que 

contaminen menos el ambiente y tratan de reutilizan los empaques tanto ellos dentro de su 

proceso de producción así como los consumidores, para lo cual realizan actividades que 

promuevan la reutilización, el reciclaje y el reuso. 

“Cada día nosotros miramos como podemos mejorar nuestro proceso productivo para que impacte de una 
menor manera el medio ambiente, estamos buscando empaques que sean más ecológicos, cajas con 
material reciclable, que los catálogos se hagan con papeles ecológicos…”. Empresa 2. 

 

Un elemento de suma importancia dentro del empaque es la veracidad de la información en la 

etiqueta, donde a través del sello DAR (Distrito Agrario Regional Oriente Antioqueño) 

certificado por la Red de Biocomercio las empresas que están asociadas pueden etiquetar sus 

productos lo cual da garantía a los consumidores de que lo que están comprando cumple con 

todos los requisitos y protocolos de la producción orgánica. 

 
“…estamos trabajando con el sello DAR que lo tienen los que estamos asociados a la red de Biocomercio y 
es un sello de garantía de que nuestros productos son agroecológicos”. Entrevistado 3. 
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Se considera entonces importante desarrollar actividades de promoción del sello con el fin de 

que la comunidad y los consumidores lo identifiquen en los productos y tengan conocimiento de 

lo que implica tanto para los productores como para el producto. Un entrevistado expone: 

 
“…El DAR (sello social de La Red de Biocomercio) lo lleva implícito el producto pero usted como 
consumidor de Medellín no lo conoce”.  Entrevistado 8. 

 

 

Lo anterior muestra entonces una falta de socialización e impulso del Sello cuando se 

promocionan los productos con el fin de que los consumidores conozcan un poco más lo que 

implica un eco-sello y una Certificación a través de un Sistema Participativo de Garantía, tema 

que se analizará más adelante. 

 

Una de las actividades representativas que desarrollan las empresas analizadas en la categoría 

comercialización es el proceso de sensibilización y educación que se da por parte de los 

productores a los consumidores, donde a través de la asistencia a ferias regionales, ferias de 

mercados verdes, ferias de alimentos agroecológicos, entre otras, se pretende capacitar a los 

consumidores sobre la importancia de consumir estos productos, debido a que además de 

cuidar la salud, se está cuidando el medio ambiente y generando tejido social. 

 

Una forma de realizar la comercialización característica de este tipo de empresas son los 

puntos verdes, los cuales son tiendas ubicadas en las cabeceras municipales que además de 

facilitar el proceso de comercialización por la cercanía a las fincas, permiten a los productores 

tener un acercamiento familiar con los consumidores explicándoles las características de los 

productos orgánicos así como sus beneficios. Es una manera de desarrollar un comercio justo 

debido a que se realiza la venta directa sin los intermediarios como actores dentro del proceso, 

generando relaciones de gana-gana. 

 
“Nosotros no tenemos un intermediario sino que los productos van del punto de venta a los consumidores a 
precios constantes, entonces esto de alguna manera hace que las prácticas de logística y distribución sean 
amigables con el medio ambiente…”. Entrevistado 3. 
 
“…tenemos un punto de venta llamado punto verde, la gente viene acá a comprar y también nos llaman y 
nos hacen pedido, pero la venta es directa, sin intermediarios, nosotros los mismos asociados somos los 
que producimos y vendemos.” Entrevistado 4. 
 

Otra subcategoría que surge en la comercialización es el comercio justo. Los productores 

buscan generar vínculos de confianza y fidelización con los clientes, no se pretende vender al 
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que mejor precio ofrezca en un momento determinado, sino garantizar productos a un mismo 

cliente lo cual va generando relaciones más estrechas donde prima lo pactado sobre los 

beneficios individuales. Adicionalmente, el comercio justo propende por generar una buena 

calidad de vida a los productores y a los consumidores a través de una adecuada relación entre 

costos de producción y precio de venta. 

 

Otra característica dentro de esta subcategoría es el pago oportuno que se realiza a los 

proveedores y productores; incluso a muchos se les paga de contado el mismo día que 

entregan los productos, lo cual facilita el ciclo productivo debido a que van a tener liquidez para 

compra de insumos y materias primas.  Esta es una característica propia de estas empresas y 

muy escasa en organizaciones de otro tipo, donde por políticas se demoran hasta 60 días para 

pagar a los proveedores, lo que muchas veces se constituye en un abuso de poder, dificultando 

enormemente la posibilidad de maniobrar las empresas de los proveedores. 

“…somos muy responsables en el pago a los proveedores porque como casi siempre son campesinos 
somos consientes de que ellos necesitan el dinero y les pagamos inmediatamente”. Entrevistado 14. 

 
“…realizamos el pago a los proveedores incluso de contado, el mismo día que ellos traen los productos, por 
la tarde les pagamos porque sabemos de que ellos necesitan el dinero para poder comprar el mercado y 
sobrevivir”. Entrevistado 3. 
  

Dentro de la categoría Comercialización surge la subcategoría Alianzas Interinstitucionales,  la 

cual se analiza a continuación de manera detallada debido a su importancia dentro de las 

empresas en estudio. 

4.5.4 Alianzas Interinstitucionales 

 
En la Tabla 4-23 se presenta la subcategoría Alianzas Interinstitucionales, así como la 

manera en que la aplican las empresas en estudio. 

 
Tabla 4-25 Alianzas Interinstitucionales como subcategoría de comercialización 

 

SUBCATEGORÍA CARACTERÍSTICAS CÓMO SE APLICA 

A
L

IA
N

Z
A

S
 

IN
T

E
R

IN
S

T
I

T
U

C
IO

N
A

L
E

S
 

GOBIERNO 

Redes de apoyo y colaboración 

Perfilación del modelo del negocio 

Fortalecimiento empresarial 

Capacitación técnica y administrativa 

Formación de escuelas de campo 

Participación en concursos de emprendimiento 
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SECTOR PRIVADO - 
ASOCIACIONES 

Acuerdos para compras de insumos 

Acceso a créditos con tasas inferiores 

Acuerdos para el desarrollo de logística y comercialización  

Capacitación – Asistencia técnica 

Retroalimentación de experiencias 

ONG Y ENTIDADES 
SOLIDARIAS 

Capacitación 

Asistencia técnica 

Beneficios económicos 

Fuente: Elaboración propia 

Las alianzas tanto con el gobierno como con el sector privado y con entidades solidarias son 

fundamentales para el desarrollo empresarial y social de estas organizaciones. Por parte del 

gobierno, a través de entidades como el Sena, Cornare, la Secretaría de Agricultura de la 

Gobernación y Municipal, entre otras, se desarrollan capacitaciones sobre el manejo técnico de 

la producción agroecológica, así como el adecuado manejo de la parte administrativa de las 

empresas para que sepan manejar y gestionar los recursos de una manera adecuada. A su 

vez, estas alianzas les permiten generar redes y vínculos de apoyo como redes de cadenas 

productivas, lo cual permite fortalecer el sector. A través de proyectos de fortalecimiento 

empresarial les realizan acompañamiento en todo el proceso de formación y consolidación 

organizacional. Otro beneficio de realizar alianzas es la posibilidad de acceder a concursos de 

emprendimiento que además de generar reconocimiento a nivel regional les permite acceder a 

beneficios económicos para invertir en la organización. 

“….es importante generar alianzas por muchas razones, por los elementos económicos, por las economías 
de escala, por el cuento de construir con los otros visiones, apuestas, direccionamientos, y aprovechar las 
potencialidades de cada uno de los sectores, hay que convocarlos a construir conjuntamente, estas 
propuestas no pueden salir de un sector solamente. Entrevistado 8. 

 

Con relación a las alianzas con otras organizaciones que tienen el mismo objeto social, es 

importante realizar dichas coaliciones porque con esto se logran varios beneficios mutuos; 

como por ejemplo desarrollar espacios para exponer experiencias  propias, realizar 

capacitaciones técnicas y de gestión administrativa; realizar convenios que faciliten la compra 

de insumos y disminuyan los costos de los mismos, pactar el manejo de transporte y logística lo 

cual facilita el proceso de entrega y disminuye los costos, entre otros beneficios. 

 
“El generar alianzas con entidades no gubernamentales y empresas del gobierno le da la posibilidad a la 
empresa de conocer otras organizaciones con un objeto social similar, con unos principios y una filosofía 
empresarial similar. Además, da la posibilidad de acceder a créditos con tasas inferiores a las de entidades 
financieras o apoyo económico y en general con estas alianzas se pretende obtener los mismos resultados 
con un menor esfuerzo. Lo que nosotros pretendemos con las alianzas es involucrar el desarrollo social en 
la cadena productiva o engranaje. En este momento tenemos alianzas con universidades, con el Sena, con 
centros de investigación, productores, con la Administración municipal del municipio de Santuario, y con 
entidades públicas y privadas”. Entrevistado 2. 



Capítulo 4 115 

 

 
 
“Lo que busca la empresa con las alianzas es poder recibir y dar capacitación a otros productores, 
retroalimentar experiencias y aprender del trabajo ya realizado por otras personas. Además, considero que 
las alianzas nos facilitan el proceso de comercialización, este es el caso de la Red de Biocomercio que nos 
ayuda a vender los productos de nuestros asociados. También hemos desarrollado alianzas importantes 
con la administración municipal de Marinilla y con el CEAM, que básicamente nos presta asistencia técnica 
y capacitación a los productores”. Entrevistado 3. 

 

A pesar de que las alianzas son una herramienta fundamental en el desarrollo empresarial de 

las organizaciones y asociaciones, sobre todo para las empresas analizadas que tienen tantas 

limitaciones en la disponibilidad de recursos, se hace indispensable consolidar aún  más estas 

redes con el fin de generar conexiones que involucren no solo al sector público, privado, y 

solidario, sino también a los consumidores y al sector académico como actores  que pueden 

aportar experiencias, conocimientos y percepciones que permitan fortalecer al sector 

agroecológico del Oriente Antioqueño. 

4.5.5 Certificación 

 
La siguiente categoría a analizar se denomina Certificación la cual se presenta de manera 

resumida en la Tabla 4-26. Dentro de las subcategorías surge el Sistema Participativo de 

Garantía - SGP, que debido a la relevancia e influencia que tiene en las empresas analizadas, 

se revisará de manera independiente posterior al presente análisis. 

 

Tabla 4-26 Certificación como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

CATEGORÍA SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

C
E

R
T

IF
IC

A
C

IÓ
N

  

ECO-SELLOS 

Conciencia social y ambiental 

Diferenciación 

Mayor rentabilidad 

Nuevos mercados 

Costos de inversión inicial 

SISTEMA PARTICIPATIVO 
DE GARANTÍA- SGP 

Debido a la importancia de esta subcategoría se amplía su análisis 
de manera independiente. 

BPA 

No requiere inversión 

Se obtiene una certificación más no un eco-sello 

Conciencia social y ambiental 

REGISTROS LEGALES - 
INVIMA 

Requieren una inversión inicial 

Dan cumplimiento a la normatividad 

No generan un sello pero si son un respaldo del producto 

Garantizan calidad y condiciones fitosanitarias, pero no está ligado 
a la conciencia social y ambiental de los productos agroecológicos 
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RENTABILIDAD 

Lograr pactar un mejor precio de venta 

Mayor eficiencia productiva 

Mayor organización administrativa 

Permite llegar a nuevos mercados y por ende lograr mejores 
condiciones comerciales 

DIFERENCIACIÓN 
Reconocimiento de la marca en el mercado 

Valor agregado, mayor rentabilidad 

CONCIENCIA SOCIAL Y 
AMBIENTAL 

Garantiza cumplimiento de protocolos y principios de la producción 
orgánica 

Fuente: Elaboración propia 

El proceso de certificación es una estrategia para cualquier empresa que pretenda llegar a 

nuevos mercados, consolidar el negocio y mejorar su rentabilidad. La certificación garantiza el 

cumplimiento de protocolos y estándares a nivel nacional e internacional que aseguran que el 

producto tiene impactos menos negativos a nivel social, ambiental y económico a través de la 

cadena de valor. El contar con un certificado genera una diferenciación en el producto por el 

que los consumidores están dispuestos incluso a pagar un poco más. Como valor agregado,  

se va generando un reconocimiento del producto certificado en el mercado que se traduce en 

recordación de la marca. 

 

De las 15 empresas analizadas, solamente una cuenta con un certificado adquirido a través de 

una entidad certificadora llamada BCS OKO que certifica productos orgánicos. Lo anterior se 

debe a que las empresas analizadas tienen limitaciones económicas y administrativas que 

dificultan el acceder a este tipo de certificados. 

 

Otra manera de certificarse de manera más económica y sin tanta tramitología son las Buenas 

Prácticas Agrícolas BPA y los sistemas de Producción más Limpia, a través de los cuales las 

empresas inician procesos de conversión de manera gradual, lo cual les permite adquirir 

paulatinamente la diferenciación de sus productos para posteriormente llegar a la 

implementación del sistema de producción orgánica. De las 15 empresas en estudio solo dos 

están trabajando con producción más limpia, las 13 restantes tienen sistemas de producción 

agroecológico. 

 
“Actualmente estamos certificados en Buenas Prácticas Agrícolas por el ICONTEC; el principal objetivo 
para certificarnos fue mejorar la competitividad y posibilidades de llegar a nuevos mercados porque los 
mercados son cada vez más exigentes con este tipo de productos. Pero otros objetivos por los que nos 
certificamos eran  mejorar los márgenes de rentabilidad porque con el certificado podemos llegar a 
mercados que pagan mejor el producto y por conciencia social y ambiental, porque acá en la región ha 
habido muchos problemas de enfermedades y somos conscientes que ha sido por la cantidad de químicos 
que le aplicábamos a los cultivos”. Entrevistado 15. 
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Adicionalmente, desde el Marco Legal Colombiano a través del INVIMA las empresas pueden 

recibir el registro que acredita el cumplimiento de condiciones fitosanitarias para el proceso de 

transformación y obtención de los productos. Este tipo de registros es costoso e implica realizar 

modificaciones a nivel de infraestructura, por lo cual no se convierte en una prioridad para este 

tipo de empresas, lo cual se evidencia en el hecho de que solo 4 de las empresas encuestadas 

cuentan con este registro.  

