
Conceptos y desafíos

Sandra Esperanza Loaiza 

Universidad Tecnológica de Pereira 

2019

ECOMARKETING



Definición Marketing (Tradicional)

En sus inicios: Lograr la venta, “hablar y

vender”.

Ahora, en un sentido más amplio:

“Proceso mediante el cual las empresas

crean valor para los clientes y establecen

relaciones sólidas con ellos, obteniendo

a cambio el valor de los clientes”.

Kotler, 2012.



Ecomarketing :

Sustainable Marketing

Fuller, D. (1999), en su libro Sustainable Marketing, 

define Marketing sustentable como:

“Proceso de planear, implementar y controlar el

desarrollo del precio, la promoción y la distribución de

productos, de manera que satisfaga las necesidades

del consumidor y los objetivos de la organización y, al

mismo tiempo, el proceso sea compatible con el medio

ambiente".

https://youtu.be/6G_8IxqPs0w

http://books.google.es/books/about/Sustainable_marketing.html?hl=es&id=kgIKAQAAMAAJ


Negocios Verdes

Contempla las actividades económicas en las que se 

ofrecen bienes o servicios que generan impactos 

ambientales positivos y que, además, incorporan 

buenas prácticas ambientales, sociales, económicas, 

con enfoque de ciclo de vida; contribuyendo a la 

conservación del ambiente como capital natural que 

soporta el desarrollo del territorio.

Miambiente, 2015.



Las personas y las N.E.Ds

Necesidad?

O deseo ?

 Sensación de carencia de 

algo

 De carácter universal

 Experimentada por 

cualquier ser humano

 Expresión particular de 

como cada persona 

satisface una necesidad

 Permeada por factores 

socio-culturales

 Responde a gustos, 

preferencias.



PRODUCTO
Conjunto de atributos 

(características, funciones, 

beneficios y usos) que posee 

una idea, un bien tangible o un 

servicio, o sus combinaciones; 

capaces de satisfacer 

necesidades, expectativas o 

deseos (N.E.D.s) de personas 

u organizaciones.

Neuromarketing: “Disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos 

cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los 

campos de acción del marketing tradicional: inteligencia de mercado, diseño de 

productos y servicios, comunicaciones, precios, branding (marca), posicionamiento, 

target (mercado objetivo), canales y ventas”.

Néstor Braidot 2000

Coca Cola vs Pepsi:

https://www.youtube.com/watch?v=crOuqSBueWs&list=PLFJFyYSfXje1AnetDTdy2SC

_oJiDoiB-r

https://youtu.be/po0jY4WvCIc

Hombre sexi: https://www.youtube.com/watch?v=C2Qg7iZxXC4

Bridgestone-Carma: https://www.youtube.com/watch?v=Z_f6s_2EavE

Peugeot 207: https://youtu.be/BH8EwGtZrdk

https://www.youtube.com/watch?v=crOuqSBueWs&list=PLFJFyYSfXje1AnetDTdy2SC_oJiDoiB-r
https://youtu.be/po0jY4WvCIc
https://www.youtube.com/watch?v=C2Qg7iZxXC4
https://www.youtube.com/watch?v=Z_f6s_2EavE
https://youtu.be/BH8EwGtZrdk


Quién es el cliente?

Quién es el

consumidor final?



CONSUMIDOR FINAL

• Posee la N.E.D

• Recibe los beneficios 

(satisfactores) del 

producto.

CLIENTE

• Tiene el poder 

adquisitivo(capacidad de 

compra).

• Puede tomar la decisión 

de compra.

QUIÉN ES?



Producto sostenibles

Oferta que satisface las N.E.Ds de los 

clientes y/o consumidores finales,  

evidenciando un desempeño socio-

ambiental superior, a lo largo de todo el 

ciclo de vida de los productos; con relación 

a los propuestas comparables de la 

competencia y a los retos del desarrollo 

sostenible de los negocios.

Adaptación. Sandra Loaiza. 2018.