 

Existe otro tipo de ecoetiquetas llamadas sellos verdes o eco-sellos, los cuales permiten 

identificar que el producto final y todos los factores de transformación como materias primas, 

insumos, maquinaria, personal, desechos, entre otros, no son contaminantes. El obtener este 

sello requiere una inversión inicial porque una entidad certificadora es quien lo aprueba. 

Ninguna de las empresas analizadas cuenta con un sello acreditado por una entidad 

certificadora, sin embargo, algunas de ellas cuentan con el sello DAR que cumple un papel 

similar y debido a su importancia en el Oriente Antioqueño se analiza más adelante. 

 

Al preguntar a los entrevistados por el principal motivo para certificarse, todos afirmaron que lo 

harían por conciencia social y ambiental. Sin embargo, no desconocen que los incrementos en 

la rentabilidad, el poder acceder a otros mercados y el posicionamiento en el mercado son 

razones de peso para certificarse. No obstante, algunas empresas por filosofía y políticas 

empresariales son reacias a certificarse con terceros porque lo consideran un negocio y algo 

muy costoso que no está al alcance de sus posibilidades. 

“Realmente no nos interesa certificarnos porque nosotros pensamos que eso es un negocio, eso va en 
contra de los principios éticos que tiene la empresa, nosotros preferimos que el certificado lo den los 
consumidores y los proveedores más que una entidad certificadora”. Entrevistado 14.  

 

Con relación a lo que afirma el entrevistado 14, se ha creado un sistema de certificación que no 

requiere inversión y se desarrolla entre productores y consumidores. Con el fin de ahondar en 

este sistema de certificación llamado Sistema Participativo de Garantía SGP, surge dentro de la 

categoría certificación esta subcategoría, la cual se analiza de manera independiente a 

continuación.  
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4.5.6 Sistema Participativo de Garantía - SGP  

 

La Tabla 4-27 presenta de manera resumida las características del SGP y la manera como se 

aplica en las empresas en estudio; posteriormente se detalla el análisis de los resultados 

encontrados. 

 
Tabla 4-27 Sistema Participativo de Garantía como subcategoría de certificación 

SUBCATEGORÍA CARACTERÍSTICAS CÓMO SE APLICA 

S
IS

T
E

M
A

 P
A

R
T

IC
IP

A
T

IV
O

 D
E

 G
A

R
A

N
T

ÍA
 

SELLO DAR 

No requiere inversión inicial 

Sello para productores del Oriente Antioqueño  

Certificado por la Red de Biocomercio 

PRODUCTORES - 
CONSUMIDORES 

Desarrollan Redes de semillas para conservar las de sus 
ancestros 

Relaciones directas sin intermediarios 

Contempla la creación de tejido social 

Apropiado para pequeñas empresas familiares 

Diseñado bajo una metodología apropiada de agricultura 
ecológica local 

Norma acordada entre productores y consumidores 

Implementan un sistema de control interno para productores 

Permite generar relaciones de confianza con los 
consumidores 

Se pactan precios desde el comienzo de la relación 

CONFIANZA 

Auto-organización 

Favorece a pequeños agricultores que manejan pluricultivos 

Esta siendo reconocida a nivel internacional 

Se genera un aval de confianza entre productores y 
consumidores 

No requiere entidad certificadora 

Colaboración entre asociados para lograr certificarse 

Control social comunitario 

Visitas periodicas a las fincas 

Visión compartida, participación y transparencia 

REDES DE APOYO Y 
SOLIDARIDAD 

Fortalece el trabajo en equipo 

Se trazan relaciones de proximidad y comunicación continua 
entre los diferentes actores 

Estimula la integración y participación activa de productores, 
consumidores y comunidad 

Basado en normas como BPA y producción agroecológica 

Se procura generar negocios solidarios 

Fuente: Elaboración propia 

 

El Sistema Participativo de Garantía como sistema de certificación busca que con el 

cumplimiento de unos parámetros previamente establecidos se pueda garantizar que los 

productos son orgánicos. Los entrevistados lo consideran una herramienta muy útil tanto para 

consumidores quienes tienen la certeza de la calidad de los productos que están consumiendo, 
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como para los mismos productores que por sus principios y filosofía de empresa se sienten 

seguros al contar con este respaldo.  Al preguntarle a un entrevistado sobre con qué sistema 

de certificación contaba la empresa, respondió: 

 
“Tenemos el aval de confianza a través del sistema participativo de garantías que hemos desarrollado con 
la red de Biocomercio. Estamos cumpliendo con la resolución No 187 del Ministerio del Medio ambiente 
donde se tienen unos indicadores para producción agroecológica. De la red de Biocomercio realizan unas 
auditorías periódicas, ellos califican y sacan una especie de telaraña que es un indicador que muestra en 
cuales de los indicadores se está trabajando bien y en cuales hay que mejorar. Con esa telaraña, se 
imprimen los indicadores y se le dan a los asociados con el plan de acción para que ellos lo empiecen a 
implementar”. Entrevistado 3. 

 
Para el 53,3% de los entrevistados (8) contar con el sello DAR de la Red de Biocomercio es 

suficiente para garantizar que los protocolos y estándares con los que se realiza el proceso de 

producción están conformes con aquellos exigidos por una entidad certificadora, incluso se 

sienten más seguros con este sistema porque además de no requerir inversión les permite 

involucrar a los consumidores, a otros productores, a entidades de apoyo, entre otros actores;  

y este es un referente importante en el momento de evaluar un producto y un sistema 

productivo como tal. 

 
“En este momento no contamos con un certificado, aunque hacemos todo bien como si estuviéramos 

certificados. Es más, Cornare nos referencian siempre como orgánicos, tenemos el sello DAR de la Red de 

Biocomercio que es un aval de confianza de que trabajamos la producción agroecológica”. Entrevistado 13. 

 

Con relación al sello DAR, se considera importante realizar acciones encaminadas a promover 

y dar a conocer este sello, debido a la importancia en términos de calidad y responsabilidad 

social empresarial que implica, y que muchas veces por desconocimiento no se le da el valor 

que se merece.  

 
“El DAR lo lleva implícito los productos pero usted como consumidor de Medellín no lo conoce. Con relación 
a los productos como el yogurt que producen en las asociaciones, tienen el sello pero usted no sabe eso 
que puede significar: cómprele a esta gente porque disminuye el desempleo, porque disminuye la migración 
del campesino hacia la ciudad, porque hace que los jóvenes se queden en el campo, por su salud porque  
esto fue producido sin químicos; entonces mire todos los valores que tiene esto, pero los consumidores se 
quedan sin saber…”. Entrevistado 8. 

 

El Sistema Participativo de Garantía es un sistema interesante porque involucra a la comunidad 

generando mayor sentido de pertenencia y compromiso con los productores y con la economía 

de la región; así mismo involucra a otros productores lo cual permite compartir experiencias y 

conocimientos adquiridos, revisar situaciones problemáticas y buscar una solución en grupo; 
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generando lazos y relaciones estrechas no solo a nivel comercial sino de amistad, lo cual 

permite desarrollar  tejido social. Estas relaciones de confianza y transparencia se evidencian 

en las palabras de un entrevistado: 

 

“El Sistema nos ha permitido conocer otras asociaciones que trabajan por lo mismo, buscamos generar 
confianza entre las asociaciones y con los consumidores, dentro de las actividades que participamos están 
recibir capacitaciones, mucho acompañamiento y apoyo en la parte técnica, intercambio de saberes, y 
también intercambio de semillas para ver si las que se utilizan en otras regiones funcionan acá en El 
Santuario”. Entrevistado 4. 

 
Una ventaja del sistema es el hecho de que los protocolos y estándares bajo los cuales se 

guían los diferentes actores para el desarrollo de auditorías, se han realizado con base en un 

estudio juicioso del entorno social, económico, político, geográfico y cultural propios de la 

región, permitiéndoles acondicionar unos lineamientos generales a la realidad del Oriente 

Antioqueño, facilitando el proceso de cumplimiento  y certificación del SGP. 

 
Sin embargo, una debilidad que se presenta en estos sistemas es la falta de capacitación y 

sensibilización por parte de los consumidores, lo cual puede afectar el proceso y el resultado 

como tal. Por lo anterior, dentro de esta subcategoría surge otra muy relevante denominada 

Sensibilización – Capacitación; la cual se analiza a continuación. 

4.5.7 Sensibilización – Educación 
 

La Tabla 4-28 sintetiza la forma como se aplica la subcategoría Sensibilización – Educación 

en las empresas en estudio. Posteriormente se realiza el análisis de los resultados 

encontrados. 

 
Tabla 4-28 Sensibilización – educación como subcategoría de SGP 

SUBCATEGORÍA CARACTERÍSTICAS CÓMO SE APLICA 

S
E

N
S

IB
IL

IZ
A

C
IÓ

N
 -

 

E
D

U
C

A
C

IÓ
N

 COLABORADORES 

Capacitar sobre conocimientos técnicos de la producción 
orgánica 

Sensibilizar a los colaboradores sobre las ventajas y beneficios 
de la producción agroecológica 

Capacitar a los colaboradores sobre gestión administrativa 

CONSUMIDORES - 
COMUNIDAD 

Sensibilizar a consumidores sobre las ventajas y beneficios de 
la producción agroecológica 

Capacitar a consumidores sobre el adecuado manejo de los 
residuos 

Realizar caminatas ecológicas 

Vincularse con los semilleros ecológicos 
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Promover el sentido de pertenencia por la región 

Realizar actividades de participación para conocer las 
necesidades 

Realizar visitas guiadas a las granjas y empresas para conocer 
los procesos 

PRODUCTORES - 
ACCIONISTAS 

Desarrollar mentalidad empresarial 

Promover actividades para el resguardo de semillas 

Proteger los recursos naturales 

Desarrollar un liderazgo proactivo para el desarrollo de 
actividades con la comunidad 

PROVEEDORES Involucrar a los proveedores en actividades medio-ambientales 

Fuente: Elaboración propia 

 
La sensibilización, educación o capacitación que reciben los diferentes actores de la cadena es 

un elemento muy significativo dentro del sistema de producción agroecológico. Lo anterior por 

los aspectos que se mencionan  a continuación. 

 

Por parte de los consumidores es importante que ellos conozcan los beneficios que se derivan 

del consumo de productos agroecológicos no solo a nivel de salud por todas las enfermedades 

que se atribuyen a los químicos y pesticidas utilizados en la agricultura convencional, sino 

también en términos de bienestar social para los productores, cuidado del medio ambiente y 

desarrollo económico de la región. Adicionalmente a la sensibilización que se realiza sobre las 

ventajas y beneficios de dichos productos, también les capacitan sobre el manejo de residuos 

en los hogares y en la forma en que los consumidores pueden aportar al cuidado del medio 

ambiente. Finalmente, es importante que los consumidores conozcan y participen de los SGP 

con el fin de que sean veedores y cooperantes a la construcción conjunta de este sistema de 

certificación como actores indispensables en la cadena de valor, pues si no existen los clientes, 

no hay quien jalone el sistema. 

 
“La empresa involucra a la comunidad a través de la contratación de personas de la región, y también 
realizamos visitas guiadas a la empresa, nosotros vamos a los colegios y llevamos a los estudiantes para 
que la comunidad conozca el proceso de producción, esto le da sentido de pertenencia y visión de futuro. 
Se colabora enterándose de las necesidades de la comunidad y ayudando cada vez que se puede”. 
Entrevistado 2. 

 
“La empresa realiza reuniones con los asociados y les preguntamos cómo les está yendo, si han tenido 
dificultades y en esas reuniones aprovechamos para preguntar qué actividades podemos hacer para 
involucrar a las familias, además realizamos con alguna frecuencia visitas a las fincas de los productores 
para que los consumidores vean los cultivos y entiendan los beneficios de los productos agroecológicos”. 
Entrevistado 3. 

 

Sin embargo, a pesar del trabajo que se ha realizado, aún falta integrar mucho a los 

productores y consumidores a través de actividades de sensibilización y capacitación, con el fin 
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de que los consumidores comprendan el sistema y los beneficios del mismo, y que a su vez los 

productores reciban como retroalimentación percepciones, experiencias, sentimientos de los 

consumidores, lo cual sin duda ayuda a fortalecer los lazos y relaciones entre ambos. Un 

entrevistado afirma: 

 
“..hay mucha gente demandando los productos orgánicos, pero falta realizar la conexión entre la empresa  y 
los consumidores, y yo creo que ese es el talón de Aquiles del sistema”. Entrevistado 3. 

 
 
Otro actor importante dentro de estas organizaciones es la comunidad, la cual se puede 

relacionar con los consumidores y poblaciones vecinas a donde se ubica la empresa. Se 

considera relevante involucrar a la comunidad en las actividades del SGP, en caminatas 

ecológicas, semilleros ecológicos, visitas guiadas a la comunidad, entre otras, que les permitan 

participar y plantear propuestas desde su visión y perspectiva. Lo anterior, crea sentido de 

pertenencia con la región y particularmente con la organización lo cual se puede ver reflejado 

en la imagen corporativa de la empresa, en las ventas y en desarrollo de la comunidad a nivel 

de desarrollo social. 

 
“Lo más importante es concientizar y sensibilizar a los productores sobre la importancia de producir 
orgánico para la salud de nosotros los campesinos y de las personas que consumen los productos. Yo 
participo en diferentes actividades para conocer las necesidades de la comunidad, solamente contrato a un 
vecino cuando lo necesito y eso si hago muchas visitas guiadas en la finca para que los demás campesinos 
y estudiantes tengan mi finca como un testimonio de que si se puede producir agroecológico”. Entrevistado 

11. 
 

A continuación se analiza la categoría Tecnología, como otra nueva relación que surge de 

estudiar las relaciones entre los Mercados Verdes y la Responsabilidad Social Empresarial en 

las empresas del Oriente Antioqueño que están trabajando con producción agroecológica. 

4.5.8 Tecnología aplicada al proceso 

 

La Tabla 4-29 muestra un resumen de la categoría Tecnología aplicada al proceso y la forma 

como la emplean las empresas en estudio. Posteriormente se desarrolla el análisis de los 

resultados encontrados. 
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Tabla 4-29 Tecnología como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

 

CATEGORÍA SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

T
E

C
N

O
L

O
G

ÍA
 

Análisis de ciclo de 
vida 

Considerar el impacto en todo el proceso productivo desde insumos hasta 
residuos 

Tecnologías propias Saberes ancestrales y conocimiento técnico 

Eco-innovación 

Desarrollo de tecnologías más limpias 

Diseño y desarrollo de nuevos insumos amigables 

Mejorar la eficiencia del sistema productivo 

Mayor competitividad 

3 R’S 

Reciclar 

Reutilizar 

Reusar 

Reducción de 
materiales 

Disminuir el uso de recursos como el agua y la energía 

Reducir empaques y embalajes 

Utilizar únicamente abonos orgánicos 

Reemplazar el uso de energía eléctrica por otros tipos de energía como 
solar, eólica y gas natural  

Producción orgánica 

Biodiversidad 

Análisis microbiológico 

Compostaje 

Abonos orgánicos 

Técnicas de producción más amigables con el campesino 

Producción más limpia 
Aceptan monocultivos 

Menor uso de insecticidas 

Fuente: Elaboración propia 

 
Con relación a la inclusión y uso de tecnologías en las empresas del Oriente Antioqueño que 

desarrollan producción agroecológica se rescata la capacidad de los productores para innovar 

de acuerdo con sus capacidades en nuevas tecnologías más eficientes y con menor uso de 

recursos. 

 
“…hablando de inversión en tecnologías más limpias estamos utilizando cubiertas y sistemas de riego, 
estamos reciclando agua y esta agua la utilizamos en la distribución para los cultivos, es decir, estamos 
utilizando las aguas lluvias”. Entrevistado 3. 

 

“Para poder realizar siembras orgánicas es necesario invertir en biotecnología como plántulas y semillas 

pero que no hayan sido modificadas genéticamente. Hay que comprarlas porque como las semillas que hay 

en el campo están tan envenenadas, es necesario comprar para no contaminarlas. También realizamos 

intercambio de semillas con otras asociaciones. La empresa ha hecho una gestión con Campo Limpio que 

es una empresa que recoge las basuras en el campo, entonces ya no están quedando los desechos en el 

campo. Para el sistema de riego hemos tenido que invertir en motobombas lo cual mejora la eficiencia del 

riego tanto en tiempo como en efectividad, disminuye el trabajo de los productores”. Entrevistado 14. 

 

Como se evidencia por las palabras de dos de los entrevistados, estas empresas realizan 

pequeñas inversiones en tecnología pero que sin duda están impactando de manera positiva 

en el medio ambiente así como en la eficiencia del sistema productivo. En lo que más invierten 

las asociaciones y las empresas es en procesos de reciclaje y de reutilización de insumos, 
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adecuados sistemas de riego aprovechando las aguas lluvia y los nacimientos de agua. 

Adicionalmente, están en constante búsqueda de reemplazo de energía eléctrica por otras 

fuentes de energía tales como solar, eólica y gas natural. 

 
“Tecnológicamente hay que mejorar mucho el sistema para que sea más agradable y armonioso con el ser 
humano, para que el agricultor no se tenga que matar todo el día. Volteadores, mezcladores, empacador, 
unos sistemas que fortalezcan la agroecología, primero el suelo: hay que nutrir el suelo y lo difícil está en 
elaborar el insumo mas demandante que es el abono orgánico y ahí se necesita visionar y construir 
tecnología, si vos vas a una feria a Bogotá o Medellín no ves una innovación en lo práctico para los 
agricultores agroecológicos, si hay tractores y aparatos pero para grandes agricultores”. Entrevistado 9. 

 

Se considera importante realizar apuestas para industrializar la agricultura orgánica pero sin 

perder de vista los principios que la fundamentan; no sería apropiado por ejemplo realizar una 

tecnificación muy intensa porque esto disminuiría la mano de obra y por ende se empezarían a 

evidenciar efectos de tipo social al disminuir el empleo, por lo que se debe buscar una armonía 

entre la implementación de tecnología, y los impactos ambientales y sociales. Por lo anterior, 

se considera importante antes de que estas empresas implementen alguna tecnología realizar 

un estudio reflexivo con indicadores de tipo social, económico y ambiental con el fin de verificar 

cuales podrían ser los impactos sobre cada uno de estos elementos al incluir cualquier tipo de 

tecnología. 

 
“…hay que invertir en tecnología que dinamice el sistema, hay que ponerle condiciones dignas de siembra 
para que el niño que está al lado viendo al agricultor lo vea con ganas y no lo que hoy está pasando; el niño 
ve a su papa matándose por nada, entonces es un niño que no se va a quedar en ese sistema. Hay que 
crear las condiciones para que se quede, tecnológicas, de oportunidad de crédito, de asociatividad, de 
competitividad en la línea de mercado, si la gente creamos una propuesta que dignifique seguramente la 
gente se queda en el campo”. Entrevistado 8. 
 

 

La tecnología de análisis de ciclo de producto la aplican de manera empírica los productores en 

la medida en que están buscando constantemente nuevos insumos, herramientas, sistemas de 

riego y formas de energía que produzcan menos efectos negativos en el ambiente y en las 

personas. Otra tecnología descrita desde la teoría es la eco-innovación, sin embargo, debido a 

que la mayoría de las empresas entrevistadas (10) no realiza procesos de transformación, es 

complicado aplicar este tipo de tecnología, más aún teniendo en cuenta las limitaciones con las 

que cuentan para llevar a cabo procesos de investigación y desarrollo.  

 

Lo anterior, se traduce en la necesidad de que las empresas revisen el sistema tecnológico y 

exploren posibles modificaciones a herramientas, materiales, técnicas, procesos, insumos, 

entre otros, que les faciliten el proceso productivo de manera que cada vez logre ser más 
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eficiente y sostenible, considerándose lo anterior una buena estrategia para que las empresas 

mejoren los niveles de competitividad a nivel regional y nacional. 

 

A continuación se analiza una categoría significativa que surge de la relación entre los 

mercados verdes y la responsabilidad social, la cual enmarca la filosofía y los principios 

empresariales de las organizaciones en estudio, denominada para la presente tesis como 

Principios. 

4.5.9 Principios de acción de los productores 

La Tabla 4-30 presenta de manera resumida la categoría Principios así como las 

subcategorías que surgen y la manera en que se aplican en las empresas analizadas. 

Posteriormente se realiza el análisis de cada una de las subcategorías. 

Tabla 4-30 Principios como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

CATEGORÍA SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

P
R

IN
C

IP
IO

S
 

SOLIDARIDAD 

Crear vínculos entre asociados que faciliten y apoyen el trabajo 

Intercambio de semillas e insumos 

Cooperación productores -  consumidores  

Trabajo en equipo 

Apoyo mutuo 

Construcción de tejido social 

ASOCIATIVIDAD 

Fortalecimiento empresarial 

Colaboración entre asociados 

Generar plataformas de comunicaciones entre los asociados que 
faciliten el proceso de comunicación entre asociaciones 

Socializar los saberes ancestrales, retroalimentar experiencias, 
conocimiento empírico y nuevas técnicas aprendidas 

Conexión directa entre agricultores 

Sentido de pertenencia 

CONFIANZA 

Conocimiento mutuo (productores – consumidores)  

Honestidad  

Credibilidad 

SOSTENIBILIDAD 

Maximización de beneficios en el largo plazo 

Producción hoy sin afectar los recursos de mañana 

Mejoramiento de las condiciones socio-económicas 

PARTICIPACIÓN 
COMUNITARIA 

Realizar un diagnóstico para conocer las necesidades de la 
comunidad 

Involucrar a la comunidad en actividades socio-ambientales 

Favorecer a la comunidad en el acceso a productos orgánicos 

Generar empresas a partir del involucramiento de familias 

GARANTÍA 

Honestidad de que lo que se está vendiendo es orgánico 

Cumplimiento en fechas de entrega y características del producto 

Confianza mutua entre productores y consumidores 

CONCIENCIA Social, ambiental, económica y ética 

EFICIENCIA CON Incrementar productividad sin afectar el medio ambiente 
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ARMONÍA Conservar conocimientos ancestrales 

SOBERANÍA ALIMENTARIA 

Conservar la alimentación propia de la cultura 

Promover la protección de los recursos naturales y la biodiversidad 

Producir alimentos saludables 

ÉTICA 

Generar compromiso social en el desarrollo de sistemas 
agroecológicos 

Respeto y responsabilidad por el medio ambiente  

CUIDADO DEL MEDIO 
AMBIENTE 

Debido a la importancia de esta subcategoría se amplía su análisis 
de manera independiente. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Los principios y filosofía empresarial que manejan las empresas del sector agroecológico en el 

Oriente Antioqueño son particulares y las caracterizan frente a otras del sector convencional. 

Es importante aclarar que muchos de estos principios fundamentan los Sistemas Participativos 

de Garantía – SGP analizados con anterioridad y por lo tanto no se hace necesario profundizar. 

 

La solidaridad está presente en este tipo de organizaciones en la medida en que se preocupan 

unas por las otras para que todas puedan salir adelante. La Red de Biocomercio es una de las 

entidades que facilita los procesos de comunicación y fortalecimiento de los lazos comerciales 

y fraternales que se van tejiendo en la medida en que los productores participan de reuniones, 

capacitaciones y espacios para el intercambio de conocimientos y experiencias.  La solidaridad 

también se ve reflejada en las relaciones entre empresa y consumidores, donde es evidente 

cómo los productores o representantes de la organización capacitan a los consumidores, 

buscando sensibilizarlos sobre la importancia de cuidar su salud y el medio ambiente, esto sin 

fines lucrativos. 

 
La ética es otro principio que enmarca las relaciones entre estas organizaciones. Desarrollan 

un trabajo ético cuando en las etiquetas y en los espacios para sensibilizar explican de manera 

certera las propiedades de los productos;  de igual manera cuando fijan los precios de venta de 

los productos, ya que en la medida en que buscan una relación de gana-gana para todos los 

actores están actuando éticamente. Otra característica ética es la preocupación y al mismo 

tiempo ocupación que realizan sobre el cuidado del medio ambiente, actividades ya explicadas 

anteriormente. 

 

Un principio que caracteriza el sector agroecológico en el Oriente Antioqueño es la 

asociatividad, lo cual se refleja a través del número de asociaciones que existen en este gremio 

(10 de las 15 empresas analizadas son asociaciones).  Además de facilitar el acceso a 
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mercados, les permite crear una marca y generar su reconocimiento, lo cual de manera 

individual sería imposible por los pocos recursos con los que cuentan.  

 
“…en este momento la asociación está haciendo un fortalecimiento por núcleos, es decir, por municipios 
donde estamos dando una capacitación a los promotores, más que todo en la parte asociativa, mostrar la 
importancia de estar en grupo y no dispersos, porque de esta manera podemos lograr más cosas y trabajar 
por un mismo objetivo”. Entrevistado 7. 

 
Otra ventaja de las asociaciones es que involucran a todos los miembros de la familia, lo cual 

genera relaciones de unidad, solidaridad y transferencia de conocimiento, fomentando 

oportunidades para los adolescentes con el fin de que permanezcan en el campo y lo visualicen 

como una buena opción de vida. 

 
La parte agroecológica la trabajamos con familias, no nos basamos en el trabajo con un productor sino 
familiar, que sea toda la familia la comprometida, y si yo estoy consciente del cuidado de mi salud igual 
entonces estoy consciente de que las demás personas a las que yo les vendo mi producto también quieren 
cuidar su salud y que lo puedan hacer. Entrevistado 7. 

 
La garantía como principio se ve enmarcada a través de otros dos principios, la honestidad que 

implica asegurar que si se está vendiendo un producto como orgánico es porque cumple con 

los estándares y requisitos para recibir dicha denominación. El cumplimiento se refiere al 

compromiso que se adquiere frente a fechas de entrega, cantidades y calidad del producto con 

el consumidor, lo cual va permitiendo generar confianza y credibilidad en las relaciones 

comerciales. 

 
“…considero que un principio ético muy importante en la agricultura orgánica es la honestidad, 
cumplimiento y garantía. Honestidad es que lo que yo estoy ofreciendo sea realmente lo que estoy 
vendiendo y no engañar al consumidor. Cumplimiento es que si yo me comprometo a algo lo cumpla, puede 
ser por ejemplo una cierta cantidad de un producto en una fecha, si yo me comprometo debo cumplir. 
Garantía es que yo debo asegurarle al cliente que los insumos con los que yo estoy trabajando y 
obteniendo el producto deben ser orgánicos”. Entrevistado 11. 

 

 
La participación comunitaria es otro principio que rige el sector agroecológico en el Oriente 

Antioqueño. La preocupación por diagnosticar las necesidades de la población vecina, el  

involucrarlos a través de la contratación de mano de obra para sus fincas y el hecho de 

hacerles partícipes de actividades ambientales y sociales demuestra su interés por la 

comunidad. 

 
Finalmente, uno de los principios rectores de las organizaciones que trabajan con agroecología 

en el Oriente Antioqueño se relaciona con la Soberanía alimentaria, la cual agrupa además de 
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todos los principios analizados anteriormente, la capacidad que deben tener los campesinos 

para decidir sus políticas agrarias. El proteger la salud de los productores a través de las 

apropiadas prácticas de producción que no impliquen la contaminación genética o química así 

como la conservación de los cultivos propios de la región tanto para su autosostenimiento como 

para la venta del excedente, son algunas características que están teniendo los sistemas 

productivos agroecológicos en el Oriente Antioqueño. 

 
“…en la asociación manejamos mucho las huertas caseras y esto ha contribuido a la recuperación de 
algunas especies nativas para la alimentación como cidra, frijol petaco, chachafruto, ahuyama, arracacha y 
vitoria”. Entrevistado 1. 

 

La soberanía alimentaria incorpora elementos económicos, sociales, culturales, ambientales y 

políticos que deben favorecer la autonomía, la disponibilidad y acceso a los alimentos, la 

autosuficiencia alimentaria, la posibilidad de acceder a alimentos limpios y sanos que 

garanticen la salud de los consumidores.  

 

Sin embargo, a pesar de que se está trabajando en la recuperación del campo a través de la 

soberanía alimentaria  y territorial y la implementación de distritos agrarios como una propuesta 

que busca proteger las economías campesinas y tener una estructura socioproductiva rural, 

incentivar la producción agroecológica y el mercado justo, y generar bienestar y calidad de vida 

para la población rural, se hace visible una tarea aún ardua y duradera para poder mantener la 

soberanía del territorio. En palabras de un entrevistado: 

“..pero hoy en lo rural se está discutiendo es: frutas para exportar, carne para exportar, leche para exportar, 
café para exportar y aquí nos comemos las pasillas del café, los niervos de la carne, entonces la economía 
de mercados nos está poniendo hoy que entre todo lo de afuera que vale 50 pesos más barato para el 
consumidor, pero se pierde la soberanía territorial desde la dinámica económica porque todo el mundo se 
forma es para competir por el mercado y no por la autonomía de su territorio ni por el poder de su territorio”. 
Entrevistado 8. 

 

El cuidado del medio ambiente también es uno de los principios que sustentan y caracterizan 

este tipo de organizaciones.  La Tabla 4-31 presenta la categoría cuidado del medio ambiente y 

la manera como se aplica en las empresas en estudio. 

Tabla 4-31 Cuidado del medio ambiente como subcategoría de Principios 

CATEGORÍA SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

C
U

ID
A

O
 

D
E

L
  

M
E

D
IO

 

A
M

B
IE

N
T

E
 MANEJO DE RESIDUOS 

Aplicar las 3R’S: reutilizar, reusar, reciclar 

Utilizar los residuos como insumos en el compostaje y abono 
orgánico 

Manejar el destino de residuos de manera adecuada 

RECURSOS NATURALES Proteger suelos y cauces 
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CATEGORÍA SUBCATEGORÍA CÓMO SE APLICA 

Realizar control de la erosión 

Desarrollar campañas de preservación y cuidado del medio 
ambiente 

Implementar tecnologías para disminuir el consumo de agua 

Implementar sustitutos de la energía eléctrica 

MONITOREO 

Realizar seguimiento a la contaminación de aguas 

Realizar seguimiento a la contaminación del aire 

Medir indicadores de polución del aire 

Fuente: Elaboración propia 

A pesar de que las empresas en estudio no tienen la capacidad económica y técnica para 

realizar monitoreos al agua, aire y ambiente, tienen la certeza de que con el tipo de insumos 

orgánicos que utilizan, la minimización en el uso de recursos que logran a través de técnicas y 

herramientas empíricas, las prácticas de reutilización y reciclaje y las actividades de 

sensibilización que desarrollan de manera periódica, impactan mucho menos el ambiente que 

empresas con producción convencional. 

 

Con el fin de complementar el análisis de las estrategias de mercados verdes y su relación con 

las prácticas de responsabilidad social empresarial desde un enfoque cualitativo, a 

continuación se realiza el análisis cuantitativo, como un complemento al análisis triangulado de 

la información. 

4.6 Análisis de estrategias de Mercados Verdes y su relación 
con la Responsabilidad Social Empresarial desde un 
enfoque cuantitativo 

 

 

Se presenta el análisis de las relaciones entre las prácticas de responsabilidad social 

empresarial y las estrategias de mercados verdes en las empresas del Oriente Antioqueño que 

están desarrollando productos agroecológicos desde un enfoque cuantitativo, a través de un  

análisis de correlación y tablas de contingencia. 

 

Desde el enfoque legal, se relacionan las preguntas No 8 del módulo de RSE sobre tipos de 

legislación con los cuales está comprometida la empresa y la opción cumplimiento de normas 

legales, ambientales, tributarias y sociales (como una estrategia de su gestión socio-ambiental) 
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correspondiente a la pregunta No 23 del módulo de Mercados Verdes. Los resultados se 

presentan en la Tabla 4-32. 

 
Tabla 4-32 Relación variables cumplimiento de normas y tipos de legislación.  

 Tipos de legislación Total 

Laboral Ambiental Tributaria 

Cumplimiento de normas 
Si 4 6 8 8 

No 2 6 4 7 

Total 6 12 12 15 

Fuente: Elaboración propia 
 

De las 8 empresas que identifican como una estrategia de competitividad en mercados verdes 

el hecho de cumplir con todas las normas legales, ambientales, laborales y sociales, a su vez 

todas cumplen con la legislación tributaria, más no con la ambiental (6) ni con la laboral (4), 

evidenciando falta de claridad sobre la solidez de la estrategia en este mercado. 

 

Al relacionar la pregunta No 6 de RSE y la No 31 de MV se encuentra que 8 de las empresas 

que tienen como estrategia de comunicación y publicidad  en RSE asistir a ferias regionales, a 

su vez la utilizan como una estrategia para dar a conocer sus productos verdes a la sociedad. 

Así mismo, las 8 empresas que utilizan los volantes también permiten visitas guiadas a la 

empresa. Ver Tabla 4-33. 

 
Tabla 4-33 Relación variables estrategias de comunicación de RSE y estrategias para promoción de MV.  

 Estrategias de Mercados Verdes Total 

Visitas a la empresa Ferias regionales 

Estrategias de RSE 
Ferias regionales 7 8 8 

Volantes 8 8 9 

Total 9 9 10 

Fuente: Elaboración propia 
 
Para complementar esta estrategia de comunicación se relacionan en la Tabla 4-34 las 

respuestas más representativas de las preguntas No 31 de MV y No 11 de RSE, con el fin de 

encontrar las actividades que las empresas realizan con la comunidad y la forma como lo 

divulgan. 

 
Tabla 4-34 Relación variables estrategias de comunicación de MV y actividades asociadas a RSE.  

 Actividades asociadas a programas de RSE Total 

Actividades de 
participación 

Contratación de 
personas de la región 

Visitas guiadas 
a la empresa 

Estrategias comunicación Ferias regionales 7 8 9 9 
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Mercados Verdes Publicidad a 
través de medios 

6 7 7 8 

Visitas a la 
empresa 

8 8 9 9 

Total 9 10 10 11 

Fuente: Elaboración propia 
 
De las 9 empresas que utilizan como una estrategia de comunicación para sus mercados 

verdes las visitas guiadas a la empresa a su vez también lo desarrollan como un programa para 

la comunidad asociado a la RSE. De igual manera, estas empresas utilizan las ferias regionales 

como otra estrategia en MV. Por otro lado, la estrategia menos relevante es la publicidad a 

través de medios (6 de 8). Lo anterior, refleja que la estrategia de comunicación de las 

empresas que desarrollan mercados verdes enfatiza en un contacto personal con los 

consumidores y posibles clientes, a través de conversaciones, sensibilizaciones, 

capacitaciones y charlas que se presentan fundamentalmente en las ferias regionales y en las 

visitas guiadas a la empresa.  

 

La Tabla 4-35 presenta la relación existente entre las estrategias más utilizadas por las 

empresas para el manejo de sus residuos correspondiente a la pregunta No 32 de MV junto 

con el tipo de tecnología implementada por el 60% de las empresas en el desarrollo de 

productos orgánicos (pregunta No 12 RSE). 

 
Tabla 4-35 Relación variables estrategias para comunicación de RSE y estrategias de promoción de MV.  

 Estrategias para manejo de residuos Total 

Reutilización y 
reciclaje 

Reducir, 
simplificar y 
estandarizar 
materiales 

Diseño con 
menor uso de 

Recursos 

Control eficiente 
del sistema de 

producción 

Mejor uso de 
la tecnología 

3R’S como 
tecnología 
implementada 

Si 8 4 6 3 3 9 

No 4 2 4 5 3 6 

Total 12 6 10 8 6 15 

Fuente: Elaboración propia 

 

De acuerdo con los resultados, de las 9 empresas que han invertido en tecnología de 3R’S 

para el manejo de sus residuos, 8 de ellas a su vez lo manejan como una estrategia en sus 

mercados verdes; 6 de ellas utilizan un diseño que disminuya el consumo de recursos no 

renovables, 4 tratan de reducir, simplificar y estandarizar materiales y finalmente 3 controlan y 

mejoran los sistemas tecnológicos. 
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Tabla 4-36 Relación variables inversión en tecnología y reutilización y reciclaje.  

Inversión en tecnología Reutilización y reciclaje Total 

Si No 

3R's 
Si 8 1 9 

No 4 2 6 

Total 12 3 15 

Fuente: Elaboración propia 
 
Sin embargo, de la Tabla 4-36 se evidencia que 12 de las 15 empresas han implementado 

como una estrategia de competitividad para el manejo de residuos la reutilización y el reciclaje 

mientras que las 3 restantes no. A su vez, dos empresas no han invertido ni lo manejan como 

una estrategia.  

 

Se concluye que para el caso de la estrategia de reutilizar, reusar y reciclar, las empresas aún 

requieren realizar un mayor esfuerzo para consolidar este tipo de actividad como algo 

representativo en los mercados verdes.  

 

Con el fin de encontrar la relación entre las actividades que desarrolla la empresa para 

preservar el medio ambiente sano a la comunidad dentro de las prácticas de RSE y a su vez 

minimizar los recursos no renovables como una estrategia en los mercados verdes, se analizan 

las preguntas No 13 y No 28 con sus respuestas más representativas. Ver tabla 4-37. 

 

Tabla 4-37 Relación variables actividades para preservar el medio y actividades para minimizar recursos.  

 Minimizar recursos no renovables Total 

Menor uso de 
recursos como el 

agua 

Utilización de materias 
primas del medio 

Menor uso de 
energía eléctrica 

Actividades para 
preservar medio 

Haciendo agricultura 
ecológica 

10 12 6 13 

Actividades de 
sensibilización 

11 12 7 14 

Reutilización y 
reciclaje 

9 10 6 11 

Total 12 13 7 15 

Fuente: Elaboración propia 

 
De las 13 empresas que realizan agricultura ecológica a su vez 12 utilizan materias primas 

derivadas del medio; 10 optimizan el uso del agua; y finalmente en menor cantidad 6 empresas 

propenden por el menor uso de energía eléctrica. Cabe destacar que el uso de la energía 

eléctrica es mínimo en este tipo de procesos productivos y seguramente por esto los 
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empresarios no lo toman como parte de las estrategias. Por el contrario, algunos de ellos han 

implementado procesos que mejoran la eficiencia y disminuyen el uso de este recurso con el fin 

de reemplazar la energía eléctrica, como por ejemplo con el uso de paneles solares, gas 

natural y lámparas LED. Otras actividades para preservar un medio ambiente sano a la 

comunidad son el desarrollo de capacitaciones y sensibilización así como la reutilización y 

reciclaje; lo cual es reiterativo en el análisis de  los resultados encontrados en el módulo de 

RSE.  

 

Se concluye que la estrategia de minimizar los recursos no renovables se convierte en una 

estrategia sólida para los mercados verdes en la medida en que a su vez realizan agroecología, 

actividades de capacitación a la comunidad y prácticas de reutilización y reciclaje.   

 

Con relación al seguimiento que se realiza a los proveedores se encuentra que no es una 

estrategia muy sólida ya que aunque 10 empresas de las 13 que cuentan con proveedores 

(debido a que dos empresas afirmaron no tener proveedores) participan en comités regionales 

de cadenas productivas, únicamente a cinco se les realiza auditoría (Ver Tabla 4-38).  

 
Tabla 4-38 Relación variables actividades para involucrar a proveedores en RSE y seguimiento a 

proveedores.  

 Seguimiento a Proveedores de 
insumos 

Total 

Existe aval de 
confianza 

Auditoría a 
proveedores 

Actividades para involucrar 
proveedores en RSE 

Participación en comités regionales 
de cadenas productivas 

7 5 10 

Pago de manera oportuna 6 6 10 

Total 7 6 11 

Fuente: Elaboración propia 

 
Es así como la estrategia que involucra a los proveedores a través del seguimiento y las 

auditorías no es del todo clara, porque la realizan solamente algunas de ellas, lo que implica la 

imposibilidad de garantizar en un 100% las condiciones y características de los productos 

orgánicos desde la adquisición de los insumos.  

 

Desde la lógica de los mercados verdes obtener una certificación o un sello verde repercuten 

directa o indirectamente en la rentabilidad de las empresas que lo obtienen. Tomando 

únicamente las empresas que consideran que los mercados verdes generan mayor rentabilidad 
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respecto al mercado convencional (pregunta No 24 MV), versus los objetivos que tuvieron o 

tendrían para certificarse (pregunta No 21 MV) clasificados según sus intereses éticos ó 

económicos se presenta el siguiente cruce de variables (Ver Tabla 4-39): 

 
Tabla 4-39 Relación variables rentabilidad de los mercados verdes y objetivos de certificarse.  

Rentabilidad mercados verdes 
vs producción convencional 

Objetivos al certificarse Total 

Ventajas 
competitivas 

Mejor 
rentabilidad 

Conciencia social 
y ambiental 

Requerimiento de 
clientes 

Mayor 
Si 7 4 8 4 8 

No 5 4 4 3 5 

Total 12 8 12 7 13 

Fuente: Elaboración propia 
 
La Tabla 4-39 refleja como el 100% (8/8) de las empresas que afirmaron existe una mayor 

rentabilidad económica en los mercados verdes comparada con los tradicionales, a su vez 

pretenden certificarse por conciencia social y ambiental.  Luego, el 88% (7/8) tiene como 

objetivo poder llegar a diferentes mercados; es decir, generar una ventaja competitiva sobre 

otras empresas. Finalmente de las 8 empresas que consideran la rentabilidad mayor, el 50% lo 

harían o han hecho por los requerimientos de los clientes y porque de hecho esto mejora la 

rentabilidad del negocio.  

 

Lo anterior enlaza la preocupación por el cuidado del medio ambiente y a su vez el interés 

económico que debe surgir en cualquier empresa. Los resultados evidencian como prima el 

interés y conciencia social y ambiental sobre el interés económico.  

 
 

Tabla 4-40 Análisis cualitativo y cuantitativo en la revisión de resultados. 

ENFOQUE CUALITATIVO ENFOQUE CUANTITATIVO 

Permite realizar un análisis juicioso de 

muchos elementos y detalles que salen de las 

propias palabras del entrevistado. 

La estadística es una herramienta 

fundamental en el momento analizar 

información, sin embargo, no siempre se dan 

los resultados esperados. Para el caso 

concreto, a pesar de que en la teoría y desde 

las respuestas dadas por los entrevistados 

existe mucha relación entre las temáticas, las 

tablas de contingencia y los coeficientes de 
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correlación no mostraron una estrecha 

relación entre variables. 

Permite identificar nuevas relaciones que 

surgen de la interpretación y análisis de las 

respuestas dadas por los entrevistados, 

situación que se dificulta en un análisis 

cuantitativo. 

El análisis estadístico permitió manejar de 

manera organizada la información y generar 

gráficos de frecuencia que facilitan la 

interpretación de los resultados. 

Fuente: Elaboración propia 

 
La Tabla 4-40 presenta algunas ventajas de cada una de las formas de análisis de resultados. 

Se concluye entonces para el presente capítulo que para este tipo de investigación, a pesar de 

que utilizar una triangulación de la información genera una mayor asertividad en los resultados, 

debido a que unos pueden respaldar los otros, se pudieron sacar conclusiones más 

contundentes a través del análisis cualitativo por la cantidad de detalles e información que iba 

inmersa en cada una de las respuestas de los entrevistados; sin demeritar el análisis 

cuantitativo como un complemento importante dentro del análisis de resultados y como 

herramienta fundamental para desarrollar las conclusiones que se presentan en el siguiente 

capítulo. 

 





 

 
 

5. Conclusiones y contribuciones 

 
En el presente capítulo se plantean las conclusiones más importantes de la investigación y sus 

implicaciones donde se señalan las contribuciones especiales que se realizan tanto en lo 

teórico e investigativo como en el aporte a las empresas; luego se presentan algunas 

consideraciones sobre la gestión de las instituciones y los productores; adicionalmente, se 

plantean algunos aspectos limitantes del estudio y nuevos frentes de investigación.  

5.1 Conclusiones 

 

En este apartado se hace una síntesis conclusiva de los hallazgos encontrados en esta 

investigación. En primer lugar, se describen las prácticas de las empresas analizadas desde los 

modelos conceptuales de RSE propuestos. En segundo lugar, se presentan las estrategias de 

las empresas en materia de mercados verdes. Finalmente, se presentan las relaciones entre 

las prácticas productivas y comerciales de dichas empresas y la RSE. 

 
 
Prácticas de RSE en las empresas del Oriente Antioqueño 
 
Con relación a las prácticas de Responsabilidad Social Empresarial, según la teoría descrita 

por algunos de los autores más representativos del tema y los cuales se tomaron como 

referencia en el marco teórico (Caroll (1990), Wood (1991) y Schwartz (2011)), las empresas 

deben dar cuenta de su desempeño organizacional en diferentes áreas; económico, legal y 

ético y desde diferentes principios, procesos y resultados. 
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La Tabla 5-1 presenta los resultados encontrados en la investigación relacionados con la 

Responsabilidad Social Empresarial desde el enfoque de Schwartz. Para el análisis se tomaron 

en cuenta los dominios Económico, Económico – Ético y Económico – Legal. 

 

Tabla 5-1 Resultados encontrados sobre RSE desde el enfoque de Schwartz. 

DOMINIO RESULTADOS ENCONTRADOS 

E
C

O
N

Ó
M

I

C
O

 

* Las empresas se caracterizan por ser familiares y de subsistencia, los recursos son limitados y para 
el desarrollo de su misión; requieren del apoyo de entidades externas tanto gubernamentales como 
de carácter privado y solidario. 
* Las empresas están cumpliendo con este dominio en el sentido de que sus productos generan 
rentabilidad y tienen buena demanda en el mercado. 

E
C

O
N

Ó
M

IC
O

 -
 É

T
IC

O
 

* Las limitaciones económicas dificultan las posibilidades de diseñar y desarrollar políticas y 
programas de Responsabilidad Social Empresarial formales que den cuenta de su desempeño social. 
Sin embargo, a pesar de que no cuentan con documentos e informes, ellos lo hacen de manera 
informal, evidenciando un compromiso en la medida de sus posibilidades. 
* A pesar de que de las 15 empresas analizadas 12 no tienen documentado el código de ética, todas 
evidenciaron claridad sobre los principios éticos que rigen sus organizaciones. 
*Las empresas utilizan estrategias de comunicación y publicidad sobre RSE, las cuales además de 
ser asertivas, son económicas y efectivas. Entre las más importantes están las ferias regionales y de 
mercados verdes. 
* Las empresas diseñan y llevan a cabo actividades para involucrar a la comunidad (93.3%); 
principalmente permitiendo el ingreso de las personas a sus fincas u organizaciones. Lo anterior 
explica el cumplimiento del dominio debido a que deben desarrollar actividades para la comunidad 
como una responsabilidad ética, pero esto a la vez les genera gastos de tiempo y dinero que 
impactan el dominio económico. 

E
C

O
N

Ó
M

IC
O

 –
 

L
E

G
A

L
 

* La mayoría de las empresas se sienten comprometidas con los aportes tributarios y el cumplimiento 
de normas ambientales (80%); la primera debido a que no tienen deudas de tipo fiscal y la segunda 
en el sentido de que la producción orgánica es benéfica para el ambiente. Sin embargo, las empresas 
no están al tanto de la normatividad vigente con relación a la producción orgánica (Resolución No 187 
de 2006) ya que solo una expresó que está trabajando con base en dicha normatividad, lo cual deja 
en duda hasta qué punto están cumpliendo en la parte de legislación ambiental.  Con relación a la 
legislación laboral, solo el 40% afirma estar al día con esta; debido a los costos prestacionales que 
implica contratar a un empleado. 

Fuente: Elaboración propia 
 
Como se evidencia en la Tabla 5-1, con relación a los dominios de RSE propuestos por 

Schwartz se puede concluir que las empresas en estudio realizan prácticas y actividades 

tendientes a dar cumplimiento no solo a nivel económico sino también ético y legal; este último 

de manera parcial por las limitaciones de tipo financiero que imposibilitan el cumplimiento de 

compromisos de tipo fiscal y laboral. Adicionalmente, se puede inferir que las actividades y 

prácticas que desarrollan estas empresas están relacionadas con aspectos éticos en pro de 

sus diferentes grupos de interés. 
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La Tabla 5-2 presenta los resultados encontrados en la investigación relacionados con la 

Responsabilidad Social Empresarial desde el enfoque de Wood. Para el análisis se tomaron en 

cuenta los principios, procesos y resultados. 

Tabla 5-2 Resultados encontrados sobre RSE desde el enfoque de Wood. 

ENFOQUE RESULTADOS ENCONTRADOS 

P
R

IN
C

IP
IO

S
 

* Las empresas cumplen con el Principio de Institucionalidad; debido a que se evidencia cómo 
casi la totalidad (14 de 15) desarrolla alianzas con el fin de conocer otras empresas con el mismo 
objeto social, con los mismos principios y filosofía de vida. Estas alianzas les permiten 
capacitarse, desarrollar talleres y sensibilizaciones sobre los beneficios de la producción orgánica 
y al mismo tiempo fortalecer el sector aunando esfuerzos. Sin embargo, se evidencia falta de 
apoyo de tipo económico. 
* Desde el  Principio Organizacional, se puede concluir que las empresas teniendo en cuenta sus 
limitaciones económicas, desarrollan programas sociales que les permitan conocer y trabajar en 
las necesidades de los diferentes grupos de interés tales como: capacitaciones y talleres de 
sensibilización; produciendo ecológico ya que no contaminan el ambiente y les pueden ofrecer 
productos orgánicos (comunidad). Con relación a los colaboradores, tienen políticas de 
contratación que favorecen las madres cabeza de hogar (86.7%); sin embargo, como se 
mencionó anteriormente, el pago a sus colaboradores en su mayoría se da por día de trabajo 
(73.3%) y por ende no reciben prestaciones sociales. Finalmente, al analizar la relación entre las 
empresas con los proveedores, los involucran a través de la participación en comités regionales 
de cadenas productivas y les pagan de manera oportuna (73.3%). 

P
R

O
C

E
S

O
S

 

* Las empresas analizadas se ven expuestas a un sinnúmero de problemas diarios, sobre todo 
económicos. Se concluye que los problemas a los que más le deben hacer frente se relacionan 
con el incumplimiento de sus compromisos legales especialmente a nivel laboral. Otro problema 
evidenciado es la falta de conexión que existe entre entidades gubernamentales, entidades 
solidarias, las empresas y la comunidad con el fin de promover programas que incentiven el 
consumo de estos productos, dificultando a su vez el proceso de comunicación y publicidad, y por 
ende el darse a conocer en el medio. 

R
E

S
U

L
T

A
D

O
S

 

* El objeto social, los principios y filosofía organizacional que tienen estas empresas favorece el 
cumplimiento de los impactos sociales, ya que aunque las restricciones económicas no les 
permite medir los impactos ambientales que están generando, desde la teoría y la práctica están 
demostrados los beneficios no solo económicos, sino sociales, ambientales, en la salud de las 
personas y la seguridad alimentaria que se generan con la producción agroecológica. 

Fuente: Elaboración propia 
 

Los resultados del análisis a partir de la aplicación del modelo de Caroll permiten identificar el 

cumplimiento parcial del modelo, dadas las limitaciones de tipo económico que impiden el 

desarrollo de actividades y prácticas en pro de los stakeholders, principalmente los empleados 

en términos de pago de prestaciones sociales y los accionistas que para el caso particular son 

asociados quienes en algunas ocasiones no reciben utilidades. Es necesario realizar redes de 

comunicación y participación sólidas a nivel interinstitucional que permitan el fortalecimiento del 

sector. 

 

Como segundo frente a concluir, se abordan las estrategias de competitividad en mercados 

verdes que están utilizando las empresas del sector agroecológico en el Oriente Antioqueño, 
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desde el modelo de cadena de valor propuesto por Porter (1960), así como las 4P’s del 

mercadeo (producto, precio, plaza y promoción). 

 
Estrategias de competitividad en Mercados Verdes 
 
 
En los últimos años la agricultura orgánica en Colombia se ha incrementado sustancialmente29; 

esto debido a la conciencia que se está generando sobre el cuidado que debemos tener de 

nuestra salud y al mismo tiempo del medio ambiente.  Sin embargo, las estadísticas también 

demuestran que en Colombia y específicamente en el Departamento de Antioquia el desarrollo 

de la producción agroecológica y por ende de los mercados verdes es incipiente30. Lo anterior 

se sustenta en el hecho de que en el Oriente Antioqueño solo existen 15 empresas  del sector 

agrícola que están trabajando con ese tipo de producción. 

 
En estas empresas del sector agroecológico en el oriente antioqueño se identificaron algunas 

estrategias que permiten establecer nuevas alternativas para el desarrollo competitivo de las 

mismas. A continuación se describen dichas estrategias: 

 
* Obtención y manejo de insumos y materias primas para la elaboración de sus productos:  El 

60% de ellos afirmó que no todas las materias primas eran orgánicas, debido a que se 

utilizaban químicos, semillas comerciales, empaques, coadyudantes, entre otros para el 

proceso de transformación. Esto concuerda con lo planteado por Duque (2011) quien afirma 

que es poco probable que exista un producto ciento por ciento ecológico, debido a que siempre 

se van a tener que utilizar insumos no orgánicos que afectan la naturalidad de dicho producto. 

* Seguimiento a insumos: Con el fin de verificar la procedencia de los insumos, se encontró que 

el 53.3% afirmó que existe un aval de confianza y que por ende no se realiza seguimiento, el 

porcentaje restante afirmó que realizaba auditorías cada cierto periodo de tiempo. Sin embargo, 

queda la duda de cómo pueden hacer las empresas que no realizan seguimiento a los 

proveedores para legitimar que sus productos son orgánicos. Por otra parte es importante 

                                                
 

29
 En Colombia se presentó un incremento en el área de producción durante los últimos años al pasar de 25.000 hectáreas en el 

año 2001 a cerca de 42.200 en el año 2009. (Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural, 2005) 
30

 Ver Figura 2-2 sobre área de producción orgánica certificada por Departamento y Tabla 2-2 sobre principales países productores 
de productos orgánicos. 
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agregar que la capacidad económica y de logística de estas empresas dificulta 

considerablemente  el desarrollo de auditorías y seguimiento a proveedores. 

 

* Disminución de usos de recursos no renovables como el agua y la energía eléctrica a través 

de la implementación de sistemas que permiten mejorar la eficiencia, reutilización  de los 

recursos, aprovechamiento de fuentes de nacimiento de agua, uso de las materias primas 

provenientes del medio como hongos y bacterias, así como  la sustitución de energía eléctrica 

por gas natural, paneles solares, lámparas LED, entre otros. 

 
* Disminución o reducción de la Intermediación: se encontró que el 66.7% de las empresas 

realizan el proceso de distribución, comercialización y logística de manera directa sin la ayuda 

de la intermediación debido a que lo tienen estipulado dentro de sus principios institucionales, 

ya que para ellos es claro que el intermediario siempre se queda con la mayoría de la ganancia 

y estas empresas propenden por un comercio justo, donde todos los actores de la cadena 

obtengan una ganancia en igual proporción. Otra manera de comercializar utilizada por el 

46.7% de las empresas se desarrolla a través de las ferias regionales y de mercados verdes 

donde aprovechan para vender, dar a conocer sus organizaciones y sensibilizar a los 

consumidores sobre la importancia de consumir productos sanos. Se concluye entonces que la 

estrategia de comercialización y distribución que manejan la mayoría de las empresas de 

mercados verdes del Oriente Antioqueño  está direccionada a la venta directa sin la ayuda de 

intermediarios debido principalmente a que de esta manera se logra generar un comercio justo. 

 

* Costos de producción, precio de venta y margen de ganancia: se destaca que el 66.7% de los 

entrevistados afirmó que el margen de ganancia era mayor en los productos orgánicos, esto 

debido a que los costos en los insumos son mucho menores puesto que utilizan en gran 

medida materias primas provenientes del medio o de residuos sólidos como abonos orgánicos 

y compostaje, y a pesar de que se requiere más mano de obra, la ganancia sigue siendo 

mayor.  El 20% de los entrevistados que afirmaron que la ganancia era igual o menor 

explicaron que en el futuro sí puede llegar a ser más rentable trabajar con sistemas orgánicos 

debido a que con el tiempo el uso de agroquímicos disminuye la fertilidad de los suelos y 

explicaron que aquellos productores que siguen trabajando con producción convencional lo 
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hacen debido a que tienen temor al cambio o porque al principio la productividad es menor y 

esto les genera incertidumbre.  

 

* Precio de venta: El precio de venta de los productos orgánicos de las empresas analizadas, 

especialmente de las asociaciones es inferior con relación al precio de estos productos en los  

supermercados, debido a que el principal objetivo de ellos más que obtener una ganancia es 

generar la posibilidad de que todas las personas de la región puedan acceder a los productos y 

cambiar el paradigma de que por ser orgánico es más costoso como se observa en cualquier 

almacén de cadena. Adicionalmente, ellos propenden por un comercio justo donde el 

consumidor también es un actor importante y por ende se le debe ofrecer un precio equitativo y 

razonable en comparación con los costos de producción.   

 
* Publicidad y promoción: se relacionan con la posibilidad que le dan a la comunidad para 

acceder a las fincas y conocer el sistema de producción orgánico, así como las visitas a las 

ferias regionales y de mercados verdes. Estas estrategias de publicidad implican un costo 

mínimo y un contacto directo con los clientes.  

 

* Certificación ambiental: del total de empresas analizadas, el 53.3% cuenta con el sello DAR  

(Distrito Agrario Regional Oriente Antioqueño) el cual respalda el proceso de certificación de la 

Red de Biocomercio. Las empresas que están aliadas con la Red de biocomercio cuentan con 

este sello debido a que no implica costos para la organización y genera una mayor confianza 

por parte de los consumidores.  

 

Otras certificaciones con las que cuentan estas empresas son el registro INVIMA para aquellas 

que realizan procesos de transformación y las buenas prácticas agrícolas BPA. Los principales 

objetivos para conseguir un certificado ambiental son por conciencia social y ambiental, así 

como una ventaja competitiva para poder llegar a nuevos mercados. Es importante concluir 

entonces que más que fines lucrativos, la conciencia sobre el cuidado del medio y de las 

personas son las razones más importantes para que estas empresas realicen un proceso de 

certificación, lo cual evidencia una vez más su interés primario por preservar los recursos, el 

medio ambiente, la salud de las personas y la seguridad alimentaria. Es importante agregar que 

al momento de realizar el trabajo de campo, cuatro de las empresas analizadas no cuentan con 
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ningún tipo de certificación debido a que no tienen interés en certificarse por políticas y 

principios institucionales. 

 
Se evidencia que a nivel regional en el Oriente Antioqueño las estrategias que se están 

manejando no involucran procesos de innovación, tecnología, mejoras en el proceso y en el 

producto, lo cual dificulta el fortalecimiento del sector así como poder llegar a competir en 

mercados externos. 

 

Una de las principales motivaciones por las cuales estas empresas se han vinculado a la 

producción orgánica es por la cantidad de enfermedades que se están dando tanto a los 

productores como a los consumidores y que se ha comprobado son consecuencia de los 

tóxicos, plaguicidas, insecticidas y en general químicos nocivos para la salud del hombre y del 

ambiente que se aplican en la producción convencional. Finalmente, se encontró que 

solamente dos de las empresas estudiadas afirmaron que una razón para producir 

agroecológico se relaciona con la rentabilidad, debido a que los precios de venta de estos 

productos son superiores a los productos convencionales. 

 
 
Relaciones entre estrategias de Mercados Verdes y las prácticas de RSE 

 

En general las prácticas de responsabilidad social en este sector van ligadas a las estrategias 

en mercados verdes puesto que se busca producir orgánicamente; lo que tiene una incidencia 

en la economía, en el medio ambiente y en la salud de las personas  y que afecta directamente 

el aspecto económico en la medida que no se tienen que gastar recursos en remediar o tratar 

enfermedades asociadas al uso de agroquímicos y no se contaminan los recursos naturales 

(agua, suelo y aire).  

 

Se identificó que las estrategias de comunicación que utilizan para dar a conocer su 

desempeño en RSE son las mismas que utilizan como estrategia para dar a conocer los 

mercados verdes (especialmente asistencia a ferias regionales, volantes y voz a voz). 

Adicionalmente, una práctica que desarrollan con el fin de cuidar el medio ambiente desde la 

Responsabilidad Social está relacionada con el reciclaje, la reutilización y el reuso de insumos 

y productos. Así mismo, esta actividad la utilizan como una estrategia en sus mercados verdes. 
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Otra práctica en la cual se evidencia tal relación está ligada a las actividades de sensibilización 

y capacitación que desarrollan las empresas; por una parte ellas reciben capacitaciones sobre 

todo el sistema de producción orgánico, pero a su vez las brindan a la comunidad y a los 

clientes con el fin de concientizarlos sobre la importancia de un consumo responsable, donde 

además de estar comprometidos con la salud, lo estén con el entorno.  

 

En la Tabla 5-3 se presenta una síntesis de los resultados encontrados en cuanto a las 

relaciones identificadas en esta investigación que articulan los dos temas en estudio 

(estrategias de Mercados Verdes y las prácticas de RSE). 

 

Tabla 5-3 Resultados encontrados sobre las relaciones entre estrategias de Mercados Verdes y las 
prácticas de RSE. 

CATEGORÍA RESULTADOS ENCONTRADOS 
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* Dentro de esta categoría los resultados más importantes se relacionan con la planeación de la 
producción que realizan los productores, lo cual garantiza la venta de sus productos. 
Adicionalmente, los precios son pactados para el año fiscal lo cual los blinda del riesgo del 
comportamiento del mercado en cuanto a leyes de oferta y demanda.  
* Las empresas buscan producir utilizando la mínima cantidad de recursos naturales y no naturales 
posibles, por lo cual están en constante revisión de nuevos métodos y técnicas que les permitan 
optimizar el uso de dichos recursos. 
* Desarrollan pluricultivos que les permiten además de generar fuentes de subsistencia, vender los 
excedentes de cada uno de los productos. 
* Las limitaciones económicas les restringe el innovar en tecnología, pero lo hacen al aplicar 
procesos que disminuyan el impacto al medio ambiente, como por ejemplo prácticas de reutilización 
y reciclaje, utilización de insumos orgánicos,  minimización en el uso de recursos naturales, 
aprovechamiento de desechos para la producción de compostaje, entre otros. 
* Uno de los resultados encontrados es que no se imprime valor agregado a los productos que 
comercializan debido a que no se realizan procesos de transformación, lo cual reduce las 
posibilidades de mejorar la rentabilidad y llegar a nuevos mercados, solo cinco de las quince 
empresas encuestadas realiza algún proceso de transformación. 
* El proceso de producción se ve influenciado por el conocimiento empírico y heredado que poseen 
los productores, el cual es perfeccionado con el conocimiento que adquieren a través de 
capacitaciones; logrando conservar la manera tradicional de producción que involucra el cuidado de 
los recursos con el uso de técnicas que facilitan el trabajo. 
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* Dentro de las políticas y filosofías que tienen las organizaciones está que tanto el proveedor como 
el productor y el consumidor manejen márgenes muy similares de ganancia lo que lo convierte en un 
precio justo para todos los actores. 
* Aunque en la actualidad los márgenes de ganancia de este tipo de empresas pueden ser iguales o 
incluso menores según lo explicaron varios encuestados, existe una constante en sus respuestas y 
es que en el futuro será más rentable producir orgánico debido a que los abonos que no tienen 
químicos favorecen el proceso de fertilidad de las tierras.  
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CATEGORÍA RESULTADOS ENCONTRADOS 

C
O

M
E

R
C

IA
L

IZ
A

C
IÓ

N
 

* Una característica del proceso de comercialización de estas organizaciones es la venta directa sin 
intermediación, lo cual es un indicador positivo sobre los márgenes de rentabilidad para productores 
y por ende para consumidores. 
* Las empresas buscan materiales reciclables o biodegradables que contaminen menos el ambiente 
y tratan de reutilizan los empaques tanto ellos dentro de su proceso de producción así como los 
consumidores, para lo cual realizan actividades que promuevan la reutilización, el reciclaje y el 
reuso. 
* A pesar de que el 53,3% de los entrevistados cuenta con el sello DAR (Distrito Agrario Regional 
Oriente Antioqueño) certificado por la Red de Biocomercio, se considera importante desarrollar 
actividades de promoción del sello con el fin de que la comunidad y los consumidores lo identifiquen 
en los productos y tengan conocimiento de todo lo que implica tanto para los productores como para 
el producto contar con este sello. 
* Una forma de realizar la comercialización característica de este tipo de empresas son los puntos 
verdes, los cuales son tiendas ubicadas en las cabeceras municipales que además de facilitar el 
proceso de comercialización por la cercanía a las fincas, permiten a los productores tener un 
acercamiento familiar con los consumidores y poder explicarles las características de los productos 
orgánicos así como sus beneficios. 
* Un resultado relacionado con esta categoría es el pago oportuno que se realiza a los proveedores 
y productores; incluso a muchos se les paga de contado el mismo día que entregan los productos, lo 
cual facilita el ciclo productivo debido a que van a tener liquidez para compra de insumos y materias 
primas.   
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* Se encontró que las empresas analizadas realizan alianzas tanto con el gobierno como con el 
sector privado y con entidades solidarias que les brindan entre otros beneficios: recibir 
capacitaciones sobre el manejo técnico y administrativo del negocio, generar redes y vínculos de 
apoyo como redes de cadenas productivas, recibir acompañamiento en todo el proceso de 
formación y consolidación organizacional, la posibilidad de acceder a concursos de emprendimiento, 
generar reconocimiento a nivel regional, entre otros

31
. 

* Con relación a las alianzas entre productores, ellos las realizan buscando los siguientes beneficios: 
desarrollar espacios para exponer experiencias que sin duda pueden enriquecen el trabajo de los 
demás, realizar capacitaciones técnicas y de gestión administrativa; realizar convenios que faciliten 
la compra de insumos y disminuyan costos, pactar el manejo de transporte y logística lo cual facilita 
el proceso de entrega y disminuye los costos. 
* Se hace indispensable consolidar aún  más estas redes y alianzas con el fin de generar 
conexiones que involucren no solo al sector público, privado, y solidario, sino también a los 
consumidores y al sector académico como actores  que pueden aportar experiencias, conocimientos 
y percepciones que permitan fortalecer al sector agroecológico del Oriente Antioqueño. 
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* De las 15 empresas analizadas, solamente una cuenta con un certificado internacional llamado 
BCS OKO que certifica productos orgánicos. Lo anterior se debe a que las empresas analizadas 
tienen limitaciones económicas y debido a los costos que implica los cambios que se deben realizar 
en el proceso de producción y a nivel administrativo dificultan el acceso a estos certificados. 
* Con relación al registro INVIMA  las empresas afirmaron que este tipo de registros es costoso e 
implica realizar grandes modificaciones a nivel de infraestructura, por lo cual no se convierte en una 
prioridad para ellas, lo cual se evidencia en el hecho de que solo 4 de las empresas encuestadas 
cuentan con este registro. 
* El principal motivo para certificarse sería por conciencia social y ambiental para todas las 
empresas estudiadas. Sin embargo, no desconocen que los incrementos en la rentabilidad, el poder 
acceder a otros mercados y el posicionamiento en el mercado son razones de peso para certificarse. 
No obstante, dos de las empresas son reacias a certificarse con terceros porque lo consideran un 
negocio y algo muy costoso que no está al alcance de sus posibilidades. 

                                                
 

31
 Entre algunas de las instituciones con las cuales realizan alianzas están: La Corporación de estudios, educación e investigación 

ambiental - CEAM; Corporación Autónoma Regional de las cuencas de los Ríos Negro y Nare – Cornare; las Administraciones 
Municipales, el Sena, la Gobernación de Antioquia, Programa Desarrollo para la Paz – Prodepaz; la Red de Biocomercio, el 
Departamento para la Prosperidad Social, ONG’s entre otras 
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* La mayoría de las empresas (8) cuenta con el sistema de certificación otorgado por la Red de 
Biocomercio a través del Sistema Participativo de Garantía. Este sistema se caracteriza porque 
participan diferentes actores, desde productores hasta consumidores y consultores, lo cual genera 
credibilidad en la calidad de los productos, debido a que ellos mismos conocen y ven cómo se 
desarrollan los sistemas de producción y transformación y pueden dar fe de que se desarrollan bajo 
protocolos y estándares muy similares a los exigidos en un proceso de certificación por parte de un 
tercero.  
* Para el 53,3% de los entrevistados contar con el sello DAR de la Red de Biocomercio es suficiente 
para garantizar que los protocolos y estándares con los que se realiza el proceso de producción 
están conformes con aquellos exigidos por una entidad certificadora, incluso se sienten más seguros 
con este sistema porque además de no requerir inversión les permite involucrar a los consumidores, 
a otros productores, a entidades de apoyo, entre otros actores. 
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* Los consumidores reciben capacitación sobre los beneficios que se derivan del consumo de 
productos agroecológicos no solo a nivel de salud, sino también en términos de bienestar social para 
los productores, cuidado del medio ambiente y desarrollo económico de la región. Sin embargo se 
considera importante promover su participación  en los SGP con el fin de que sean veedores y 
cooperantes a la construcción conjunta de este sistema de certificación como actores indispensables 
en la cadena de valor, pues si no existen los clientes, no hay quien jalone el sistema. 
* Es importante sensibilizar y capacitar a los productores sobre el manejo de un liderazgo proactivo 
en el proceso de implementación y mantenimiento del sistema de certificación SGP, debido a que se 
requiere de constancia y trabajo en equipo para su logro y permanencia en el Oriente Antioqueño. 
* Es importante que los productores reciban capacitación en el manejo administrativo y financiero 
como apoyo importante al desarrollo misional del negocio, pues debido a las condiciones de 
escolaridad de los dueños o representantes legales de las empresas, se evidencia la necesidad de 
generar competencias que les permiten identificar y medir indicadores financieros y de rentabilidad 
así como conocer cuáles son los costos y gastos de la organización. 
* Se considera relevante involucrar a la comunidad en las actividades del SGP, en caminatas 
ecológicas, semilleros ecológicos, visitas guiadas a la comunidad, entre otras, que les permitan 
participar y plantear propuestas desde su visión y perspectiva. Lo anterior, crea sentido de 
pertenencia con la región y particularmente con la organización lo cual se puede ver reflejado en la 
imagen corporativa de la empresa, en las ventas y en desarrollo de la comunidad a nivel de 
desarrollo social. 
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* Las empresas analizadas realizan pequeñas inversiones en tecnología pero que sin duda están 
impactando de manera positiva en el medio ambiente así como en la eficiencia del sistema 
productivo. En lo que más invierten es en procesos de reciclaje y de reutilización de insumos, 
adecuados sistemas de riego aprovechando las aguas lluvia y los nacimientos de agua. 
Adicionalmente, están en constante búsqueda de reemplazo de energía eléctrica por otras fuentes 
de energía tales como solar, eólica y gas natural. 
* Con relación a la tecnología de Análisis de Ciclo del Producto, aunque de manera empírica, los 
productores desarrollan esta tecnología en la medida en que están buscando constantemente 
nuevos insumos, herramienta, sistemas de riego, formas de energía que produzcan menos efectos 
negativos en el ambiente y en las personas. 
* Es necesario que las empresas revisen el sistema tecnológico y exploren posibles modificaciones 
a herramientas, materiales, técnicas, procesos, insumos, entre otros, que les faciliten el proceso 
productivo de manera que cada vez logren ser más eficientes y sostenibles. 
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 * La solidaridad está presente en este tipo de organizaciones en la medida en que se preocupan 
unas por las otras para que todas puedan salir adelante. Es frecuente encontrar en este tipo de 
organizaciones intercambio o préstamo de productos para la venta en los puntos verdes, lo cual 
muestra de otra manera el principio de solidaridad. 
* Desarrollan un trabajo ético en la medida en que buscan apoyo mutuo intentando un bien común 
para todos los asociados y no un beneficio individual. Adicionalmente, aplican la ética al trabajo con 
los consumidores y la comunidad, cuando en las etiquetas y en los espacios de encuentro para 
sensibilizar explican de manera certera las propiedades de los productos;  de igual manera cuando 
fijan los precios de venta de los productos buscando un gana-gana para todos los actores. 
* La asociatividad es otro principio de acción característico en las empresas analizadas, lo cual 
además de facilitar el acceso a mercados, les permite crear una marca y generar su reconocimiento. 
El asociarse les permite apoyarse mutuamente entre productores, intercambiar conocimientos y 
experiencias de situaciones y problemas que surgen en todo el proceso productivo, acceder con 
mayor facilidad a créditos y otros beneficios como capacitaciones e incentivos del gobierno. 
* La garantía como principio la enmarcan en  la honestidad que implica asegurar que el producto si 
es orgánico y el cumplimiento el cual se refiere al compromiso que se adquiere frente a fechas de 
entrega, cantidades y calidad del producto. 
* La sostenibilidad la fundamente en el hecho de que las organizaciones deben producir hoy, 
pensando en el bienestar de las generaciones futuras. 
* La soberanía alimentaria enmarcada en la capacidad de decisión que tienen los productores sobre 
sus políticas agrarias a través de las apropiadas prácticas de producción que no impliquen la 
contaminación genética o química así como la conservación de los cultivos propios de la región 
tanto para su autosostenimiento como para la venta del excedente. 
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 * A pesar de que las empresas en estudio no tienen la capacidad económica y técnica para realizar 

monitoreos al agua, aire y ambiente, tienen la certeza de que con el tipo de insumos orgánicos que 
utilizan, la minimización en el uso de recursos que logran a través de técnicas y herramientas 
empíricas, las prácticas de reutilización y reciclaje y las actividades de sensibilización que 
desarrollan de manera periódica, impactan mucho menos el ambiente que empresas con producción 
convencional. 

Fuente: Elaboración propia 

 

La Tabla 5-3 presenta las categorías o relaciones encontradas durante la investigación que 

caracterizan al sector agroecológico y que lo hacen particular frente al modelo de producción 

agrícola convencional. Categorías como los principios de acción que identifican a los 

productores, el cuidado que tienen por el medio ambiente y la salud de las personas, la 

importancia que le dan a los procesos de educación y sensibilización, la iniciativa por mantener 

vigentes las semillas nativas, el propender por un comercio justo desde los diferentes actores 

involucrados, la comercialización sin intermediarios, entre otros, son elementos representativos 

dentro del sector que vale la pena además de dar a conocer, promover y apoyar ya que desde 

los diferentes modelos de responsabilidad social son prácticas que todas las empresas 

agrícolas deberían desarrollar. Estas categorías demuestran el trabajo desarrollado en pro de 

los diferentes grupos de interés y que propenden por su bienestar desde lo económico, social, 

cultural y ambiental. 
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Consideraciones sobre la gestión de las instituciones y los 
productores  

 

La ubicación geográfica del  país permite ofrecer una variedad de productos mucho mayor a 

otras regiones del mundo donde las estaciones se convierten en una limitante. Es por esto que 

tenemos que aprovechar nuestro clima y biodiversidad como un factor diferenciador en el 

mercado internacional  para el desarrollo de este tipo de productos. 

 

Crear sistemas agropecuarios sostenibles implica no exponer el futuro de nuevas generaciones 

por el uso inapropiado de los recursos. La agroecología propicia este desarrollo sostenible toda 

vez que además de ser benéfica para el ser humano, protege los recursos naturales tanto de 

flora como de fauna por los principios y protocolos que se deben cumplir para su desarrollo. 

 

El sector agrario de tipo orgánico involucra un desaprender para los productores que por años 

han venido trabajando con la agricultura convencional y que por paradigmas y temor al cambio 

aún siguen contaminando las tierras y las personas. Es necesario reflexionar sobre el sector 

agroecológico como un sector que apenas está surgiendo en nuestro país, y que por lo tanto 

requiere el apoyo de diferentes entidades de tipo solidario, público y privado. Adicionalmente, 

se considera importante apoyar la agricultura orgánica porque además de servir en la 

sostenibilidad ambiental de la producción de alimentos, promueve la valoración del 

conocimiento tradicional, el manejo de la biodiversidad y el valor intrínseco de los alimentos. 

 

En cuanto a los mercados de productos agroecológicos se evidencia que más que lucrarse 

económicamente buscan generar un bienestar social y ambiental, muestra de esto es el gran 

porcentaje de empresas (80%) que se certificarían por responsabilidad social y conciencia 

ambiental. Por otro lado, imprimirle un valor agregado a este tipo de productos a través de 

procesos de transformación e innovación, les permite participar en otro tipo de mercados no 

solo a nivel local, sino regional y nacional, ya que aunque la prioridad de ellos es abastecer la 
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región más cercana, es necesario pensar en crecer debido a la gran demanda que están 

teniendo los productos orgánicos32. 

 

Una de las limitaciones que presenta el sector agroecológico en el Oriente Antioqueño es la 

baja capacidad tecnológica que poseen para desarrollar procesos de investigación e innovación 

que les permitan generar valor agregado a los productos. Lo anterior sumado a los costos de 

certificación dificulta las posibilidades para poder llegar a mercados internacionales.  

 
Se considera necesario crear líneas de conexión interinstitucionales que permitan articular 

propuestas con el fin de posicionar la agricultura orgánica a nivel regional y nacional que 

permitan llevar a cabo una gestión más integral del sector. Para generar vínculos estrechos 

entre entidades gubernamentales, empresas privadas, entidades solidarias y productores que 

fortalezcan el sistema, se requiere aunar esfuerzos que permitan que el sector surja, teniendo 

en cuenta el potencial que está adquiriendo este tipo de productos. Adicionalmente, es 

necesario involucrar activamente a los clientes potenciales con el fin de que las empresas 

conozcan de manera directa sus necesidades, expectativas y gustos; vinculando a toda la 

cadena de valor, desde los proveedores de insumos pasando por los productores hasta los 

consumidores finales. También se hace necesario un fortalecimiento en la integración entre la 

universidad – empresa – sociedad, pues se evidencia una débil integración entre estos tres 

sectores, esto debido a que en gran parte los resultados de las investigaciones muchas veces 

no llegan a la gente y se convierten en trabajos que se subutilizan y se banalizan.   

 

La presente investigación permite a los actores de la cadena de valor, especialmente a los 

productores identificar aspectos importantes relacionados con el sector agroecológico en el 

Oriente Antioqueño con el fin de conocer cual su estado actual desde diferentes dimensiones 

como económica, legal, ética (desde la RSE) y a nivel de las 4 P’s (desde los mercados 

verdes). Lo anterior, permite caracterizar las empresas y conocer aspectos en común que las 

identifican. Adicionalmente, la investigación le permite a los empresarios conocer fortalezas y 

debilidades en las cuales deben trabajar con el fin de fortalecer el sector, identificando las 

                                                
 

32
 El valor de las ventas mundiales de productos orgánicos pasó de 11 billones de dólares, a finales de la década de los 90, a 55 

billones para el año 2009 (Martinez, Bello, & Castellanos, 2012) 
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prácticas de Responsabilidad Social que realizan así como las estrategias en mercados verdes 

que están desarrollando y cuáles deberían desarrollar desde el fundamento teórico. 

5.2 Algunos aspectos limitantes del estudio y Nuevos 
frentes de investigación 

 

El acceso a los productores fue una limitante inicial dado que las empresas de la región del 

Oriente Antioqueño que están trabajando con mercados verdes no se encuentran registradas 

en la Cámara de Comercio o entidades similares. A pesar de que la Secretaría de Agricultura 

de la Gobernación gestiona proyectos para el fortalecimiento de algunas de estas empresas y 

agricultores, en el momento de la realización de la investigación de campo no tenían  

actualizada su base de datos. Dicha limitación se subsanó con la colaboración de la Red de 

Biocomercio y de los mismos empresarios. 

Otra limitante del estudio se relaciona con el tamaño de la muestra utilizada. El conjunto de 

empresas en el Oriente Antioqueño que trabajan con mercados verdes en el sector 

agroecológico es muy pequeño lo que impidió que la muestra de empresas analizadas fuera 

representativa estadísticamente y por ende esto limitó la posibilidad de utilizar otras técnicas y 

herramientas que permitieran enriquecer el análisis de resultados. 

Algunos frentes de investigación que se pueden abordar en futuros estudios son:  

 

* Involucrar empresas de otros sectores que se inserten en un modelo de responsabilidad 

social y ambiental, por ejemplo el sector del ecoturismo o el textil; más aun teniendo en cuenta 

que en Medellín estos sectores se están posicionando de manera tal que ya existen cluster; 

con lo cual el número de empresas podría ser representativo y la consecución de la información 

se podría facilitar. 

 

* Indagar sobre costos de producción, márgenes de rentabilidad, precios de venta de los 

productos agroecológicos sería determinante como elemento motivador para los empresarios 

empezar a trabajar en mercados verdes. 
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* Investigar la implementación e impacto de los sistemas de certificación ambiental con los 

cuales están trabajando las empresas en la región debido a que sin duda esta es una de las 

herramientas más apropiadas que puede llegar a generar buenos niveles de competitividad en 

los mercados verdes. 

 

* Dado que los resultados de este trabajo plantean la carencia de tecnologías  utilizadas por los 

productores estudiados, que faciliten los procesos de producción agroecológica; se considera 

importante investigar sobre las herramientas tecnológicas que se están utilizando en países 

como Australia y Argentina quienes son líderes en producción orgánica, lo cual permitiría tener 

un referente sobre lo que se debe empezar a implementar en nuestro país teniendo en cuenta 

las características climáticas, demográficas y sociales del contexto regional.  

 
 
 
 
 





 

 
 

A. Anexo: Modelo de encuesta aplicado 

 

 
 
 
 

 
 

 
a. Si 
b. No Ver pregunta No 4. 
 

1. ¿Cómo se aplica el código de ética en la empresa? 

 
a. Para la empresa el código de ética es una expresión de los valores fundamentales y representa el 

marco para la toma de decisiones 
b. A través de circulares donde aparece el código y su posterior retroalimentación 
c. A través de evaluaciones periódicas con el fin de verificar el cumplimiento del código 
d. Todas las anteriores 
e. No se verifica el cumplimiento del código 
 

2. ¿Cómo se da a conocer este código a los colaboradores?  

 
a. De manera personal cuando ingresan a la empresa 
b. A través de página web 
c. A través de actividades de sensibilización 
d. Todas las anteriores 
e. No se da a conocer a los colaboradores 
f. Otros ¿Cuáles?  
 

3. ¿Cuáles considera que deben ser los principios éticos de solidaridad que rijan el sector agrícola y 
específicamente la agricultura orgánica?  

 
a. Principio de salud: La agricultura orgánica debe sostener y promover la salud de suelo, planta, 

animal, persona y planeta como una sola e indivisible 

La siguiente entrevista tiene como objetivo identificar las estrategias de competitividad en mercados 
verdes de algunas empresas del Oriente Antioqueño del sector agrícola; y su relación con las prácticas 
de Responsabilidad Social. EstaEstá dirigida a directivos de empresas del sector agrícola en la región. 

 
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 

 
Responsabilidad Social Empresarial es todo un sistema de gestión corporativa que propende por la 
formalización de programas y políticas que satisfagan las necesidades y expectativas de sus grupos de 
interés, a través de las diferentes dimensiones que involucran la empresa: económica, social, jurídica, 
ética y ambiental, generando procesos de participación activa por parte de los grupos de interés 
relacionados. 

1. ¿La empresa cuenta con un código de ética?  

INFORMACIÓN GENERAL  
Nombre:_________________________________ Cargo:_____________________________ 
Dirección:________________________________ Email:_____________________________ 
Nombre de la empresa:_____________________ Tiempo laborando en la empresa:______ 
Área de la empresa donde labora:_____________ Teléfono:__________________________  
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b. Principio de ecología: La agricultura orgánica debe estar basada en sistemas y ciclos ecológicos 
vivos, trabajar con ellos, emularlos y ayudar a sostenerlos 

c. Principio de equidad: La agricultura orgánica debe estar basada en relaciones que aseguren equidad 
con respecto al ambiente común y a las oportunidades de vida 

d. Principio de precaución: La agricultura orgánica debe ser gestionada de una manera responsable y 
con precaución para proteger la salud y el bienestar de las generaciones presentes y futuras y el  
ambiente 

e. Otros ¿Cuáles?  
 

4. ¿Por qué considera que es importante desarrollar alianzas con otras entidades como ONG’s y 
empresas del gobierno?  

 
a. Mayor posibilidad para acceder a créditos con tasas inferiores a las de las entidades financieras 
b. Posibilidad para conocer otras empresas con el mismo objeto social y generar redes de apoyo y 

colaboración 
c. Posibilidad de acceder a beneficios que no son necesariamente de tipo filantrópico 
d. Posibilidad de alcanzar los mismos resultados con un menor esfuerzo 
e. Todas las anteriores 
f. Otras ¿Cuáles?  
 

5. ¿Cuáles son las estrategias de comunicación y publicidad sobre responsabilidad social que más 
utiliza la empresa?  

 
a. Ferias regionales 
b. Volantes 
c. Radio 
d. Televisión 
e. Periódico 
f. Otras ¿Cuáles?  
 

6. ¿Qué tipos de informes sobre balance social desarrolla la empresa? 

 
a. Balances sociales internos: aportan información a los directivos y a los trabajadores de la empresa 
b. Balances sociales externos: están dirigidos a los interlocutores sociales externos como son la 

comunidad, el estado, los medios de información, los clientes, etc. 
c. Balances sociales mixtos: Están dirigidos tanto al público interno como externo. 
d. No desarrolla informes sobre balance social 
e. Otros ¿Cuáles?  
 

7. Los tipos de legislación con los cuales está comprometida la empresa son: 

 
a. Legislación laboral: contratos laborales, pago de todas las prestaciones, condiciones dignas de 

trabajo, cumplimiento de horario. 
b. Legislación ambiental: Normatividad en uso de insumos, intervención para calificar la producción 

orgánica, utilización de categorías toxicológicas permitidas, entre otras 
c. Legislación tributaria: Pago de impuestos y demás tributos obligatorios 
d. Otros ¿Cuáles?  

 

8. ¿Cómo es la forma de salario pagado en la empresa?  

 
a. Tienen un salario fijo mensual 
b. Al destajo (dependiendo de la producción) 
c. Salario básico mensual más comisiones por productividad 
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d. Otras ¿Cuáles?  
 

9. ¿Cómo puede describir el estilo de liderazgo de los directivos frente a la responsabilidad social? 

 
a. Pasivo: Las actividades, programas y proyectos los deja en manos de terceros, dejando que otros 

lideren el rumbo de las actividades de responsabilidad social 
b. Proactivo: Lidera actividades, proyectos y programas de responsabilidad social de manera dinámica 

enfocadas en las necesidades de los grupos de interés 
c. Indiferente (Laissez-faire):  indeciso  y evita tomar decisiones relacionadas con las actividades, 

programas y proyectos de RSE 
d. Otros ¿Cuáles?  

 
a. Realizando actividades de participación donde la empresa conoce las necesidades de la comunidad 

y trabaja para solucionarlas 
b. La empresa involucra a la comunidad solo a través de la contratación de personas que habitan cerca 

a la empresa 
c. La empresa realiza visitas guiadas para que la comunidad conozca el proceso de producción 
d. La empresa no realiza actividades donde la comunidad participe de manera activa 
e. Otras ¿Cuáles?  
 

11. Con el desarrollo de productos orgánicos, ¿En qué tipo de tecnología ha tenido que invertir? 

 
a. Biotecnología ambiental 
b. Producción  más limpia 
c. Eco-eficiencia 
d. 3 R’s: Reciclar, reutilizar, reusar 
e. Ninguna 
f. Otras ¿Cuáles?  
 

12. ¿A través de qué actividades la empresa le preserva el medio ambiente sano a la comunidad?  

 
a. Haciendo agricultura ecológica 
b. Realizando actividades de sensibilización y capacitación sobre el cuidado del medio ambiente 
c. Realizando buenas prácticas de reutilización y reciclaje 
d. Otras ¿Cuáles?  
 

13. ¿Qué mecanismos de control utiliza la empresa para monitorear el daño al medio ambiente? 

 
a. Realiza seguimiento a los insumos para verificar que cumplan con las especificaciones 
b. Realiza evaluaciones periódicamente para monitorear la pureza del agua, suelo y aire 
c. Realiza evaluaciones periódicas de salud a colaboradores y consumidores 
d. Otros ¿Cuáles? 
 
 
 

14. ¿Cómo benefician las políticas de contratación a las mujeres? 

   
a. Con equidad de género, contratando igual número de hombres y de mujeres 
b. Dándoles oportunidades a las madres cabeza de familia 
c. Accediendo a los mismos cargos con el mismo salario 

10. ¿Cómo involucra la empresa a la comunidad para el desarrollo de programas asociados a la 
responsabilidad social? 
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d. Otras ¿Cuáles? 
  

15. ¿Cómo involucra la empresa a sus proveedores y contratistas en actividades de Responsabilidad 
Social y Medio ambientales? 

 
a. Realizando visitas periódicas a los proveedores para verificar el proceso productivo y cumplimiento 

de estándares 
b. Participando en comités regionales de cadenas productivas 
c. Realizando el pago de manera oportuna de acuerdo con lo pactado 
d. Involucrando a los proveedores en actividades medio ambientales 
e. Otras ¿Cuáles? 

 

16. ¿Cuáles de las siguientes prácticas del cuidado del medio ambiente desarrolla la empresa? 

 
a. Se promueve el reciclado de insumos y otros productos 
b. Se tiene establecido un sistema de retorno de envases, embalajes, productos obsoletos, etc. 

generados por la propia empresa 
c. Se dispone de una política tendiente al uso de combustibles/energías menos contaminantes. 
d. Se procura disminuir al máximo la utilización de productos  tóxicos en la empresa  
e. Se promueve la reducción en el consumo de energía y agua  
f. Implementa procesos para el destino adecuado de los residuos generados en la empresa 
g. Otros ¿Cuáles? 
 

17. ¿La empresa genera y/o participa de alianzas con otras empresas u organizaciones para 
desarrollar acciones de apoyo a la comunidad? 

 
a. Si 
b. No Ver entrevista Mercados Verdes 
 
 

18. ¿En qué consisten esas alianzas? 

 
 
 

MERCADOS VERDES 
Los mercados verdes se pueden definir como un conjunto de actividades donde intervienen diferentes 
actores con el fin de realizar intercambio de bienes y servicios que permitan satisfacer las necesidades 
del ser humano caracterizados por el cuidado y protección del medio ambiente desde el proceso de 
producción hasta su comercialización. 

 

19.  ¿La empresa cuenta con uno de los siguientes certificados ambientales? 

 

a. Sellos verdes ó eco-etiquetado 
b. Sistemas de gestión ambiental: ISO 14.000 
c. Buenas prácticas agrícolas - BPA 
d. Otro ¿Cuál? 
 

20. ¿El objetivo principal de obtener la certificación ha sido o sería? 

 

a. Incrementar las posibilidades de llegar a nuevos mercados – ventajas competitivas 
b. Mejorar los márgenes de rentabilidad del negocio 
c. Conciencia social y ambiental – Responsabilidad Social Empresarial 
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d. Requerimientos de los clientes actuales o del gobierno – Presión del gobierno 
e. Porque otros productores lo están haciendo – presión de la competencia 
f. Todas las anteriores 
g. Otro ¿Cuál? 
 

21. ¿Cómo considera que un proceso de producción eco-eficiente puede beneficiar tanto las 
finanzas de una empresa como el ambiente? 

 

a. Al realizar un manejo inteligente en el uso de los recursos 
b. Al mejorar la eficiencia en los sistemas productivos 
c. Al trabajar con los productos que mejoran la eficiencia productiva 
d. No considero que la producción eco-eficiente sea benéfica para la parte financiera de la empresa 
e. Todas las anteriores 
f. Otras ¿Cuáles? 

 

22. ¿Qué estrategias de competitividad en mercados verdes están manejando actualmente 
relacionadas con su gestión socio-ambiental? 

 

a. Inversión en tecnologías más limpias 
b. Consecución de certificados ambientales como ecosellos 
c. Prácticas comerciales, de logística y distribución respetuosas con el medio ambiente 
d. Cumplimiento de normas legales, ambientales, laborales y sociales 
e. Otros ¿Cuáles? 

 

23. Cómo es el margen de ganancias de los productos verdes comparado con los tradicionales? ¿En 
qué porcentaje? 

 

a. Mayor 
b. Menor 
c. Igual 
d. No sabe 
e. Porcentaje:_______________ 
 

24. ¿Cómo realizan seguimiento a los proveedores de insumos con el fin de verificar que se hallan 
elaborado de manera ecológica?  

 

a. Existe el aval de confianza y por ende no se hace seguimiento 
b. Cada cierto periodo de tiempo se realiza una auditoría a los proveedores y se verifica si están 

cumpliendo 
c. Se contratan únicamente proveedores certificados ambientalmente 
d. Utilizando alianzas con entidades que realizan auditorías como Entidades Gubernamentales y ONG’s 
e. Otras ¿Cuáles? 

 

25. Adicional a las materias primas básicas para la producción como semillas, abonos, fertilizantes 
orgánicos, entre otros, todos los demás insumos son orgánicos o ecológicos?  

 

a. Si  
b. No, ¿Cuáles? 
 

26. Describa los aspectos que caracterizan los productos ecológicos 
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a. Físicamente pueden parecer más pequeños y con una mayor variabilidad física 
b. Más equilibrados en cuanto a contenidos nutricionales 
c. Más sanos a nivel de productos agroquímicos 
d. Más digeribles y con mejor sabor 
e. No encuentro diferencias en las características de productos convencionales y orgánicos 
f. Otras ¿Cuáles? 

 

27. ¿Cómo minimiza el uso de recursos no renovables dentro del proceso de producción y en general 
de la cadena de valor? 

 

a. Menor uso de recursos como el agua 
b. Utilización de materias primas que derivan del medio como hongos, bacterias 
c. Menor uso de energía combustible fósil 
d. Otros ¿Cuáles? 
 

28. ¿Qué los motivó a producir de manera ecológica? 

 

a. El uso indiscriminado de plaguicidas en la producción convencional 
b. Aumento de la población con enfermedades como cáncer, alergias 
c. Mayor rentabilidad con relación a la producción convencional 
d. Posibilidad de acceder a mejores mercados 
e. Otras ¿Cuáles? 
 

29. ¿Qué canales de distribución y comercialización utiliza para llevar los productos verdes al cliente 
final? 

 

a. A través de alianzas con otras empresas 
b. A través de sistemas de redes de productores aliados o asociados 
c. Ferias regionales de mercados verdes 
d. No se utilizan canales de distribución porque se realiza la venta directa 
e. Otras ¿Cuáles? 
 

30. ¿Cómo promociona la empresa sus estrategias verdes a la sociedad? 

 
a. Publicidad a través de medios de comunicación 
b. Visitas a la empresa 
c. Portales virtuales 
d. A través de las ferias regionales 
e. A través de mercados verdes 
f. Otras ¿Cuáles? 
 

31. ¿Qué estrategias han implementado para disminuir el volumen de residuos que se generan? 

 

a. Orientar las actividades hacia la reutilización y el reciclaje 
b. Reducir, simplificar y estandarizar los materiales 
c. Utilizar un diseño que disminuya el consumo de recursos no renovables 
d. Control eficiente del sistema de producción 
e. Mejor uso de la tecnología 
f. Ninguna 
g. Otras ¿Cuáles? 
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OTRAS OBSERVACIONES O COMENTARIOS: 

 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

________________________________________________________________________________ 

 

 

________________________ 

Firma del entrevistado 

 

________________________ 

Fecha de la entrevista 





 

 
 

B. Anexo: Resumen variables - 
opciones a relacionar en el análisis de 
resultados de acuerdo con el 
instrumento  

RELACIONES 

MÓDULO VARIABLE – OPCIÓN 1 VARIABLE – OPCIÓN 2 

RESPONSABILIDAD 
SOCIAL 

EMPRESARIAL 

Pregunta No 4 Pregunta No 5 opción b 

Pregunta No 4 Pregunta No 19 

Pregunta No 6 opción a Pregunta No 11 opción c 

Pregunta No 14 opción a Pregunta No 13 opción a 

Pregunta No 8 opción b Pregunta No 14 opción d 

Pregunta No 13 opción b  Pregunta No 14 opción d 

Pregunta No 8 opción b Pregunta No 17 opción f 

Pregunta No 8 opción c Pregunta No 5  opción c 

Pregunta No 11 opción b Pregunta No 9 opción a 

Pregunta No 7 opción a Pregunta No 8 opción a 

Pregunta No 10 opción a Pregunta No 11 opción a 

Pregunta No  8  Pregunta No  12 opciones a,b,c 

Pregunta No  6 opciones a,b,f,g  Pregunta No 12  opciones b,c  

MERCADOS 
VERDES 

Pregunta No 20  Pregunta No  21 

Pregunta No  24 Pregunta No  22 

Pregunta No  23 opción c Pregunta No 30 opciones b,c,d  

Pregunta No 26 opción a Pregunta No 25 opción a,b 

Pregunta No 26 opción a Pregunta No 28 opción b 

Pregunta No 26 opción a Pregunta No 29 opción a 

Pregunta No 28 opciones a,b,c  Pregunta No 32 opción c  

RELACION RSE - MV 
DESDE LAS 

ESTRATEGIAS 

Pregunta No 8 opciones a,b,c  Pregunta No 23 opción d  

Pregunta No  6 opciones a,b  Pregunta No 31  opciones b,d  

Pregunta No  11 opciones a,b,c Pregunta No 31  opciones a,b,d  

Pregunta No 12 opción d Pregunta No 32  

Pregunta No 12 opción d Pregunta No  opción a 

Pregunta No 13  opciones a,b,c Pregunta No 28  

Pregunta No 16 opciones b,c Pregunta No 25 opciones a,b 

Pregunta No 24 opción a Pregunta No 21 opciones a,b,c,d 
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C. Anexo: Diagramas de nuevas 
categorías que surgen de la relación 
entre RSE – MERCADOS VERDES 

Producción como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE  

 

 

Precios justos como subcategoría de producción 
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Comercialización como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 
 

 

Alianzas Interinstitucionales como subcategoría de comercialización 
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 Certificación como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

 

Sistema Participativo de Garantía como subcategoría de certificación 
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Sensibilización – Educación como subcategoría de SGP 

 

 

Tecnología como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 
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Principios como nueva categoría que relaciona los Mercados Verdes y la RSE 

 Cuidado del medio ambiente como subcategoría de Principios 
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