Evolución del Mercadeo
• Orientación hacia la 

producción (1930)

• Orientación hacia el producto 

y su calidad (1960)

• Orientación hacia las ventas 

(1970)

• Orientación hacia el mercado 

(hacia el consumidor 1980)

• Orientación hacia el 

mercadeo social (2000)

 Volúmenes de producción y 

menor costo unitario. Mayor la 

demanda que la oferta. Precios 

asequibles.

 Maximizar la calidad del producto.

 Maximizar las ventas  a través de 

la promoción. Surge el vendedor 

carismático.

 Satisfacer las necesidades del 

consumidor, con una eficiencia y 

eficacia mayor a la competencia.

 Responsabilidad por el futuro. 

Ganancia vs perdurabilidad de las 

empresas. 

Fuente: Adela Cortina, Yaromir

Muñoz. 2001



Evolución del Mercadeo

Siglo XX:

• Sociedad industrial

• Recursos: físicos

• Tecnologías: duras

• Economías: locales

• Jerarquías

• Empleo tradicional

• Desarrollo Económico

Siglo XXI:

• Sociedad de la información

• Recursos: el conocimiento

• Tecnologías: blandas

• Economías: globales

• Redes de trabajo 

colaborativo

• Autoempleo

• Desarrollo Sustentable



LAS OPORTUNIDADES







BIENES Y SERVICIOS SOSTENIBLES PROVENIENTES 

DE RECURSOS NATURALES











Alimentos

• Ingredientes naturales.

• Ingredientes bioactivos.

• Alimentos funcionales.

• Alimentos médicos.

• Pre/probióticos.

Agrícolas y pecuarios

Oportunidades en bionegocios:

• Bioinsumos: biofungicidas, 

biopesticidas, biofertilizantes).

• Propagación in vitro de material.

• Tecnologías reproductivas.

• Métodos de selección genética.

• Nuevas variedades.

AmbienteCosméticos

• Ingredientes Naturales.

• Ingredientes bioactivos.

• Cosméticos naturales, 

cosmecéuticos y

nutricosméticos.

• Biorremediación ambiental de 

aguas, suelos y aires.

• Conservación de la biodiversidad.

• Aprovechamiento y valorización de 

subproductos.

SaludEnergía

• Bioenergía a partir de residuos 

agrÍcolas, pecuarios, urbanos.

• Bioenergía a partir de cultivos 

energéticos.

• Fitoterapéuticos.

• Medicina personalizada y Pruebas 

diagnósticas.

• Biodispositivos médicos.



Conceptos asociados la 
Marketing:

MERCADO: conjunto de 
todos los compradores, 
reales o potenciales de 
un producto.

• DEMANDA: existe  
cuando las necesidades o 
deseos están apoyados 
por el poder de compra 
de personas u 
organizaciones.

• OFERTA: combinación 
de productos, servicios, 
información o 
experiencias ofrecidas a 
un mercado, para 
satisfacer una 
necesidad o deseo.



Estrategia de Marketing:

Fundamentos de Marketing 

Philip Kotler y Gary Armstrong. 

2013 



Mezcla de Marketing:

Fundamentos de Marketing 

Philip Kotler y Gary Armstrong. 

2013 



El valor de un negocio, empresa o startup 

siempre debe estar basado en los clientes 

y en ¿cómo solucionamos o minimizamos, 

sus problemas?. Si el cliente percibe, que 

lo que recibe a cambio de lo que va a 

pagar es suficientemente bueno, comprará 

y si no, no lo hará. Así de simple y así de 

complicado. 

http://innokabi.com/lienzo-de-propuesta-

de-valor-early-adopters-innokabi/

Soda stream: 

https://www.youtube.com/watch?time_conti

nue=20&v=tE9U4mMqKP4

http://innokabi.com/lienzo-de-propuesta-de-valor-early-adopters-innokabi/
https://www.youtube.com/watch?time_continue=20&v=tE9U4mMqKP4


Productos, servicios y…
EXPERIENCIAS!!

American Girls: NO 

fabrican de muñecas 

de alto precio…

fabrican experiencias 

entre las niñas y sus 

muñecas!!!

https://www.youtube.com/watch?v=

NM2314ExIVk

https://www.youtube.com/watch?v=NM2314ExIVk


PRODUCTO

Adaptación de:  Kotler, Philip y otros. Fundamentos del Marketing. Página 201. 

Pearson. 2012.



SERVUCCIÓN:
es el proceso de 
producir un  servicio 
(Eric Langeard y 
Pierre Eiglier)…





Marketing de consumo:



Atributos del producto

Calidad

Características

Estilo y diseño

Marca

Empaque

Etiquetado

Servicios de apoyo 
del producto

Decisiones del producto individual



26/09/2019

OPORTUNIDADES PARA EL EMPRENDIMIENTO EN EL 
DEPARTAMENTO DE RISARALDA



Productos hortofrutícolas priorizados 
Programa de Transformación productiva

»

• Piña

• Aguacate Hass

• Fresa

• Mango

• Papaya

• Ají

• Cebolla de Bulbo

Expectativas de transformación y fortalecimiento del agro en Risaralda



26/09/2019

Expectativas de transformación y fortalecimiento del agro en Risaralda



En cifras…



Marca:
¿Qué es la marca?

Es un nombre, término, 

signo, símbolo, diseño, o 

una combinación de estos 

elementos, que identifica al 

fabricante o vendedor de un 

producto.

Componentes del signo:

• Nominativo: sólo la 

expresión

• Figurativo: sólo una figura

• Mixto: expresión y figura

• Sonoro

• Olfativo



Lovemark : anglicismo que hace 

referencia al concepto creado por Kevin 

Roberts que define la posición de una 

marca dentro de una cultura. La 

empresa atrae al consumidor a través de 

los sentidos y logra mantener una 

relación leal y estable gracias a que es 

capaz de introducir emoción en la forma 

de relacionarse. Este amor por la marca 

hace que los consumidores incorporen 

sentimientos como el de perdonar fallos 

leves en el producto o en el servicio.

Lovemark es además una estrategia de 

marketing que se utiliza para posicionar 

un determinado producto o servicio en la 

mente de los consumidores a través de 

vínculos que se asocian con el 

comportamiento de su audiencia





De los registros de Marca …a la  denominación 
de origen, un mundo de posibilidades



Denominación de origen
Según la Superintendencia de Industria y Comercio, la Denominación de Origen es 

la indicación que certifica que determinado producto es originario de una región o 

país y por lo tanto cuenta con la reputación y características provenientes de dicha 

zona geográfica

A través de esta Denominación, se 

reconoce el esfuerzo colectivo de los 

productores locales por mantener las 

cualidades reconocidas de los 

productos de su región. Entre los 

beneficios más importantes está 

garantizar la calidad de los productos 

que adquiere el consumidor y evitar la 

venta de productos falsificados que 

afecte directamente a los productores.

 Café de Colombia (100% arábigos, +2000 

metros).

 También: Café de Nariño, Café del Cauca.

 Cholupa del Huila

 Bizcocho de Achira del Huila

 Cestería en rollo de Guacamayas

 Tejeduría de San Jacinto

 Tejeduría Wayúu

 Sombrero Aguadeño, Sombreros de 

Sandoná, Sombrero Suaza

 Queso del Caquetá, Queso de Paipa

 Cerámica Artesanal de Ráquira, Cerámica 

del Carmen de Viboral.

 Clavel de Colombia, la Rosa de 

Colombia y el Crisantemo de Colombia,

 Mopa Mopa Barniz de Pasto (resina con 

colorantes vejetales.

http://www.sic.gov.co/drupal/denominacion-de-origen


Segmentación: dividir un mercado en grupos más pequeños de compradores 
con diferentes necesidades, características o comportamientos, los cuales 
podrían requerir de productos o mezclas de marketing distintos. (Kotler, 

Philip) 



Pasos en la segmentación, determinación y posicionamiento de mercado:




