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1. INTRODUCCION 
 

La Universidad de La Salle nos dio la oportunidad de elegir la opción de grado 

Proyección Social, la cual nos permite desarrollar en la práctica los conocimientos 

adquiridos durante la carrera de Administración de Empresas y Contaduría Pública. Por 

tal motivo nuestro proyecto de grado lo trabajamos en un proceso de Formación Básica 

Empresarial (FBE) a los miembros de la Cooperativa de trabajo y de servicios para  

invidentes (COOTRASIN). Para realizar esta actividad, tuvimos acceso a información de 

la Cooperativa, la información de los asociados, las ideas de negocio que se habían 

propuesto, la revisión de diferentes autores sobre los contenidos a tratar, herramientas 

didácticas y material diferencial para la formación de invidentes. 

 

Los objetivos del proceso de FBE fueron: 1.) Dar a los participantes la posibilidad de 

conocer conceptos administrativos y contables, tendiendo bases para poder constituir 

un negocio o llevar una buena organización financiera en sus propias vidas y; 2.) 

Aportar la información necesaria de la estructura de un  plan de negocios viable en pro 

de los participantes, en busca de una mejora en  su situación  financiera, estableciendo 

acciones y estrategias futuras. 

 

Para determinar las necesidades de formación de la Cooperativa se hizo un diagnostico 

basado en la metodología establecida por la facultad para la modalidad de grado de 

proyección social. Como resultado de este diagnóstico se construyó una FODA y un 

Syllabus, junto con un cronograma de siete sesiones de formación parea los asociados, 

en total la intervención conto con 17 visitas a COOTRASIN. Este documento presenta 

inicialmente el diagnóstico realizado, él que incluyó la elaboración y aplicación de un 

cuestionario a los asociados, el análisis DOFA y el Syllabus. La segunda parte muestra 

el contenido de las sesiones realizadas y los resultados obtenidos en cada sesión, la 

tercera parte muestra el resultado final del proceso de FBE, que consiste en una 

aproximación a una idea de negocio viable. 
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2. OBJETIVOS DE LA INTERVENCIÓN. 

2.1. Objetivo General 

 

Desarrollar un proceso de Formación Básica Empresarial (FBE) dirigida a la 

Cooperativa de trabajo y de servicios para  invidentes (COOTRASIN), en cuanto a 

conceptos básicos administrativos y contables , con características diferenciales en 

discapacidad visual, con el fin de contribuir a los asociados de la cooperativa en su 

crecimiento personal, académico. 

2.2. Objetivos Específicos 

 

 Realizar un estudio diagnóstico, basado en la metodología de la modalidad 

proyección social para determinar las características del proceso de la FBE. 

 Caracterización de la diferenciación pedagógica de la discapacidad visual. 

 Diseñar el Syllabus del proceso de FBE dirigido a los asociados de la 

cooperativa, con enfoque diferencial hacia la discapacidad visual. 

 Desarrollar el proceso de capacitación de conceptos básicos de administrativos y 

contables. 
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3. DIAGNÓSTICO  

3.1. Macro Variables  

3.1.1.  Biofísicas del territorio 
 

Estas variables están sometidas a los caracteres más relevantes de la localidad, su 

reconocimiento distrital es relevante ante una mayoría de las localidades, a pesar de los 

criterios informales a los que está sometida por la sociedad bogotana, como 

consecuencia de la informalidad y alto grado de inseguridad, el vergel ha venido 

trabajando en proyectos de infraestructura y recuperación vial debido a instituciones y 

organizaciones que buscan objetivos de recuperación social y educativa. La cooperativa 

de trabajo y servicios de invidentes COOTRASIN está ubicada en la calle 2a con carrera 

24 – 74 barrio el vergel, localidad de mártires, específicamente dentro de La UPZ Santa 

Isabel1 que limita los barrios de Eduardo Santos, El Progreso, El Vergel, Santa Isabel y 

Veraguas. (Secretaria Distrital de Ambiente de Bogotá D.C., 2013).   

                                                           
(Secretaria Distrital de Ambiente de Bogotá D.C., 2013)

1
 Según la Secretaria Distrital Ambiente 

de Bogotá D.C. (2013), Esta UPZ limita, por el norte, con la avenida de Los Comuneros (calle 6); 

por el oriente, con la avenida Caracas (carrera 14); por el sur, con la avenida de La Hortúa (calle 

1ª) y avenida Fucha (calle 8a sur), y por el occidente con la avenida Ciudad de Quito (carrera 30). 

El suelo urbano del territorio del vergel lo constituyen las áreas con infraestructura vial, redes 

primarias de energía, acueducto y alcantarillado, lo cual hacen posible la urbanización o 

edificación. En cuestión de servicios públicos, suple las necesidades normales y comunes para la 

subsistencia de la zona, esto indica que el barrio tiene buena presencia en Luz, Agua, Gas y 

servicio telefónico y por la denominación de estrato (1 y 2) el costo de instalación y el 

mantenimiento mensual es muy económico. Este barrio cuenta con sistema de transporte urbano 

normal de más o menos 4 empresas de transporte urbano y alimentadores de Transmilenio que 

facilita el acceso y salida a la mayoría del perímetro urbano del barrio el vergel. Las principales 

vías que se encuentran en la localidad son: La avenida Caracas en una longitud de 3.180 m; la 

carrera 30 con 4.140 m; la avenida Sexta con 1.800 m; la avenida de la Hortua o calle primera 

con 1.650 m; la avenida o calle 26 con 1.190 m; la calle trece o avenida Jiménez con 1.750 m; y 

la avenida ciudad de Lima con 1.760 m. El IDU reportó para el 2009 buen estado de la malla vial 

en el 33% y regular y mal estado 67%.  

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Santa_Isabel_(Bogot%C3%A1)


7 
 

 

 

 

IMAGEN 1: Ubicación de Cootrasin barrió el vergel – UPZ santa Isabel. 

 

Fuente: Recuperado el 15 de marzo de 2015 de www.bogota.gov.co 

3.1.2.  Biofísicas de  LA COOPERATIVA COOTRASIN 
 

Actualmente la cooperativa está ubicada en una casa de tres pisos con un área 

aproximada por piso de 384 metros cuadrados, cuenta con todos los servicios públicos 

instalados (luz, teléfono, internet, agua y gas) para poder desarrollar sus actividades.  

 

En el primer piso encontramos; un espacio social con mesas y sillas, una pequeña 

tienda donde venden algunos productos alimenticios, un salón grande en el cual 

desarrollan clases de música, un cuarto pequeño donde guardan productos de aseo  

que comercializan y dos baños.  
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Imagen 2. Ingreso a la Cooperativa  Imagen 3. Salón de Música 

 
 

                     Imagen 4. Patio                                               Imagen 5. Tienda              

              

 

 

 

 

 

                                               

                                                  Imagen 6. Pasillo Escalera  

 

 

 

 

 

Fuente: Autores 
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Imagen 7.  Sala Recepción                                     Imagen 8. Escaleras Tercer Piso 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                 Imagen 9. Sala de Informatica y salon de clases. 

 

Fuente: Autores 

En el segundo piso; hay dos salones de sistemas, una sala, un salón donde dictan 

clases de inglés, la cocina, un cuarto grande donde tienen libros y archivan todos sus 

documentos y un baño. 
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Imagen 10. Salón de actividades 3piso                Imagen 11. Salón de actividades 3piso 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autores 

 

El tercer piso tiene una sala grande donde practican y realizan eventos culturales como 

danzas, también cuentan con un baño. La cooperativa cuenta con instalaciones 

adecuadas para desarrollar sus actividades con los asociados o vinculados. 

3.1.3.  Socioeconómica del territorio 
 

Según datos de la Universidad Pedagógica Nacional y la Secretaría Distrital de Cultura, 

Recreación y Deporte, el barrio el vergel concentra su economía en el comercio y la 

industria, teniendo lugar una gran variedad de sectores reconocidos como: 

(UNIVERSIDAD PEDAGOGICA NACIONAL Y SECRETARIA DISTRITAL DE 

CULTURA, RECREACION Y DEPORTE) 

 

A continuación se realizó la implementación de dicha información por medio de una 

gráfica establecida por los autores, corroborándola de tal modo que sea práctico el 

determinar las áreas de comercialización más sobresalientes de la localidad.  
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Gráfica: Autores 

3.1.4. Socioeconómicas de COOTRASIN.  
 

COOTRASIN es una cooperativa sin ánimo de lucro, sus actividades están enfocadas 

en la  prestación de servicios a los asociados o vinculados, el 100% de las personas 

que reciben servicios son personas con discapacidad visual y sus acompañantes que 

reciben apoyo con:  

3.1.5. Actividades de Recreación:  

3.1.6.  Coros, Danzas, Música Instrumental, Masajes 
 

La cooperativa considera importante  el bienestar de los asociados y vinculados, tener 

buenas condiciones de salud es primordial, por ello tienen un consultorio donde realizan 

una técnica que se está utilizando mucho en la actualidad llamada Masoterapia, 

consiste en una terapia a través de masajes que sirven para aliviar dolores musculares, 

estrés, fatiga y malestares en las articulaciones. 

La cooperativa da la oportunidad a los asociados o vinculados de aprender a tocar 

instrumentos musicales o participar en el coro que ellos mismos han creado. 
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Considerando la música como una herramienta de transmitir sus sentimientos y estados 

de ánimo, ya que el 100% de las personas que asisten a la cooperativa tienen 

discapacidad visual, el sentido del oído es uno de los más importantes, con el que 

pueden guiarse y darse a entender. Estos cursos son dictados por profesores 

asociados y vinculados, que han aprendido de forma empírica. 

3.1.7.  Capacitación 

3.1.8. Inglés, Informática 
 

Vivimos en un mundo informatizado, todos estamos obligados a comunicarnos a través 

de la tecnología, los medios más utilizados son los celulares y computadores. Tener 

conocimientos básicos de sistemas permite tener más posibilidades de encontrar 

trabajo, estar en contacto con familiares o amigos y estar actualizado en temas 

actuales. Por estas razones la cooperativa considera necesario realizar capacitaciones 

de sistemas para estar actualizados en el mundo de la tecnología, las cuales son 

dictadas por un vinculado de la cooperativa de la universidad Minuto de Dios. 

 

En la actualidad aprender una segunda lengua como el inglés es de gran importancia 

para optar por mejores condiciones de vida y para poder competir laboralmente. Las 

empresas están exigiendo que sus empleados tengan conocimiento de esta lengua, ya 

que es el idioma universal.  Por ello la cooperativa les permite a los asociados o a 

particulares tomar cursos de inglés los cuales son dictados por la corporación ARKA 

(CORPORACION UNIVERSITARIA RUPUBLICANA). 

3.1.9. Ingresos 
 

Los asociados de la cooperativa deben dar un aporte mensual, necesario para el 

desempeño de las actividades económicas, profesionales, culturales e intelectuales. 

Dicho aporte mensual es de $12.000. También reciben un ingreso variable proveniente 

de la comercialización de artículos y productos variables. 
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Aporte de la asociación de invidentes INGRESOS: 4.400.000 mensuales, estos se 

dividen entre un aporte social con el que cuentan por parte de una organización privada 

(no suministran su razón social y el arriendo de unos salones dentro de la cooperativa   

para el funcionamiento de capitaciones y en especial un local comercial de tornería. 

Comercialización de productos: Bastones de invidentes y básicamente productos 

comestibles.  

3.2.  Situación Político-institucional 
 

Según la Secretaria distrital de planeación (Secretaria Distrital de Ambiente, 2013): 

Se afirman que teniendo en cuenta la alta vulnerabilidad de la población con respecto al 

consumo de drogas se aplican programas dentro de los acuerdos locales definidos 

como: 

                                           SITUACION POLITICO-INSTITUCIONAL 

 

   

 

 

“UNA PUESTA EN COMÚ 

POR LOS MÁRTIRES” 

 

Gráfica: Autores 

 

3.2.1 Político-Institucional de COOTRASIN 
 

La cooperativa fue creada en el año 1984, lleva treinta años de funcionamiento. 

Actualmente hacen presencia algunas instituciones públicas y privadas como: 

 Banco de Alimentos. 

Garantía del desarrollo integral de la primera 

infancia. 

Territorios saludables y red de salud para la vida 

desde la diversidad. 

Construcción de saberes, educación incluyente, 

diversa y de calidad para disfrutar y aprender. 

Bogotá Humana con igualdad de oportunidades y 

equidad de género para las mujeres. 

“UNA PUESTA EN 

COMÚN POR LOS 

MÁRTIRES” 
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 Universidad minuto de Dios. 

 Corporación ARKA (CORPORACION UNIVERSITARIA RUPUBLICANA). 

 Universidad de la Salle con convenio Banco de Alimentos. 

3.2.2  Organigrama COOTRASIM 
 

 

Gráfico: Autores 

3.2.3 Personal  de COOTRASIN  
 

Todo el personal de la Cooperativa tiene problemas visuales,  esta situación no ha sido 

impedimento para desarrollar sus actividades, el poder desplazarse a diferentes lugares 

sin tener visión es su gran desafío. Han logrado explotar los otros sentidos (Auditivo, 

tacto, olfato y gusto) del cuerpo para poder desempeñarse en el medio actual. Hemos 

evidenciado que a pesar de que no tienen este sentido tan importante  son muy 

conformes y agradecidos con la vida, la Cooperativa irradia en todos sus asociados;  

ASAMBLEA DE 
ASOCIADOS 

GERENTE 

JUNTA DE 
VIGILANCIA 

CONTADOR TESORERO 

CONSEJO DE 
ADMINISTRACION 

REVISOR FISCAL  
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cooperativismo, carisma, respeto, solidaridad y mucho amor. En COOTRASIN se siente 

un ambiente muy familiar, donde se ayudan mutuamente. Siendo una Cooperativa de 

trabajo y servicios para los invidentes, ellos también aceptan a personas no tengan 

problemas de visión. 

3.2.4  Número de asociados: 10  
 

Gómez Sánchez Bartolomé cc 3180088 

Amaya Amaya Maria Victoria cc 41587394 

Fernández Norma cc 20461178 

Quintero Lucella cc 41402474 

Grisales Betancur Consuelo cc 22102102 

LLoreda De Francisco Emma cc 29130041 

Ramos Gómez Martha Cecilia cc 41322632 

Mora Nelcy cc 23560296 

Otalvaro Guillermo cc 10190881 

Gómez Eliseo cc 19201236  

3.2.5  Personería Jurídica 
 

Actualmente el Representante legal de COOTRASIN es el señor  Eliseo Gómez Moreno 

identificado con cc 19201236. 

3.2.6 Contabilidad - Contador Público 
 

La cooperativa lleva contabilidad y su contadora es Yamile Robayo.  

3.2.7 Revisoría Fiscal. 
 

Por acta de asamblea numero 00194322 fue nombrado: Tovar Pedraza German G. 

CC 17148169. Los salarios no fueron suministrados por  COOTRASIN. 
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3.3. Simbólico Culturales 
 

Dentro del contexto simbólico cultural en la comunidad del vergel, se observa una 

estructura flexible con respecto a los campos de interacción que determinan el volumen 

y la distribución de los diversos tipos de recursos como, el capital cultural y ante todo el 

capital simbólico. No obstante, la localidad recientemente inauguro un centro 

sociocultural que beneficiara a su población; carpintería, construcción, cocina, murales, 

diseño y repostería, fibras y tejidos, inglés y alfabetización de primaria y bachillerato 

serán algunas de las opciones de formación académica y productiva que tendrán 200 

habitantes de calle en el Centro de Desarrollo „La Academia‟. De igual forma, en este 

escenario de realización de derechos, los ciudadanos y ciudadanas habitantes de calle 

contarán con formación artística en danza, música, títeres y teatro. 

 

Este proyecto, que se realiza en alianza con la Secretaría de Educación, el SENA y la 

Fundación Escuela Taller Bogotá, se desarrollará entre las 8:00 de la mañana y las 

10:00 de la noche de lunes a sábado y tendrá una duración de cuatro a seis meses, 

dependiendo del programa elegido. Esta estrategia tiene como propósito principal 

contribuir con el desarrollo de habilidades, capacidades, competencias y destrezas 

humanas en esta población, contribuyendo con ello, a la transformación social del 

fenómeno, a la disminución de la segregación social y a la discriminación de esta 

población. (Comunicaciones, pág. 1) 

 

             IMAGEN 12: Tomada de (Alcaldia Mayor de Bogotá, 2015). 
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El proceso de capacitación hace parte de las acciones que desarrolla la Secretaría 

Distrital de Integración Social, a través del proyecto „Adultez con Oportunidades‟, que 

busca facilitar el ejercicio de derechos y propiciar la inclusión social mejorando las 

condiciones de vida de ciudadanos y ciudadanas y sus familias, bajo el marco de una 

ciudad de derechos. (Alcaldia Mayor de Bogotá, 2015, pág. 15). 

3.4. Simbólico-Culturales de COOTRASIN 
 

La cooperativa se basa en valores de ayuda mutua, responsabilidad, democracia, 

igualdad, equidad y solidaridad, así mismo los asociados son personas que demuestran 

estas características. Esto hace que el clima organizacional sea el adecuado para que 

puedan ejercer sus diferentes actividades.  Dichas actividades para el beneficio de sus 

asociados y comunidad, las cuales se realizan dentro de sus instalaciones son: 

 Capacitaciones en temas y programas básicos de sistemas, realizadas en un 

software para personas con discapacidad visual, las cuales se realizan  todos los 

lunes en las horas de la tarde y sábados en la mañana. 

 Cursos los sábados de inglés básico y avanzado para los asociados y 

comunidad interesada, dictada por un profesor con discapacidad visual. 

 Talleres de maso terapia los lunes y martes, para que tengan un espacio de 

relajamiento y puedan liberarse de sus preocupaciones diarias. 

 Talleres de música los sábados donde aprenden a tocar diferentes instrumentos. 

En el momento ya tienen conformado un coro. 

 Han realizado actividades de danzas. 

 Salidas con el fin de compartir  y conocer diferentes sitios.  

 Todos estos talleres y capacitaciones son dictados y tomados por personas con 

discapacidad visual, aunque también dan la posibilidad de que personas sin este 

tipo de discapacidad pueden participar en ellos. Los asociados se encuentran 

motivados en la cooperativa con todas actividades que realizan. 
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4. ENCUESTAS A LOS COLABORADORES Y VINCULADOS DE LA 
COOPERATIVA. 

 

Para complementar el diagnóstico realizado, se aplicó la siguiente encuesta con el fin 

de identificar las variables que influyen en el funcionamiento de la cooperativa.  La ficha 

técnica es a siguiente: 

Entidad: COOTRASIN 

Población: 13 asociados activos de COOTRASIN  

Muestra: 13 asociados de COOTRASIN  

Fecha de realización: Abril de 2015.    No. De Preguntas: 11 

A continuación presentamos el análisis de la información recopilada:   

4.1. Resultados y análisis de la aplicación de las encuesta a los 
asociados y vinculados de la cooperativa. 

 

Las encuestas fueron desarrolladas después de recopilar información sobre la 

cooperativa COOTRASIN y las necesidades académicas de los asociados y vinculadas 

de esta que tienen hoy en día, por lo tanto, el resultado de estas encuestas se utilizó 

para la elaboración del Syllabus.  A continuación se presentan los resultados obtenidos 

por medio de la encuesta: 

 

1. ¿En este momento cuál es su nivel de formación académica? 
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2. Nivel académico de las personas que van a tomar la capacitación (Pregunta 

relacionada con la N. 10). ¿Usted se encuentra interesado en tomar las 

capacitaciones? 

 

Teniendo en cuenta la gráfica anterior, el nivel académico de las personas que van 

tomar la capacitación corresponde en un 10 % de los partícipes de la encuesta 

realizaron solo la primaria y el 30 % tiene una preparación básica secundaria 

académica, no pudieron culminar sus estudios debido a sus dificultades económicas. El 

20%, establece título de pregrado en psicología, economía y pedagogía, además 

participan en cursos manejo de habilidades con temas relacionados como la música, la 

danza, o el aprendizaje en una segunda lengua como es el inglés. El 40% tiene 

preparación técnica en administración, música, pedagogía, inglés y sistemas. Es bajo el 

impacto porcentual, con relación a sus conocimientos académicos, no obstante, la 

totalidad de los encuestados manifestaron, la falta de conceptos administrativos y 

contables, independientemente de su preparación y afinidad educativa. Las 

cooperativas están en el deber de conocer este tema ya que es la influencia descrita 

para la optimización de bienestar no solamente es para sus colaboradores, también 

pueden beneficiar individuos y entes externos a  ellas. Se estima la participación de 10 

asociados a las capacitaciones, la mayoría con una Técnico específico y secundaria.  

 

3. ¿Tiene un trabajo estable u ocasional? 

 

Es evidente que todos los encuestados mantienen un nivel de ingresos estables para su 

sustento, sin embargo el  70 %, establece una actividad laboral definida, entre estas se 

encuentran; comercialización de productos de belleza,  negocios independientes ( 

tiendas de productos comestibles ) , distribución de productos de aseo, y en dos casos 

específicos la docencia , cabe resaltar que la mínima parte que manifestó no tener 

estabilidad laboral , asumen tener ingreso por parte de sus familiares o subsidios 

recibidos. En cuanto lo previsto para la participación en las capacitaciones, no tienen 

alguna afectación de tipo económico para su vinculación.  
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4. ¿Su nivel de discapacidad  total o parcial?  

 

Teniendo en cuenta la gráfica el 60% de las personas que van a tomar las 

capacitaciones tienen discapacidad parcial y el 40% discapacidad total. Partiendo de lo 

que se tiene entendido por ceguera parcial, la cual se define que depende del tipo de 

grado que la persona tenga, la mayor parte de los encuestados tienen esta condición, 

describen que su discapacidad es relativa a comparación de la totalidad que por otra 

parte ; si padece una cuarta parte del grupo encuestado. Los asociados son 

conscientes de que no se debe distinguir entre estas dos condiciones, son específicos 

al decir que independientemente de su  grado limitante de visión, los recursos de 

aprendizaje deben ser en igual de condiciones. 

 

5. ¿Considera que es necesario establecer conceptos claros de la 

administración y contabilidad?  

 

El 100% de los encuestados  estiman que todo aprendizaje que reciban les aporta un 

conocimiento representativo para su formación académica como también es importante 

para sus actividades diarias, en donde establecen sentirse a gusto con la teoría que 

puedan llegar a recibir para ejecutar de una manera más objetiva sus labores.  

 

6. ¿Con el ánimo de mejorar los conceptos contables y administrativos 

relacionados a la cooperativa, qué tema considera de gran importancia 

profundizar? 

 

Los temas propuestos están basados en las diversas opiniones o argumentos que los 

encuestados encontraron, se enfocan en temas que son de gran importancia para la 

cooperativa, buscan un aporte académico para la ejecución que en algunos casos les 

ayude a desarrollar sus definidos proyectos (teniendo en cuenta que alguno de estos 

hacen parte de su diario vivir. El tema de presupuesto, mercadeo y archivo está divido 

en porcentajes iguales con un 15%, a su vez, dos encuestados coinciden en que el 

tema de establecer un organigrama dentro de una organización y verificar los costos 
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dentro de una organización es de gran importancia, sumado  a que buscan el beneficio 

de que las capacitaciones abarquen más de lo mencionado (aclararon algunos de los 

encuestados). Dos de las personas que participaron de la encuesta dicen no tener 

algún conocimiento específico o relacionados a los conceptos administrativo y contable, 

pero, muestran un interés por que estos dos sean especificados de algún modo. El 24% 

de los encuestados manifiestan que un teman importante para abordar en las 

capacitaciones es el de emprendimiento. 

 

7. ¿Para su concepto cual es la importancia de aplicar la contabilidad en una 

organización. ?  

 

Podemos identificar en la pregunta 8 dos conceptos claros; la organización y el control 

son reconocidos como aspectos de alta importancia para generalizar la contabilidad 

dentro de una organización , el 77% se inclina a la organización , puesto que en sus 

comentarios adicionales , especifican la claridad de las finanzas con la que se debe 

partir para ejecutar cualquier movimiento dentro de la cooperativa, a su vez , 

considerando estos dos aspectos los más representativos , se detecta un alto interés de 

información y aprendizaje. Con respecto a la pregunta 9 el 100% de los encuestados 

manifiestan que es importante realizar una capacitación del tema de inventarios. 

 

8. ¿De qué tiempo dispone para participar en los talleres? por lo tanto, que 

cantidad de horas recomendaría para las capacitaciones? 

 

El 38% de los asociados muestran un interés de participar los días martes y jueves 

entre las 5 y 7 de la noche, les parece conveniente el horario partiendo de sus  

compromisos y para que se les facilite la movilidad, sin embargo el 62% asegura que es 

más conveniente realizarla los días sábados, tanto por la disponibilidad de tiempo y 

disposición. 
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9. ¿Partiendo de las necesidades de aprendizaje, como le gustaría ser 

asesorado de forma grupal o individual? 

 

El 86%  de los encuestados  que corresponden a 11 personas, están de acuerdo con 

que la capacitación se realice de las dos maneras, afirman que es  mejor porque 

pueden retroalimentar información, a su vez expresan que la confianza con la que 

recepción la información que se les suministra, es mayor, sintiéndose así más cómodos 

y seguros. De manera individual y grupal afirmaron dos personas equivalentes al 14%, 

reconociendo que de esa manera es más óptimo el aprendizaje. Como resultado se 

puede determinar que las capacitaciones se pueden realizar con las condiciones. 

 

10. Está de acuerdo con la entrega de cd con contenido de audio y/o uso de 

herramientas de percepción (tacto), para el refuerzo de los temas vistos 

durante las capacitaciones. 

 

El 100% de los asociados están de acuerdo que se les suministre el contenido audio 

pedagógico como también herramientas que les aporte el aprendizaje esperado. El CD 

se presentó como primera medida para la facilidad que pudiéramos llegar a tener en ser 

específicos, en vista que los mecanismos que se utiliza para la metodología educativa 

braille es diferente, pero este medio también es reconocido y se asume como un aporte 

importante dentro del proceso, como resultado, dejan claro que sienten comodidad con 

este mecanismo, contando con la afirmación de los 13 encuestados.   

 

11. ¿Usted se encuentra interesado en tomar las capacitaciones? 

 

De acuerdo con la gráfica anterior podemos identificar que el 77% equivalente a 10 

personas desean tomar las capacitaciones de Conceptos Básicos Administrativos y 

Contables, el 23% equivalente a 3 personas no se encuentran interesadas debido a que 

no tienen disponibilidad de tiempo, mas sin embargo les parece muy interesante e 

importantes estos temas. 
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5. MATRIZ DOFA 

 

  FORTALEZAS DEBILIDADES 

 

 

F1: Los capacitadores han 
orecido recursos propios para 

garantizar el éxito de la 
capacitación. 

D1. No se dispone de material 
didáctico específico para 

discapacidad visual, como 
para el desarrollo del curso. 

 

 

F2: COOTRASIN suministrará 
de forma gratuita las aulas 

para realizar el curso, las aulas 
tienen capacidad máxima de 

25 personas. 

D2.Los niveles de formación 
de los potenciales asistentes a 

la capacitación no son 
homogéneos. 

 

 

F3. Interés de la 
administración de la 

Cooperativa para la realización 
de la capacitación. 

D3. La disponibilidad de 
tiempo de los capacitadores es 

restringida. 

 

 

F4. COOTRASIN Dispone 
instrumentos musicales, 

equipos de cómputo y está 
dispuesto a prestarlos para el 

desarrollo del trabajo. 

D4. Los asociados no 
disponen de recursos 

económicos para obtener 
material de apoyo para asistir 

a un programa de 
capacitación. 

AMENAZAS OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DO 

A1: A corto plazo no existe 
un proyecto que aporte 

económicamente al 
desarrollo de la cooperativa. 

O1: Es verídica la necesidad de 
realizar un proyecto que aborde las 

necesidades de la cooperativa. En el 
mediano plazo con la proyección de 

tiempos y espacios se pueden 
desarrollar. 

A1 – F3: se planteará como 
objetivo de la capacitación la 

elaboración de un pan de 
negocios viable para atraer el 
interés de la cooperativa en su 

financiación. 

D2-O1 teniendo en cuenta la 
necesidad de la 
implementación de 
capacitaciones, en el mediano 
plazo se buscaran los recursos 
necesarios para dicha mejora. 

A2: Las condiciones legales 
establecidas para el 

invidente, no cobija una 
proyección formal, con fines 

de capacitación definida  

O2: la tendencia en el sector de los 
mártires es la inversión por parte de 

la alcaldía en el mejoramiento de 
vías, permitiendo la rápida movilidad 
por parte de los habitantes del sector 

como de localidades cercanas.  

A2-F4: Se motivará a los 
asociados a no desistir de la 

capacitación a través de 
didácticas que incorporen el 
uso de música, equipos de 

cómputo y actividades lúdicas 
de aprendizaje. 

D3 O2: aprovechando que los 
asociados viven cerca de la 
Cooperativa se manejaran 

horarios concertados los fines 
de semana, con intensidades 
diferenciales de acuerdo a la 

dispobilidad de tiempo. 

A3: Las frecuentes 
intersecciones viales , 

hacen que la cooperativa no 
se encuentre visible ni al 
alcance de la comunidad 

O3: En anteriores programas de 
capacitación dirigidos por algunos 
grupos privados se estableció una 
regulación grupal que se ha venido 
trabajando para mitigar el impacto 

económico de los programas.   

3. A3-F2: Se usaran horarios 
flexibles para la capacitación 

ya que la Cooperativa 
destinara espacios en 

cualquier horario. 

D4 –O3 Se trabajaran 
estrategias grupales para 

nivelar a los participantes con 
menor formación. 

A4. Existe una 
incertidumbre en relación a 
los sectores gremiales que 
patrocinan los programas 

para invidentes 

O5: La biblioteca Luis Ángel Arango 
tiene un programa para invidentes 
con impresión en Braille gratuita. 

F1-A4: El material de apoyo 
específico será costeado por 

los capacitadores 

D1 – O5: El material para la 
capacitación se entregara en 

Braille aprovechando el 
programa de la Biblioteca 
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6. METODOLOGÍA  
 

La metodología utilizada corresponde a la definida por modalidad de proyección social, 

lo que obliga a la realización de un diagnostico basado en la matriz DOFA y la 

aplicación de investigación, acción, participación (IAP), como medio para interpretar la 

realidad de la Cooperativa y definir los criterios de intervención, para aplicarlas de forma 

presencial y definitiva, donde podemos establecer una interacción de acción y 

participación en el grupo de asociados pertenecientes a la COOPERATIVA 

COOTRASIN, de tal manera que esta actividad se manifiesta por actos grupales , no 

individualidades. Nos enfocamos en el contenido veraz con el que los siguientes 

autores Gutiérrez – Vega y Acosta – Ayerbe, en su artículo la violencia contra niños y 

niñas: un problema global de abordaje local, mediante la IAP. Revista latinoamericana 

de ciencias sociales, niñez y juventud (AYERBE, 2013) . Dan entender en el siguiente 

artículo: 

 ___________________________________ 

La IAP se propone la construcción de la teoría a partir de la reflexión crítica de la 
práctica social. Para ello, se traza una nueva relación teoría–práctica, en la cual 
la práctica es la acción que lleva a la transformación mediante la participación 
popular, puesto que la teoría es inseparable de la práctica y del sujeto. La unidad 
dialéctica formada por la teoría y la práctica, en la cual la práctica es cíclicamente 
determinante, se entiende como praxis. Para Freire, este concepto, como 
ejercicio transformador, se establece en la relación acción-reflexión, en el cual la 
reflexión sin acción es solo verbalismo y la acción sin reflexión no va más allá del 
activismo. La IAP pretende dar validez al conocimiento que se origina de la 
práctica social, y que proviene de la comunidad; y no llegar a ellas con teorías 
inamovibles que arrastren consigo preconceptos, ideas previas o informaciones 
externas relacionadas a “cosas en sí”, sin llevarlas al campo de “cosas para 
nosotros” (Fals, 2009, p. 266), consolidándose así en conocimiento. Es decir, se 
trata de poner en diálogo el saber popular con el saber científico en beneficio de 
la praxis social. 

 

Bajo este concepto confirmamos que ante la falta de oportunidad académica a ello 

sumado su discapacidad y por su puesto una baja intervención profesional se dificulta 

tener los conceptos básicos para la implementación interna a lo correspondiente con la 

administración y la contaduría, partiendo de este supuesto , es determinante el impacto 

que se llega a generar con la implementación de la practica teórica , y más allá de las 

percepciones personales de los asociados de la cooperativa , resalta de manera 
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considerable la oportunidad que encontramos al experimentar una interacción de 

conocimientos, que fuera compatible con el nivel académico de los participantes en el 

campo del emprendiemito empresarial, de tal manera que es así donde encontramos la 

importancia de aplicar un replanteamiento epistemológico , político y metodológico con 

la participación de los asistentes y asociados de la cooperativa. 

7.  SYLLABUS  
 

 

 

IDENTIFICACIÓN DEL ESPACIO ACADÉMICO 

FACULTAD:                        PROYECCIÓN SOCIAL 

PROGRAMA:           COOPERATIVA DE TRABAJO Y SERVICIO DE INVIDENTES COOTRASIN   

Nombre del Espacio Académico:  

CONCEPTOS BÁSICOS ADMINISTRATIVOS Y CONTABLES 

 

Periodo académico de la malla curricular:  

2015 

Fecha: 20 junio  y  18 julio del 

año 2015 

HP:__3__     SESIONES: 7    de acuerdo a la disponibilidad de tiempo de 

asociados y capacitadores se podrán tener sesiones inferiores o superiores 

a 3 horas 

Horario:  Flexible de 

acuerdo a la 

disponibilidad de los 

asociados 

Modalidad:  Teórica x   Taller x  Laboratorio____  

Otra: ____ 

Nombres Capacitadores:  Diana Castelblanco -  Neider Barreto 
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OBJETIVOS DE LA CAPACITACION 

1. A través de las capacitaciones se pretende que el participante tenga la 

posibilidad de conocer conceptos administrativos y contables, tendiendo bases 

para poder constituir un negocio o llevar una buena organización financiera en sus 

propias vidas.  

2. Aportar la información necesaria de la estructura de un  plan de negocios 

viable en pro de los participantes, en busca de una mejora en  su situación  

financiera, estableciendo acciones y estrategias futuras. 

Preguntas orientadoras del espacio académico:  

General: 

¿Cómo construyo una alternativa de negocio viable aplicando los 

conocimientos básicos de la administración y contaduría? 

Auxiliares: 

1. ¿Qué ideas de negocio tengo? 

1. ¿Cómo elaboro un plan de negocios? 

2. ¿Cómo implemento mi plan de negocios? 

Intencionalidad Formativa 

Se pretende informar a los asociados de la cooperativa, la importancia de la 

administración y contaduría en una organización. Teniendo en  cuenta dichos 

conocimientos cada participante construirá una alternativa de  negocio viable 

enfocada a sus necesidades y preferencias, que pueda ser beneficioso  y aporte 

en la toma de decisiones de su diario vivir. Aportar y ampliar el conocimiento que 

tienen los asociados de COOTRASIN acerca de: negocio, creación de empresa, 

producto, calidad, cliente y costo. 

Competencias integrales a desarrollar en relación con el participante 

Contenidos del Espacio Académico 

1. La idea de Negocio (2 sesiones) 

 Que es un negocio 

 Porque es viable 

 Creación de empresa 
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 Como elaborar un Plan de Negocios 

 Idea de plan de negocios 
 

2. Definición de las características del Producto (1 sesión) 

 Definición de producto 

 Definición de Calidad 

 Principios de gestión de calidad 

 Objetivo de la calidad 
 

3. Cliente (1 sesión)  

 Cliente potencial 

 Marketing - Promoción y publicidad. 

 Competencia 
 

4. Inventarios – Costos (1 sesión) 
 

 Que son los inventarios y costos 

 Como establecer inventarios sostenibles. 

 Como los incorporo a un negocio 
 
 

5. Plan de Negocios ( 2 sesión)  

 Revisión del plan de negocios con cada participante. 

 Asesoramiento individual del plan de negocios  

 Construcción del presupuesto de la idea de negocio 
 

Didáctica para el aprendizaje y desarrollo de competencias integrales en 

relación con el perfil 

Para horas presenciales Para trabajo independiente 

Se manejara el método auditivo, con 

capacitaciones que contengan contenido 

de audio  permitiendo retener la 

información y la posibilidad de que 

graben los temas tomados en el curso 

por medio de CDS.  Talleres de 

Con base a los temas vistos se 

requiere que de manera independiente 

el participante haga investigación y 

repaso de conceptos. El refuerzo de 

temas vistos durante las capacitaciones 

a través de CDS o videos con 
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movimiento y el uso de instrumentos 

musicales: ejercicio en donde los 

integrantes tengan la posibilidad de 

desplazarse por diferentes sitios para 

realizar las actividades asignadas y 

puedan ser desarrolladas de forma 

grupal, los asociados tendrán 

participación activa. Dentro de las 

capacitaciones se realizaran algunos 

talleres con Braille, para evaluar el 

desempeño de los participantes. Se 

realizaran asesoramientos individuales 

que permitan retroalimentar o solucionar 

dudas a  los participantes en cuenta a 

los temas vistos. Lo anterior con el fin de 

generar espacios dinámicos, 

participativos y reflexivos, que le permita 

al participante comprender los 

contenidos de manera más fácil y 

agradable. Estos métodos de 

aprendizaje están orientados al 

cumplimento de las competencias 

establecidas anteriormente, con el fin de 

generar trabajo en sinergia, una buena 

comunicación y participación en el 

grupo. 

contenido de audio. 

Se elaboraran talleres y cartillas en 

Braille para que tengan  información de 

las capacitaciones de forma física, y así 

puedan practicar y estudiar los 

contenidos de las capacitaciones.  

 

Estrategias de evaluación por competencias integrales en relación con el 

Perfil 

El objetivo de las estrategias de evaluación es determinar el nivel de logro de 

aprendizaje de los participantes y avance de un plan de negocio viable de cada 

participante, por este motivo la evaluación se realizará con la presentación de un 
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plan de negocios viable por participante o grupo de participantes. 

 

Fuentes de Información 
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economía solidaria con énfasis en cooperativas de trabajo asociado. Bogotá: 

Imprenta Nacional. 

 Friend, Graham (2008). Como diseñar un plan de negocios. Lima: Cuatro 

media. 

 Florez Andrade, Julio (2007). Como crear y dirigir la nueva empresa Ed 3 

Bogotá: Ecoe Ediciones Ltda. 

 Diaz A., Jorge Alberto (2013). Haga realidad su idea de negocio: el aliado 

ideal para el gran emprendedor colombiano. Bogotá: El espectador. 

 

CIBERGRAFÍA 

 

Páginas Web:  

http://micursodecontabilidad.com/blogs/sistema-contable/  

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/fin/sistemascontabilidad.



30 
 

htm  

http://www.monografias.com/trabajos22/contabilidad-social/contabilidad-

social.shtml 

Páginas Web:  

www.iasb.org  

www.jcconta.gov.co 

www.banrep.gov.co 

Evolución del proceso de planificación contable en Colombia. Documento 

electrónico disponible en: 

http://www.contaduria.gov.co/dmdocuments/bibliotecacontable/textosc/EvolucionP

lanesContables.pdf 

Catálogos Bibliotecas Bogotá  

Luís Ángel Arango. http://www.lablaa.org/   

Biblioteca Nacional. http://www.bibliotecanacional.gov.co/  

Red Capital de Bibliotecas Públicas de Bogotá. http://www.biblored.org.co/   

Universidad Nacional de Colombia. http://www.sinab.unal.edu.co/ 

Universidad Javeriana. http://biblos.javeriana.edu.co/uhtbin/webcat 

Datos de los Capacitadores 

Correo Electrónico: nbarreto79@unisalle.edu.co / anaidcaro_89@hotmail.com 
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8. CRONOGRAMA 
 

Fecha  Sesión TEMA Subtemas 

Marzo 23 a 
Mayo 09 
de 2015 

FASE 1 
Recolección de la 
información/Desarrollo 
informe diagnostico 

 Entrevista con la cooperativa 
COOTRASIN. 

 Búsqueda de la información. 

 Selección de la información. 

 Análisis de la información. 

 Aplicación de encuesta. 

 Clasificación del material de trabajo. 

 Recolección, descripción y 
sistematización de las macro variables. 

 Construcción matriz FODA. 

 Construcción Plan de Trabajo (Syllabus). 

Mayo 09 a 
Julio 25 de 
2015 

FASE 2 
Desarrollo informe de 
seguimiento 

 Descripción de las actividades. 

 Avances del proceso de intervención. 
  

Junio 20 
de 2015 

1 Idea de negocio 

 Que es un negocio 

 Porque es viable 

 Creación de empresa 

 Desarrollo formato plan de negocios 

Junio 27 
de 2015 

2 Idea de negocio 

 Como elaborar un Plan de Negocios 

 Idea de plan de negocios. 

 Desarrollo formato plan de negocios. 

Julio 4 de 
2015 

3 
Definición de la 
caracterización del 
producto. 

 Definición de producto. 

 Definición de Calidad. 

 Principios de gestión de calidad. 

 Objetivo de la calidad. 

 Desarrollo formato plan de negocios. 

Sesión 
de 

apoyo 

Celebración día de la 
familia 

 Se apoyó a la cooperativa en la 
grabación de videos y toma de fotos en 
la celebración del día de la familia. 

Julio 11 de 
2015 

4 Cliente 

 Cliente potencial. 

 Marketing - Promoción y publicidad. 

 Competencia. 

 Desarrollo formato plan de negocios. 

Julio 14 de 
2015 

5 Inventario-Costos 

 Que son los inventarios y costos 

 Como establecer inventarios sostenibles. 

 Como los incorporo a un negocio. 

 Desarrollo formato plan de negocios. 

Julio 18 de 
2015 

6 Plan de negocios 

 Revisión del plan de negocios con cada 
participante. 

 Asesoramiento individual del plan de 
negocios. 

Julio 22 de 
2015 

7 Plan de negocios 
 Construcción del presupuesto de la idea 

de negocio. 

 Finalización formato plan de negocios. 
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Julio 25 
/Agosto 01 

y 08 de 
2015 

8 Video promocional 

 Propuesta video promocional del 
producto que escogieron los 
participantes. 

 Ensayo video. 

 Grabación video. 

Julio 26 a 
Agosto 10 
de 2015 

FASE 3 
Desarrollo del informe 
final 

 Resumen de la situación encontrada. 

 Acciones seguidas por el grupo. 

 Resultados de la intervención. 

 Encuesta de satisfacción. 

 Entrevista de satisfacción. 

 Conclusiones. 

 Recomendaciones. 

Agosto 17-
21 de 2015 

FASE 
FINAL 

Presentación informe 
final. 

 Presentación formal de los informes. 

 

Fuente: Autores 

9. DESARROLLO DE LA CAPACITACION 
 

Las capacitaciones iniciaron el día 23 de marzo con tres participantes, las sesiones se 

desarrollaron como se describe a continuación y las acciones de intervención se 

soportan en las actas de visita a la cooperativa  se anexan 17 actas: 

9.1.  SESION 1 
 

IDEA DE NEGOCIO 

 

Objetivo de la actividad: Aclarar los conceptos básicos de Idea de Negocio.  

 

Didáctica: Mediante clase magistral, lluvia de ideas, presentación de Audios, La clase 

se alterna con preguntas a los participantes y para una sencilla asimilación se utilizaron 

ejemplos de la vida real, testimonios de celebridades empresariales colombianas 

también se captaron las experiencias laborales de algunos de las participantes quienes 

emotivamente compartieron al grupo.  

 

Temáticas abordadas: Se inició programa de capacitación con los siguientes temas: 

Que es un negocio, negocio viable y creación de empresa. 
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Material de Apoyo: Audios y cartilla en Braille “Negocios” (Anexo 1). 

 

Resultado de la actividad: Los asociados respondieron muy bien a la clase magistral 

ya que participaron activamente solucionando las preguntas planteadas y expusieron 

casos personales, logrando un ambiente de confianza en donde se permitió interactuar 

con más facilidad. En consenso los participantes determinaron como sector de negocio 

la comercialización de productos alimenticios y de aseo. 

 

Reflexiones: En el desarrollo de la clase se procedió a encontrar el “yo personal” 

donde se pretendió descubrir la seguridad de cada participante, identificando  sus 

cualidades y actitudes induciendo a los participantes de la sesión  a preparar una idea 

de negocio. 

 

Descripción de la Dinámica de la sesión: A medida que transcurría la clase se 

apreciaba inseguridad para socializar, hasta el momento en que el representante legal 

de la cooperativa tomó la vocería en responder una de las preguntas, los demás 

comenzaron a tener la seguridad para responder y exponer sus opiniones ante la clase, 

se observó que al final no existió el individualismo sino un desarrollo colectivo con buen 

nivel de intervención. La confianza y espontaneidad surgieron a medida que el grupo 

interactuaba y se manifestó entre ellos y los capacitadores un ambiente de igualdad. En 

la clase magistral tuvieron buena disposición con alto nivel de participación. La clase 

termina con la satisfacción de los asistentes y el compromiso por parte de ellos a 

continuar con el programa. 
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9.2. SESION 2 
 

IDEA DE NEGOCIO SEGUNDA PARTE 

 

Objetivo de la actividad: Presentación y elaboración de una idea de negocio 

concerniente a la distribución de la canasta familiar, identificando los pros y los contras 

que conlleva este proceso. 

 

Didáctica: Gracias a la clase magistral, se realizó una intervención tipo foro, donde la 

clase se alternó con preguntas a los participantes, de tal manera que se encontró 

practicidad con el tema propuesto. Coincidimos con la motivación de los asociados, 

puesto que se encontraban entusiasmados para el desarrollando de la actividad grupal, 

y así  compartir experiencias traídas de casos reales.  

 

Temáticas abordadas: Plan de Negocios e idea de plan de negocios. 

 

Material de Apoyo: Cartilla en Braille “Negocios” (Anexo 2), formato para presentar 

plan de negocios y taller (Anexo 3)  de los temas vistos en la sesión uno y dos. 

 

Resultado de la actividad: El taller de la elaboración del formato tuvo un buen 

desarrollo  donde los participantes de forma muy activa participaron con mejoras y 

creatividad, se observó que sin darse cuenta estaban aportando a una acción de 

negocio sugiriendo ideas y transformaciones al proceso que al final mostraron como 

resultado un producto propio con buenas características y especificaciones propias de 

la clase. Luego de tener el producto final, vimos como de una forma muy profesional 

daban su punto de vista con respecto a la clase de producto, al tamaño y a la 

presentación demostrando su experiencia y seguridad con esta labor, varios de las 

participantes se identificaron con esta idea de negocio. 

 

Reflexión: Percibimos que la práctica para estas capacitaciones deben tener un mayor 

tiempo con respecto a la teoría, ya que en estos talleres se desarrolla de una forma 



35 
 

rápida la confianza y el trabajo en grupo para sacar adelante un producto final. Varios 

asociados se vieron interesados en la canasta familiar como una idea de negocio 

 

Descripción de la Dinámica de la sesión: Este taller trajo consigo un ambiente 

familiar donde no faltó los buenos apuntes de humor creando un grupo de trabajo 

ameno dispuestos a colaborar en cada una de las acciones, ante tal convivencia, 

decidieron ofrecernos onces. Fue un momento de integración el cual culminó con 

comentarios agradables y buena aceptación del desarrollo de la actividad. El RL Eliseo 

Gómez exalto la labor realizada y manifestó su gratitud por la integración lograda y el 

compromiso generado entre los asistentes. 

9.3. SESION 3 
 

DEFINICIÓN DE LAS CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTO 

 

Objetivo de la actividad: Aclarar conceptos básicos acerca de  producto y así mismo 

se pretendía que los participantes escogieran el producto o servicio que creyeran 

viable, para desarrollar el formato de plan de negocios. 

 

Didáctica: En esta didáctica se encontró el método más práctico para darles a entender 

el concepto claro de la propuesta de producto. Encontramos viable el método de hacer 

entrega del material braille, el cual tuvo una aceptación positiva y tuvo un impacto 

favorable para el ambiente de la sesión.  

 

Temáticas abordadas: Definición de producto, definición de calidad, principios de 

gestión de calidad y objetivos de la calidad. 

  

Material de Apoyo: Documento en Word de las temáticas (Anexo 4), cartulinas para 

taller de manualidades, taller de los temas vistos y formato para presentar plan de 

negocios (Anexo 5). 

 



36 
 

Resultado de la actividad: Se continuo con el desarrollo del formato para presentar 

plan de negocios, donde los vinculados al curso participaron activamente, realizando 

propuestas en el diligenciamiento del formato. La capacitación se tornó en un ambiente 

muy ameno, en donde todos tuvieron toda la disposición para prestarle atención a los 

temas expuestos. Se realizó  un taller de manualidades el cual fue definido como 

“Productos Estrella”, debían dibujar un producto que para ellos fuera bueno 

comercializar, debido a  la discapacidad visual se les dificultaba dibujar un producto que 

por su discapacidad visual nunca habían visto o que alguna vez vieron. A pesar de esto 

y con una debida motivación personal y profesional por parte de los capacitadores 

aceptaron realizar la actividad  con mucho entusiasmo, imaginaron el producto que 

según con su experiencia, tacto y comentarios de las demás personas  creían que era 

el adecuado, algunos más precisos, pero con toda la intencionalidad de exponer su más 

acertada idea. 

  

Reflexión: Con el desarrollo de esta sesión nos dimos cuenta que a pesar de la 

discapacidad visual de los asociados, ellos viven su vida con mucho amor y 

entusiasmo. Les gustó mucho la actividad manual, ya que explotaron su creatividad e 

imaginaron el producto que para ellos seria de buena comercialización, fueron muy 

acertados con el dibujo.  

 

Descripción de la Dinámica de la sesión: Esta actividad se inició bajo la modalidad 

de trabajo en grupo. Se realizaron varias preguntas en donde los participantes dieron 

respuesta de forma activa, el ambiente de la capacitación fue muy agradable puesto 

que tienen total disposición para aprender temas nuevos. Se realizó una actividad 

manual en la cual debían dibujar un producto. Al inicio estaban un poco indecisos y 

negativos, ya que no recordaban cual era ese producto o definitivamente nunca lo 

habían visto, se dejaron llevar por la imaginación, fueron muy creativos acertando en la 

forma y color del dibujo que querían realizar, debido a ello , hicieron comentarios que 

indicaban las guías que tuvieron para idealizar estos dibujos, como el tacto , por medio 

de este se basan para poder exponerlos , las didácticas de capacitación a invidentes 
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aconsejan que se les debe asesorar de tal manera y tal cual fue el resultado de la 

actividad. 

 

Imagen 13 Eliseo Gómez en actividad de producto             Imagen 14 Olga en actividad de producto 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 15 Consuelo Betancourt en actividad de producto 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autores 

 

 

 

 

 

 

 



38 
 

9.4. SESION 4 
 

CLIENTE 

 

Objetivo de la actividad: Aclarar conceptos básicos acerca  de Cliente, identificar 

posibles clientes potenciales y así mismo conocer de la norma ISO 9001:2000 para la 

implementación de la calidad de los productos o servicios que ofrece la cooperativa. 

Continuar con el desarrollo del formato de plan de negocios 

 

Didáctica: Para definir algunos conceptos básicos donde todo el equipo  participo, se 

propuso; plantear ideas con intenciones viables de atención al cliente alternando la 

sesión con inquietudes de los asistentes. Posteriormente se realizó una presentación de 

los temas definidos en el Syllabus, relacionados con casos específicos, de atención al 

cliente.  

 

Temáticas abordadas:  

 

Material de Apoyo: Cartilla en Braille “Cliente” (Anexo 6), formato para presentar plan 

de negocios y taller de los temas vistos, este se realizó en clase por medio de audio 

video. 

 

Resultado de la actividad: Se continuo con el desarrollo del formato para presentar 

plan de negocios, donde los vinculados al curso participaron activamente. La 

capacitación se tornó en un ambiente muy ameno, en donde todos tuvieron toda la 

disposición para prestarle atención a los temas expuestos. Se trabajó con base a la 

cartilla en Braille, los participantes tuvieron preguntas de algunos de los temas que se 

vieron en esa sesión, las cuales fueron respondidas con satisfacción. Como en las 

sesiones anteriores se notó la atención y disposición para conocer nuevos temas y 

desarrollar el taller de clientes. 

 

Reflexión: Los participantes reconocieron la importancia de la calidad en los productos 

y servicios de la cooperativa, debido a que es la clave para que un negocio prospere  y 
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sea rentable. Consideran necesario tener en cuenta los siguientes aspectos a la hora 

de atender a un cliente: Cortesía, atención rápida, confiabilidad, atención personal, 

personal bien informado, simpatía y garantía. 

 

Descripción de la Dinámica de la sesión: Esta actividad se inició bajo la modalidad 

de trabajo en grupo. Se realizaron varias preguntas en donde los participantes dieron 

respuesta de forma activa, el ambiente de la capacitación fue muy agradable puesto 

que tienen total disposición para aprender temas nuevos. Se realizaron lluvia de ideas 

para llegar a la definición de algunos conceptos como cliente potencial, mercadeo y 

competencia.  

9.5. SESION 5 
 

SESION CONTABLE: INVENTARIOS – COSTOS 

 

Objetivo de la actividad: Aclarar conceptos básicos acerca  de inventarios y costos, 

así mismo saber cómo incorporarlos  en un negocio. Continuar con el desarrollo del 

formato de plan de negocios. 

 

Didáctica: Mediante clase magistral, lluvia de ideas, la clase se alterna con preguntas a 

los participantes, se pretende dar conceptos básicos para una sencilla  comprensión, 

también se utilizaron algunos ejemplos aplicando los temas. 

 

Temáticas abordadas: Que son los inventarios y costos, como establecer inventarios 

sostenibles y como los incorporo a un negocio. 

 

Material de Apoyo: Cartilla en Braille “Inventario-Costos” (Anexo 7), formato para 

presentar plan de negocios, taller de los temas vistos y audio acerca de inventarios 

(Anexo 8). 
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Resultado de la actividad: Se continuo con el desarrollo del formato para presentar 

plan de negocios, donde los vinculados al curso participaron activamente. Se presentó 

un audio acerca de los inventarios, estuvieron muy atentos y para ellos fue significativo 

que les lleváramos ese material. Se trabajaron los temas de la cartilla en Braille. Los 

participantes tuvieron preguntas de algunos de los temas que se vieron en esa sesión, 

las cuales fueron respuestas con satisfacción. Como en las sesiones anteriores se notó 

la atención y disposición para conocer nuevos temas y desarrollar el taller de Inventario-

Costos. 

 

Reflexión: Los participantes reconocieron la importancia del manejo de los inventarios 

y costos en la cooperativa. También agradecieron el hecho de que lleváramos las 

cartillas en braille, es un material de apoyo necesario ya que es la única manera en la 

que ellos pueden leer documentos. 

 

Descripción de la Dinámica de la sesión: Se realizó clase magistral, en donde los 

participantes prestaron atención y disposición para aprender, se hizo el mayor esfuerzo 

para que ellos comprendieron los temas, sobre todo exponiendo ejemplo útiles de 

software de inventarios como REAL INVENTORY y GLPI, planteándoles la posibilidad 

para que se pusiera en práctica en la cooperativa. Se generaron oportunidades para 

debatir con los participantes y compartir experiencias referentes a la temática. Como 

apoyo a la clase se trataron los temas de las cartillas en Braille, material que es muy 

importante para ellos, debido a que es la manera en que pueden leer y tener un soporte 

escrito de los temas. 

9.6. SESION 6 
 

PLAN DE NEGOCIOS PRIMERA PARTE 

 

Objetivo de la actividad: Revisión y asesoramiento del plan de negocio que se acordó 

con los participantes y el cual fue desarrollado en las sesiones anteriores.  

 



41 
 

Didáctica: Asesoramiento a cada uno de los participantes, donde se tuvieron algunas 

preguntas referentes a la idea de negocios, las cuales fueron resueltas con satisfacción.  

 

Temáticas abordadas: Revisión del plan de negocios con cada participante y 

asesoramiento individual del plan de negocios. 

 

Material de Apoyo: Formato para presentar plan de negocios. 

 

Resultado de la actividad: Se logró aclarar algunas dudas que tenían los participantes 

acerca del formato de plan de negocios en el cual iban a plasmar la idea de negocio, 

ellos decidieron trabajar sobre una misma idea para poder implementar o desarrollar en 

la cooperativa. Solucionadas las inquietudes los participantes procedieron continuar con 

el  formato y tenerlo completo para la próxima sesión.  

 

Reflexión: Percibimos entusiasmo  de los participantes en el momento en que 

diligenciaban el producto final de todas la sesiones “Formato plan de negocios”, en 

donde aportaban ideas acerca de un negocio viable para desarrollar de forma conjunta 

en la cooperativa. Pudimos identificar que están muy comprometidos con las 

capacitaciones y con implementar la idea de negocio.  

   

Descripción de la Dinámica de la sesión: En esta sesión se realizó revisión y 

asesoramiento  grupal del formato plan de negocios, para entregarlo en la próxima 

sesión. Se trabajó en  un ambiente muy familiar, creando espacios en donde los 

participantes aportaban ideas y realizaban preguntas para poder completar el formato. 

Los asociados muy atentos como lo han demostrado  desde el inicio de las sesiones. 
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9.7. SESION 7 
 

PLAN DE NEGOCIOS SEGUNDA PARTE 

 

Objetivo de la actividad: Construir del presupuesto de la idea de negocio que 

escogieron los participantes. 

 

Didáctica: Se realizó lluvia de idea para la construcción de la presupuesto de la idea de 

negocio, así mismo los participantes tuvieron algunas preguntas al respecto las cuales 

fueron solucionadas satisfactoriamente. 

 

Temáticas abordadas: Construcción del presupuesto de la idea de negocio. 
 

Material de Apoyo: Formato para presentar plan de negocios. 

 

Resultado de la actividad: Durante esta sesión construimos de una manera sencilla y 

eficaz el presupuesto de la idea de negocio de los participantes, para poder finalizar con 

el formato de plan de negocios, ellos decidieron trabajar sobre una misma idea para 

poder implementar o desarrollar en la cooperativa. Estando en las conclusiones de idea 

de negocio, surgió la necesidad de promover esta idea de manera pública y que a su 

vez tuviera contenido de lo establecido en las sesiones como marketing,  por lo tanto 

durante la clase se nos ocurrió con el grupo de trabajo realizar una canción (Jingle) que 

promocionara la idea de negocio que  escogieron y se acordó que con los instrumentos 

musicales y la  ayuda del coro interpretarían la canción. Terminada la sesión entregaron 

el formato que realizaron de manera grupal. 

 

Reflexión: Percibimos compromiso  de los participantes en el momento de entregar su 

trabajo final correspondiente al “Formato plan de negocios”. También estaban muy 

emocionados  por  interpretar una canción que promocionara su producto final y el 

nombre de la cooperativa, aprovechando los grandes talentos artísticos que poseen. 

   



43 
 

Descripción de la Dinámica de la sesión: La sesión fue muy agradable ya que los 

participantes a pesar de su discapacidad demostraron interés por aprender y finalizar el 

formato de plan de negocios. Durante la clase surgieron algunas preguntas referentes a 

la construcción del presupuesto de la idea de negocio, las cuales fueron aclaradas de 

inmediato. Se generaron oportunidades para debatir con los demás participantes y 

estuvieron muy activos en la finalización de su idea de negocio. La propuesta de 

realizar una canción referente al producto final les pareció muy interesante y 

emocionante, ya que la cooperativa cuenta con un coro muy talentoso.  

 

 Imagen 16: Diana Castelblanco y asociados.                      Imagen 17: Neider Barreto  y asociados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Autores 

10.  PRODUCTOS 
 

Luego de culminar las sesiones de capacitación en emprendimiento empresarial, se 

pudo observar, que si bien no fueron presentadas varias ideas de negocio, se desarrolló 

el formato que  compone  la distribución y comercialización de productos de canasta 

familiar, estableciéndolo así una sola idea de negocio, que los participantes nombraron 

“MERCADO”. El grupo afirma que en la actualidad ponen en práctica dicha idea de 

negocio como también temas vistos en las clases magistrales  este logro es importante 

ya que los asociados le dieron forma a una actividad que no calificaban tan importante y 

relevante en la mecánica de la cooperativa, que les permite valorar su esfuerzo y 
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capacidad de emprendimiento, y que a la vez explotan cualidades que descubrieron en 

el programa. A continuación se presenta el formato diligenciado por los asistentes de 

las sesiones, en donde plantean la idea de negocio construida y el respectivo anexo de 

la actividad correspondiente al jingle promocional utilizando instrumentos musicales y 

su capacidad vocal: 

NOMBRE DE LA IDEA DE NEGOCIO:  
 
COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS Y ASEO. 
( De primera necesidad, enlatados y verduras ) ( en aseo, productos básicos 
como papel higiénico , límpidos , escobas, traperos  y útiles de conservación ) 
 

RAZÓN SOCIAL: 
 
COOPERATIVA COOTRASIN. 
 

NOMBRE COMERCIAL: 
 
COMERCIALIZADORA COOTRASIN. 
 

 
1.- PLANEAMIENTO ESTRATEGICO 
 

VISION DEL NEGOCIO 
 
Posesionar la comercializadora como una empresa capaz de abastecer o de 
suministrar estos productos a un determinado rango o zona de la población. 
Incluyendo una seria de estrategias para fortalecer su mercado con la diversidad 
de productos.  

MISION DEL NEGOCIO 
 
Buscar el bienestar de la comunidad mediante el desarrollo de actividades de 
comercialización incluyendo productos de primera necesidad,  a precios 
asequibles a la población.   
 

OBJETIVOS DEL NEGOCIO 
1. generar ingresos a través de la comercialización de productos. 
2. hacer de la cooperativa una comercializadora de productos auto 

sostenible. 
3. Darle una función social a las ganancias que se obtengan por la 

comercialicen de productos. 
4. Realizar permanentes estudios de mercadeo para generar oportunidades 

de competencia dentro del mercado.  
5. Establecer alianzas estratégicas con entidades a fines, con el propósito de 

optimizar los rendimientos de la cooperativa. 
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ANÁLISIS DEL MERCADO 

ANÁLISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL, evaluar que instituciones o empresas 
trabajan en el mismo sector, analizar con cuales de estas instituciones se puede 
realizar alianzas estratégicas, convenios u otras acciones que le(s) favorezcan. 
 

 
En el sector se encuentra la central mayorista de paloquemao y la concentración 
comercial de bodegas de San Andresito sectores que trabajan bajo la modalidad de 
distribución. Donde podemos llegar a realizar alianzas al por mayor de  productos, 
para obtener descuentos y flexibilidad de precios buscando la comercialización de 
estos bajo descuentos significativos.  
 

CONCEPTO N 

Número de personas en la zona donde piensan vender su producto o 
servicio 

20 

Número de personas que compran el producto o servicio en la zona 
(demandantes potenciales) 

 
200 

Establecer la cantidad que compran por período 20 

Establecer la Cantidad de productos o servicios a ofrecer ( alimentos / 
aseo ) 

42 

SEGMENTO DEL MERCADO: PÚBLICO OBJETIVO 

  
Comercializar los productos a los asociados de la cooperativa y la comunidad en 
general. 
 

VENTAJA COMPETITIVA 

 
Bajos precios, Productos de calidad, servicios oportunos (disponibilidad de 
productos – tener un stock), variedad de productos,  valor agregado la formalidad de 
la comercialización (actitud de servicios).  
 

    
Empresas 

Competidora
s 

 
Nivel de Aceptación 

 

 
Tipo de 
cliente 

que 
atiende 

 
¿Por qué 
razón la 
elijen? 

 
¿Dónde se 

comercializa 
el producto? 

 
¿A qué 
precio 

lo 
venden

? 

Alta Regular Poca 

 
Colsubsidio 

 x  Medio Calidad Santa 
Isabel 

 

colcafan 
 

 X  Bajo Cercanía Vergel  

Surtimax 
 

X   Medio Precios Fragua – 
Veraguas 
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Surtifruver 
 

X   Medio Precios Santa 
Isabel – 
vergel 

 

Éxito 
Restrepo 

 

X   Medio Calidad – 
comodidad- 

variedad 

Restrepo, 
vergel, san 

Antonio. 

 

ESTRATEGIAS DE MERCADEOESTRATEGIADE PRODUCTO O SERVICIO 

Enumerar de una manera concreta, todo lo que el cliente obtendrá al comprar los 
productos o servicios (ventajas, beneficios, servicios post-venta, garantías, etc.). 
Resaltar las ventajas y beneficios diferenciales con referencia a los productos de las 
empresas o negocios de la competencia. 

 

1. Calidad 
2. Confianza 
3. Economía 
4. Variedad 
5. Facilitar la manipulación y el transporte de los productos empacados en un 

mismo paquete. 
 

ESTRATEGIA DE PRECIO 

¿Cuál será el precio del producto? 
Arroz. (En el ejercicio, los valores son suministrados 
aleatoriamente  por los asociados.)  

 
1600  
 

¿Cómo se ha determinado el precio? 
 

Comparándolo con las 
tiendas del sector. 
 
 

¿Es un precio de introducción al mercado o es un 
precio definido? 

 
De introducción al mercado. 
 

Otra información relevante para la fijación de precios 
 
De acuerdo a la oferta y demanda que exista en determinado periodo de tiempo. 
 
 

ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN (PLAZA) 

Enumerar de una manera concreta, los aspectos a considerar en relación a los 
mecanismos de venta (venta directa, con distribuidores, delivery, etc.) 
 

 
1. Venta directa 
2. Delivery. 
3. De acuerdo a las condiciones. 
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ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 
 

¿Qué se hará para promocionar el 
negocio? 
 

Publicidad ( volanteo )  / Realizar ofertas por 
determinado tiempo /  
Realizar una consulta  de proveedores, 
buscando precios bajos / la buena atención 
(sistema de empaque) / estrategias de voz a 
voz mediante conexiones con otras 
cooperativas / Una feria para ofertar los 
productos acumulados que roten poco y que 
tengan próximas fechas de vencimiento. / 
Redes sociales. 

¿Cuánto dinero se puede invertir en 
estas actividades? 
 

$ 1.000.000 
(En el ejercicio, los valores son suministrados 
aleatoriamente  por los asociados.) 

ESTUDIO TÉCNICO DE LA PRODUCCIÓN 
 

DESCRIBIR LAS CARACTERÍSTICAS DE LA LOCALIZACIÓN DEL NEGOCIO. 

 
El negocio está ubicado en una casa de dos pisos en la dirección Calle 2ª a No. 24-
47 barrio  el Vergel que pertenece a la localidad de los Mártires, específicamente 
dentro de La UPZ Santa Isabel, limita con los barrios de Eduardo Santos, El 
Progreso, El Vergel, Santa Isabel y Veraguas. 
 
 Tiene redes primarias de energía, acueducto y alcantarillado, lo cual hacen posible 
la urbanización o edificación. En cuestión de servicios públicos, suple las 
necesidades normales y comunes cuentan con: Luz, Agua, Gas y servicio telefónico 
y por la denominación de estrato (1 y 2). 
 
Este barrio cuenta con sistema de transporte urbano de más o menos 4 empresas 
de transporte urbano, alimentadores de Transmilenio y el STIP.  
 
Su principal actividad económica es el comercio y la industria manufacturera. Ahí 
algunos almacenes de cadena como: Éxito, Colsubsidio, Surtimax Y Surtifruver. 
 
 

REALIZAR UN BOSQUEJO DE LO QUE SERÁ LA DISTRIBUCIÓN DEL LOCAL 
(ÁREA DE TRABAJO). 
 

DISEÑAR EL DIAGRAMA DE OPERACIONES EN PROCESO DE LA 
ELABORACIÓN DE SU PRODUCTO O SERVICIO. 
 

http://es.wikipedia.org/wiki/Santa_Isabel_(Bogot%C3%A1)
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Usar los iconos – símbolos que se adjunta  
 

 

 
 

 

 
OPERACIÓN 

 
 
 

 
INSPECCION 

 
 
 
 

 
DESPLAZAMIENTO Y TRANSPORTE 

 
 
 

 
DEPOSITO PROVISIONAL O ESPERA 

 
 
 
 

 
ALMACENAMIENTO PERMANENTE 

 

 

 
                
                                                Compra de los productos alimenticios y de aseo para su        
                                                Comercialización. 
 
                                    Traslado a la cooperativa. 
 
  
                                                 Se reciben e inspeccionan los productos comprados. 
 
 
                                                Se trasladan los productos al salón de empaque. 
 
  
                                                 Se realiza proceso de empaque de los productos  
                                                 Alimenticios y de aseo para conformar una canasta  
                                                  Familiar. 
  
 Deposito provisional de la canasta familiar en espera  
 Su comercialización. 
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HACER UN LISTADO DE LAS MAQUINAS, EQUIPOS Y HERRAMIENTAS QUE SE 
NECESITAN PARA ELABORAR EL PRODUCTO O BRINDAR EL SERVICIO QUE 
SE HA DEFINIDO 
 

EQUIPOS Y 
HERRAMIENTAS 

CANTIDAD 
 ( UNIDADES 

REQUERIDAS ) 

Mesas 2 

Sillas 5 

Vitrinas 2 
 

REALIZAR EL CÁLCULO DE MATERIALES Y/O MATERIAS PRIMAS QUE USARÁN EN EL 
PROCESO PRODUCTIVO. 
 

MATERIA PRIMA 
INSUMOS 

CANTIDAD 
UNIDADES 

REQUERIDAS 

UNIDADES A 
PRODUCIR 

NECESIDAD DE 
MATERIALES 

Bolsas 12 12 ALTA 

 
 

   

 
 

   

 
 

   

 

HACER UN LISTADO DE LOS POSIBLES PROVEEDORES QUE PROPORCIONARÁN LOS 
INSUMOS NECESARIOS PARA LA ELABORACIÓN DEL PRODUCTO O SERVICIO. 

 
Central Mayorista de Paloquemao 

 
Bodegas de San Andresito 

 
Corabastos 

 

ORGANIZACIÓN DE LAS PERSONAS EN EL PROCESO DE COMERCIALIZACION. 

Hacer un listado de las personas que se necesitan para comercialización de la 
cantidad de bienes o servicios detallados en este Plan de negocio. 

 

 
PUESTOS DE TRABAJO 
 

 
CANTIDAD 

Negociador 1 

Recepcionistas de mercancía 2 

Empacadores 3 

Vendedores 1 
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ENUMERAR LAS TAREAS SEGÚN LAS RESPONSABILIDADES DE CADA UNO. 

 
 

 
PUESTO DE TRABAJO 

 
TAREAS DEL PUESTO 

Negociador Es el encargado de 
conseguir la mercancía 
que se va a 
comercializar, así mismo 
de conseguir descuentos 
y alianzas estratégicas. 

Recepcionista de 
mercancía 

Es el encargado de 
recibir e inspeccionar la 
mercancía que llega. 

Empacador Es el encargado de 
empacar los productos 
alimenticios y de aseo 
para conformar la 
canasta familiar. 

Vendedor Es el encargado de 
atender y ofrecer a los 
asociados y comunidad 
en general que esté 
interesado en adquirir la 
canasta familiar. 

 
 
 

 

El presente formato esta creado a partir de las preguntas frecuentes, las expectativas y 

gran motivación de los asociados de la cooperativa, tras una consulta de información en 

cuanto a material de apoyo sobre el paso a paso de la implementación de una idea de 

negocio y el desarrollo en marcha de la misma  encontramos información de alta 

importancia como la citada, (tacna, 2015). El resultado de este producto obtenido es la 

veracidad en los conceptos académicos y experiencias laborales que abordaron 

satisfactoriamente los principios académicos del grupo de asociados, es la respuesta 

positiva a la interacción de la teoría con la práctica, por supuesto generando un material 

del que podrán tomar como punto de partida para el desarrollo y posterior 

complementación de la idea de negocio propuesta mediante las clases magistrales. A 
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su vez y dándole espacio al campo a las sesiones de mercadeo, se generó 

satisfactoriamente un material de video, en el cual, con la combinación de  actividades 

de integración, la logística del coro de la cooperativa y los conceptos administrativos y 

contables fue posible adquirir un jingle promocional para tal idea de negocio. Este video 

es quizás el producto de mayor relevancia que obtuvieron los asociados pues se suma 

a la carta de presentación de sus composiciones y sitio web. 

11. CONCLUSIONES 
 

Dándole cabalidad a los procesos que generamos internamente en la cooperativa, 

reconocemos ante todo el esfuerzo y gran capacidad de estas maravillosas personas 

que a pesar de su discapacidad visual y déficit de aprendizaje con el que asumíamos 

que adoptarían los conceptos administrativos y contables, aportaron de manera 

significativa en el cumplimiento de los objetivos planteados en un comienzo,  con sus 

habilidades y retos constantes, lo cual fue un alto valor agregado para el desarrollo del 

proyecto. Partimos con la plena convicción de ejercer el proyecto por medio de 

herramientas que les fueran útiles para el debido aprendizaje y la practicidad en las 

clases magistrales y esto logramos alcanzarlo por la motivación constante del grupo de 

asociados que hizo parte de las capacitaciones. Es importante resaltar la magnitud del 

proyecto en cuanto lo alcanzado, ya que los temas que establecimos obtuvieron tal 

importancia, que llegamos a instaurar una adecuada interacción académica. La 

terminología que se presentaba al finalizar de las últimas sesiones era la deseada y esa 

conexión permitió que se plantearan propuestas de tipo social, cultural y por supuesto 

empresarial.  

En efecto las estrategias postuladas para ejecutar el proyecto fueron acertadas, 

contribuyeron de manera relevante en el proceso de aprendizaje. Basándonos en 

expresiones, actividades, material tanto académico como motivacional y principalmente 

con las ayudas adecuadas para la construcción de canales de comunicación con el 

invidente, como lo fueron las cartillas braille y el método de audio, o audio video, 

logramos elaborar una metodología eficaz con los planteamientos propuestos en las 

determinadas sesiones, este primero, el braille, fue una herramienta decisiva para la 
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motivación y enseñanza de los asociados de la cooperativa y así corroborar que la  IAP 

( INVESTIGACION ACCION PARTICIPATIVA ), nos ayuda a establecer ciertas 

conclusiones para el futuro de estas personas. El ejercitamiento continuo con el cual 

llevamos la ilustración de los talleres, las lluvias de ideas y los espacios de 

enriquecimiento académico fue preciso para obtener los mejores resultados por parte 

de las sesiones, ideas con criterio otras innovadoras hicieron que se generara enfoques 

grupales y una concordancia entre los asociados que se estableció tras la sumatoria de 

los conceptos propinados  una idea de negocio viable. 

El impacto que genero las capacitaciones por medio del enfoque IAP  

(INVESTIGACION ACCION PARTICIPATIVA ) a la cooperativa ha sido efectivo, 

buscamos desarrollar de forma asistencial una transformación estructurada y 

participativa, donde los asociados por medio de la sinergia generada con los 

capacitadores, encontraran la confianza para establecer los espacios que se adaptarán 

a su  ritmo de aprendizaje, para así buscar una adaptación de comportamientos propios 

de manera que se encaminara la teoría y la práctica a el objetivo principal. 

12. RECOMENDACIONES 
 

La recomendación principal que ofrecemos a los asociados es la persistencia por el 

aprendizaje, las teorías practicadas tienen una sustentación con la constancia y la plena 

construcción de los hechos, poniendo en práctica las ideas que se gestaron en las 

sesiones para el logro de  sus proyectos, tanto en lo colectivo como en lo personal. Es 

posible generar tales espacios de academia dentro de sus perspectivas de aprendizaje, 

para los invidentes, la posibilidad de iniciar algún tipo de preparación no debe estar 

ligada a los obstáculos a los que están sujetos los asociados, bien sea por la 

disponibilidad económica como su visión, si bien quedo demostrado que tienen una 

voluntad de aprendizaje grandiosa como se pudo manifestar con el profesionalismo de 

dos de los asociados , la experiencia que acarrea tal hecho es la firmeza con la que 

cada uno pueda darle continuidad al proyecto que se ejecutó , utilizando los 

instrumentos que dejamos en la cooperativa para el manejo y aprovechamiento de los 

que deseen buscar conocimiento y una alternativa de generación de ideas en 
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emprendimiento empresarial. Para la cooperativa, existe una viabilidad sana y 

consecuente dentro de los órganos empresariales que hoy por hoy generan 

supervivencia en el sector, la tendencia del cooperativismo esta direccionada a la 

implementación de nuevas perspectivas para que la integración del personal que la 

compone sea aún más fuerte que un capital económico, poniendo como riqueza el 

conocimiento y el contexto practico. Cootrasim en su proyecto de fortalecer el personal 

invidente por medio de capacitaciones en diversas áreas debe continuar en la 

búsqueda de apoyo que más allá de la voluntariedad propongan planes de 

emprendimiento, manteniendo los principios de autoayuda, autorresponsabilidad y 

solidaridad.  

 

El ejercicio de proyección social genera una alta credibilidad ante el sector académico y 

social, es justificable la respuesta positiva que las instituciones le atribuyen al 

estudiantado de la academia, debido al alto componente de apoyo que se les presta. La 

universidad constituye un elemento social de alta categoría, difundiendo una 

autenticidad intachable, gestando el reconocimiento de su objetivo social, aunque, es 

importante que la institución no solamente influya en sus estudiantes la implementación 

de estos proyectos como vía o alternativa de grado, también es relevante que se pueda 

fomentar esta participación a través de iniciativas en los comienzos de cualquiera de las 

carreras de pregrado que estén direccionas y que claramente se puedan desarrollar 

intervenciones de proyección social. 
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CARTILLA DE NEGOCIOS 

 
 

Material de trabajo para personas con discapacidad visual. 

AUTORES: 

Diana Castelblanco 

Neider Barreto 
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PRESENTACION 

 

 

En este primer módulo se pretende ofrecer una 

herramienta para dar a conocer la importancia de tener 

un negocio, así mismo los pasos básicos para la creación 

de una empresa, la estructura de un plan de negocio y 

así cada participante pueda crear su propia idea de 

negocio. 
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OBJETIVO DE LA CARTILLA 

 

 Esta cartilla es una herramienta educativa practica 

que facilitara el desarrollo de las capacitaciones, 

teniendo información escrita de la primera sesión, 

en la cual se trataran temas relacionados con los 

negocios que aportaran en la idea de  un plan de 

negocios viable para cada participante. 

 

 Brindar información necesaria de la clasificación de 

empresas, sociedades, pasos para la creación de 

empresa, definición y estructura de un plan de 

negocios. 
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1. ¿QUE ES UN  NEGOCIO? 

 

En el ámbito empresarial un negocio  consiste en una 

actividad, sistema, método o forma de obtener dinero, 

ofreciendo beneficios a las personas que consuman el 

producto o servicio. También podemos decir que un 

negocio es una entidad creada que realiza actividades 

de producción, comercialización o prestación de 

servicios que beneficien a otras personas. 

 

Ejemplos de negocio: 

Clases: 

De manufactura o producción: Por medio de estos 

negocios se transforman a los insumos o materias 

primas en productos finales. Dentro de esta categoría 

se encuentran, entre otros, las fábricas de 

electrodomésticos, de textiles, de automotores y de 

muebles. 

 

De servicio: estos negocios incluyen a todos aquellos 

quehaceres destinados a la prestación de algún servicio 

a otro negocio o bien, a un individuo en particular. Los 

negocios de servicios más comunes son: gimnasios, 

agencias de viaje, empresas de transporte, los seguros, 
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los colegios, las financieras, los bancos, los hoteles, 

restaurantes, talleres de reparación. 

 

De extracción: estos negocios aluden a aquellas 

actividades que se especializan en la extracción de 

recursos naturales, que luego serán utilizados para 

producir bienes y servicios. 

Aquí se encuentra las empresas petroleras, ganaderas, 

mineras, pesqueras, madereras, entre otras. 

Minoristas o de ventas al por menor: estos son los 

negocios que se encargan de comprar ciertas cantidades 

de productos para después vendérselos al público en 

pocas cantidades para que este lo consuma. Para 

realizar estas actividades, los vendedores suelen 

instalar un almacén donde el  inventario es colocado y 

desde donde los productos son promocionados y 

ofrecidos al público en general. Algunos ejemplos de 

este tipo de negocio son las tiendas de 

electrodomésticos, de ropa, bazares, almacenes de 

comida, ferreterías, quioscos, farmacias. 

 

Podemos decir que un negocio es la creación de una 

empresa propia, ya sea de forma individual o colectiva.  

De la cual vamos a obtener dinero o algún otro 
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beneficio, a cambio de ofrecer productos o servicios a 

la comunidad. 

 

2. NEGOCIO VIABLE 

Un negocio se considera viable cuando genera de forma 

sostenible más ingresos que gastos, de tal manera de 

que los dueños puedan obtener ganancias. 

Características de negocios viables 

 La velocidad de crecimiento es pequeña 

 Su actividad suele estar centrada en servicios 

 El grado de endeudamiento suele ser pequeño 

 Su público esta segmentado en pequeños nichos 

 La necesidades de financiación suelen ser pequeñas 
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3. CREACION DE EMPRESA 

 

DEFINICION DE EMPRESA 

Según el Art. 25 de Código de Comercio de Colombia: 

“Se entenderá por empresa toda actividad económica 

organizada para la producción, transformación, 

circulación, administración o custodia de bienes, o para 

la prestación de servicios. Dicha actividad se realizará a 

través de uno o más establecimientos de comercio” 

Según la Real Academia Española  se define empresa: 

"unidad de organización dedicada a actividades 

industriales, mercantiles o de prestación de servicios 

con fines lucrativos" 

En cualquier tipo de empresa, sea grande o pequeña 

existen tres factores  importantes que deben estar de 

la mano: personas, capital y trabajo. 

Estos tres factores son indispensables para el 

funcionamiento de la empresa: 

1. Personas: Son los dueños, propietarios, socios, 

administradores y empleados. 
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2. Capital: Son los aportes que hacen los 

propietarios, puede estar representado en: 

dinero en efectivo, maquinaria, mercancía, 

muebles y otros bienes.  

3. Trabajo: Es la actividad que realizan todos los 

empleados, para cumplir con los objetivos de la 

empresa. 

 

 CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS 

 Según su actividad: 

    Agropecuarias   Comerciales   

Mineras     De servicios 

Industriales 

 

 Según la propiedad: 

 Privadas: Para su funcionamiento necesitan 

aportes de las personas particulares. 

 Oficiales o Públicas: Para su funcionamiento 

reciben aportes del estado. 

 De economía Mixta: Reciben aportes de los 

particulares y del Estado. 
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 Según su tamaño: 

 Microempresa: Posee menos de 10 

trabajadores. Activos inferiores a 500 smmlv. 

 Pequeña empresa: Cuenta con menos de 50 

empleados. Su contabilidad es sencilla y cubre 

alguna parte del mercado  local o regional. 

Activos superiores 500 smmlv. 

 Mediana empresa: Tiene de 50 a 250 

empleados. Mayor especialización de la 

producción, la inversión y rendimientos son 

considerables. Los negocios son a nivel nacional. 

Activos inferiores a 30.000 smmlv. 

 Gran empresa: Tiene más de 250 empleados. 

Posee personal técnico, profesional  y 

especializado para cada actividad. Sus negocios 

son a nivel nacional e internacional. Activos 

superiores a 30.000 smmlv.  

 

 De acuerdo con el número de propietarios 

 Individuales 

 Sociedades 
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CLASES DE SOCIEDADES 

SOCIEDADES DE PERSONAS:  

- Sociedad Colectiva 

- Sociedad en  comandita simple 

 

SOCIEDADES DE CAPITAL 

- Sociedad Anónima 

- Sociedad en comandita por acciones 

 

SOCIEDADES MIXTAS 

- Sociedad de responsabilidad limitada 

- Sociedad sin ánimo de lucro. 

 

SOCIEDAD POR ACCIONES SIMPLIFICADA 

(SAS)  

 

- Es una sociedad de capitales, cuya naturaleza será 

siempre de carácter comercial, independientemente 

de las actividades que se encuentren previstas en 

su objeto social. 
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PASOS PARA CREAR EMPRESA 

 

1. Descripción de la Idea, Equipo Promotor y 

del Producto o Servicio que va a realizar 

2. Estudio de Mercado 

3. Plan de Marketing 

4. Definición de Ubicación y Plan de Producción 

5. Organización y Recursos Humanos 

6. Estudio Económico Financiero 

7. Análisis DOFA 

8. Elección de la Forma Jurídica 

9. Trámites de Constitución 

 

4. PLAN DE NEGOCIOS 

Definición: 

Se puede  definir al plan de negocios como un 

documento escrito que define con claridad los objetivos 

de un negocio y describe los métodos que se van a 

emplear para alcanzar los objetivos. Reúne toda la 

información necesaria para evaluar un negocio y los 

lineamientos generales para ponerlo en marcha. 
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5. BENEFICIOS DE UN PLAN DE NEGOCIOS 

 

- Los objetivos del negocio serán más claros 

- Planear estrategias 

- Las proyecciones serán más asertivas 

- Ayuda a coordinar los diferentes factores de un 

negocio. 

- Indica las áreas más importantes a controlar en el 

negocio 

- Permite detectar necesidades y prever ciertos 

problemas 

- Ayuda a hacer un uso racional de los recursos 

- Indica cómo participar más activamente en el 

mercado en que se adentrará 

- Sirve de orientación para no perder de vista lo que 

se esperaba del negocio después de puesto en 

marcha 

- Permite imaginar ideas, resultados, soluciones, lo 

que sea necesario, para transformarlas a la realidad 

del negocio. 
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6. ESCRUCTURA DE UN PLAN DE NEGOCIOS 

 

Un plan de negocios nos ayudara plasmar en un 

documento  la manera en que funcionara nuestro 

negocio, por ellos es importante que contenga los 

siguientes rubros: 

 

 Resumen Ejecutivo 

 Descripción de la compañía 

 Análisis del mercado. 

 Organización y administración de la empresa 

 Productos y servicios 

 Ventas y Marketing 

 Análisis financiero 

 Anexos 
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CARTILLA DE CLIENTE 

 

 
“El éxito en la vida consiste en seguir siempre adelante” 

Samuel Johnson 

 
Material de trabajo para personas con discapacidad visual. 

AUTORES: 

Diana Castelblanco 

Neider Barreto 
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PRESENTACION 

 

En esta presentación, resaltamos la importancia de lo 

que es el cliente para determinado objetivo, negocio, 

sector o foco. Es realmente de alto grado el 

compromiso que se adquiere con el cliente y 

determinante el grado de satisfacción para el retorno 

de este, dándoles a conocer una serie de conceptos y 

características que aporten al desarrollo de idea de 

negocio.  
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OBJETIVO DE LA CARTILLA 

 

 Esta cartilla es una herramienta educativa práctica 

que facilitara el desarrollo de las capacitaciones, 

teniendo información escrita de la cuarta sesión, en 

la cual se trataran temas relacionados con cliente.  

 

 Suministrar información necesaria de marketing 

promoción y publicidad tanto como competencias 

entre ideas de negocio. 
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1. El cliente 

 

Dentro de las organizaciones o empresas se puede 

encontrar dos tipos de clientes, los cuales son los 

principales actores para poder prestar o realizar las 

acciones necesarias para ofrecer el producto o servicio 

final, estos clientes son los llamados externos y los 

internos. Los clientes externos son aquellos que 

conocemos como clientes, los cuales pueden ser 

personas u organizaciones que compran bienes o 

servicios a una compañía o comercio.  

 

Cliente: “persona que está bajo la protección o tutela de 

otra. Respecto del que ejerce una profesión, persona 

que utiliza sus servicios”. Nuevo diccionario ilustrado 

Sopena. (1980). 

 
Cliente interno: 

 

Cliente interno son personas que laboran dentro de una 

organización los cuales dependen de otros empleados los 

cuales dependen de otros empleados que les presten 

bienes o servicios de la misma para poder realizar su 

trabajo. En lo referente a clientes, tanto interno como 
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externo, se desprende un modelo el cual tiene el nombre 

del cliente-proveedor, donde se comprenderá de manera 

más fácil estas interacciones entre las dos partes. 

 

En este modelo se puede apreciar que existen 

proveedores, un proceso y los clientes, en el mismo se 

encuentra que tanto el proceso como los clientes tienen 

necesidades y para el mejor funcionamiento de este 

procedimiento debe existir una retroalimentación la 

cual ayuda  a la mejora continua.  

2. Los aspectos esenciales que pueden 

caracterizar el cliente potencial son: 

 

 Son las personas más importantes para cualquier 

organización 

 Un cliente no depende de usted, es usted  quien 

depende del cliente. 

 Un cliente no interrumpe su trabajo, sino que es la 

finalidad del mismo. 

 No le está haciendo ningún favor al servirle, sino 

que ese es su obligación. 

 Son seres humanos llenos de necesidades y deseos. 

Su labor es satisfacerlos 

 Merecen el trato más amable y cortés 
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 Representan el fluido vital de la organización, sin 

ellos la organización no tendría razón de ser. 

 

¿Qué busca obtener el cliente cuando compra un 

producto o un servicio? 

 

 Un precio razonable 

 Una adecuada calidad por lo que paga 

 Una atención amable y personalizada 

 Un buen servicio de entrega 

 Un horario cómodo para ir a comprar (corrido o 

tener abierto también el fin de semana) 

 Cierta proximidad geográfica, si fuera posible 

 Posibilidad de comprar a crédito (tarjetas o 

cheques) 

 Una razonable variedad de oferta(marcas poco 

conocidas junto a las líderes) 

 Un local cómodo y limpio 

 

Características de los servicios. 

 

EL servicio al cliente tiene hoy día una importancia 

enorme debido al aumento de la competencia entre las 

empresas y a que  los clientes exigen cada vez mejor 

servicio, por tanto, el ofrecer un producto  de calidad 
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ya no es suficiente. Otro punto importante es que la 

tecnología está prácticamente al alcance de  todos los 

fabricantes y puede ser fácilmente copiada o 

implementada en productos con similares prestaciones, 

por tanto lo que distingue a una empresa de otra es 

precisamente el valor agregado del producto que oferta, 

dentro del cual el servicio es uno de los factores más 

definitorios. 

  

El servicio al cliente es el conjunto de actividades 

interrelacionadas que ofrece una empresa  con el  fin de 

que el cliente obtenga el producto o servicio  en el 

momento y lugar adecuado el cual satisfaga sus 

necesidades y/o expectativas, como consecuencia del 

precio, la imagen y la reputación de la empresa. Un 

servicio es cualquier actividad o beneficio que una parte 

pueda ofrecer a otra. Es esencialmente intangible y no 

se puede poseer. Su prestación no tiene por qué ligarse 

necesariamente a un producto físico. 

Entre sus características más importantes se pueden 

mencionar: 

 

 Intangibilidad: Significa que no se puede apreciar 

con los sentidos antes de ser adquirido. 
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 Inseparabilidad: Esta característica está asociada 

a la inseparabilidad de los servicios  de la persona 

del vendedor, que es quien lo produce. Significa que 

la creación de un servicio puede tener lugar 

mientras se consume. 

 

 Heterogeneidad o inconsistencia: Que los servicios 

sean heterogéneos significa que es difícil de 

estandarizarlos. Un mismo servicio puede variar 

según quien lo proporcione. 

 

 Perecedero: No se puede almacenar 

 

Un buen servicio el cliente es una herramienta  potente 

y muy importante del marketing actual. Su correcto 

desempeño permite al oferente vender con beneficio. 

Brindar un buen servicio al cliente posibilita difundir la 

imagen de cualquier empresa y la suya propia, 

obtener  información adecuada del mercado  y apoyar la 

publicidad  y/o promociones de ventas que su empresa 

realiza. Es bueno recordar que captar a un nuevo cliente 

es aproximadamente seis veces más caro que mantener 

a uno. 

Ejemplos de algunos de los principales atractivos de los 

servicios que una empresa puede ofrecer y que 



84 
 

posibilitan una mejor satisfacción al cliente y su 

fidelización: 

 

 Servicios para acrecentar el rendimiento al 

cliente: La empresa desea que su producto le 

proporcione un adecuado rendimiento al cliente y 

que éste a su vez, perciba la máxima satisfacción 

de sus necesidades y expectativas, con el fin de que 

el cliente vuelva a comprar. 

 Servicio de prolongación de la vida útil: Son los 

destinados a mantener las prestaciones el producto 

en condiciones satisfactorias de operación durante 

toda su vida útil. 

 Servicio de reducción de riesgos: Proporcionar las 

vías más sencillas que permitan al cliente la 

devolución de los productos defectuosos y las 

garantías sobre los mismos, constituyen los 

principales atractivos que el cliente apreciará en 

este aspecto. 

 Servicios de disminución de trabajo: Tiende a 

facilitar la compra del cliente  haciéndola mas 

cómoda y fácil. Ejemplo: Dar información al cliente 

potencial, facilidades en el servicio de entrega a 

domicilio etc. forman parte de esto. 
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 Servicio de financiamiento: Los créditos son 

ejemplos claros de servicios brindados al cliente. Es 

necesario brindar la mayor información sobre sus 

límites, tipos de interés, plazos de amortización 

etc. que posibiliten al cliente tomar las decisiones 

necesarias en cada caso. 

 Servicio de atención al cliente: Es la herramienta 

más importante de cualquier empresa, ya que los 

entornos comerciales actuales se perfilan cada vez 

más uniformes en cuanto al uso de tecnologías 

avanzadas  de la información y comercialización de 

productos, pero se diferencian notablemente en el 

trato ofrecido  a sus clientes (cortesía, atención 

rápida, confiabilidad, atención personalizada, 

personal bien informado, simpatía etc), lo cual es un 

factor determinante para lograr la fidelización de 

los mismos al oferente. 

 

3. Atención a clientes 

A continuación se plantea lo que se considera el 

decálogo de la atención al cliente. Cumpliéndolo  a 

cabalidad se pueden lograr  altos estándares de calidad 

en el servicio al cliente. 
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 El  cliente por encima de todo: Es la razón de ser 

de nuestro servicio 

 

 No hay nada imposible cuando se quiere: A pesar de 

que muchas veces los clientes   solicitan cosas casi 

imposibles, con un poco de esfuerzo, inteligencia y 

deseos de atenderlo adecuadamente, se puede 

lograr lo que él desea.  

 Cumplir todo lo que prometas: Son muchas las 

empresas que tratan, a partir de engaños, de 

efectuar ventas o retener clientes. Pero, ¿Qué pasa 

cuando el cliente se da cuenta? Son las ventas de un 

día y con ello el cliente de un día que por otra parte 

difundirá una mala imagen de la misma. 

 

 Solo hay una forma de satisfacer al cliente, 

darle  lo que espera: El cliente se siente satisfecho 

cuando recibe lo que espera, y esto se logra 

conociéndolo bien y  enfocándonos  en sus 

necesidades y expectativas. 

 

 Para el cliente, tú marcas la diferencia: Las 

personas que tienen contacto directo con los 

clientes tienen una gran responsabilidad, pueden 

hacer que un cliente regrese o que jamás quiera 
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volver, ellos hacen la diferencia. Puede que todo 

funcione a las mil maravillas, pero si la persona que 

está frente al cliente falla, probablemente la 

imagen que el cliente se lleve de todo el negocio 

será deficiente. 

 Fallar en un punto significa fallar en todo: Como se 

expresa en el punto anterior, puede que todo 

funcione a la perfección, que tengamos todo 

controlado, pero qué pasa si fallamos en el tiempo 

de entrega, si la mercancía llega averiada o si en el 

momento de empacar los zapatos nos 

equivocamos  y le damos un número equivocado. 

Sencillamente todo el esfuerzo se va al piso y el 

resultado es fatal. 

 

 Un empleado insatisfecho genera clientes 

insatisfechos: Los empleados propios  son el primer 

cliente de una empresa  (clientes internos). Si no se 

les satisface a ellos, como pretender satisfacer a 

los clientes externos. Las políticas de recursos 

humanos deben ir a la par de las estrategias de 

marketing. 

 

 El juicio sobre la calidad del servicio lo hace el 

cliente: Aunque existan indicadores  de gestión 
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elaborados dentro de la empresa  para medir la 

calidad del servicio, la realidad  es que son los 

clientes quienes, en su mente y su sentir, hacen su 

valoración. Si la calidad les satisface regresan y no 

regresan si no lo es. 

 

 Por muy bueno que sea el servicio, siempre se puede 

mejorar: Aunque se hayan alcanzado las metas 

propuestas en el servicio y satisfacción del cliente, 

es necesario plantearse nuevos objetivos, “la 

competencia no da tregua”. 

 

 Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos 

somos un equipo: Los equipos de trabajo no solo 

deben  funcionar para detectar  fallas o para 

plantear soluciones y estrategias. Cuando así se 

requiera, todas las personas de la organización 

deben estar dispuestas  a  trabajar en pro de la 

satisfacción del cliente, trátese  de una queja, de 

una petición o de cualquier otro asunto. 

 

 

Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no 

lo percibe. Para ello es necesario tener en cuenta 

además los siguientes aspectos: 
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Cortesía: Se pierden muchos clientes si el personal que 

los atiende es descortés. El cliente desea siempre ser 

bien recibido, sentirse importante y que perciba que uno 

le es útil. 

 

Atención rápida: A nadie le agrada esperar o sentir que 

se lo ignora. Si llega un cliente y estamos ocupados hay 

que dirigirse a él en forma sonriente y decirle: “Estaré 

con usted en un momento”. 

 

 Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de 

compra sea lo menos riesgosa posible. Esperan 

encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus 

preguntas. También esperan que si se les ha prometido 

algo, esto se cumpla. 

 Atención personal: Nos agrada y nos hace sentir 

importantes la atención personalizada. Nos disgusta 

sentir que somos un número. Una forma de personalizar 

el servicio es llamar al cliente por su nombre. 

 

Personal bien informado: El cliente espera recibir de 

los empleados encargados de brindar un servicio, una 

información completa y segura sobre  los productos que 

venden. 
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Simpatía: El trato comercial con el cliente no debe ser 

frío y distante, sino por el contrario responder a sus 

necesidades con entusiasmo y cordialidad. 

 

La empresa debe crear una metodología para medir el 

nivel de satisfacción del cliente respecto a los 

productos y servicios que la misma ofrece, así como 

información clave que refleje probables 

comportamientos y requerimientos futuros. 

 

 

Medición y análisis de la satisfacción al cliente. 

La medición y análisis de la satisfacción del cliente es 

un elemento básico. Sin duda, para comprender al 

cliente y, por extensión, al mercado en el que la 

empresa se desenvuelve, es preciso escuchar a los 

clientes (para saber cuáles son sus necesidades) y 

captar y estudiar datos sobre su nivel de satisfacción 

(sin quedarse únicamente en el registro de sus 

reclamaciones). 

 

4. Atención al cliente  según requisito de la 

norma  ISO  9001: 2000 

ISO: Internacional Organisation for Standardization 
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La norma ISO 9001, es un método de trabajo que se 

considera muy bueno con el fin de mejorar la calidad y 

satisfacción de cara al consumidor. La versión actual, 

es del año 2000 ISO 9001:2000, que ha sido adoptada 

como modelo a seguir para obtener la certificación de 

calidad. Y es a lo que tiende, y debe de aspirar toda 

empresa competitiva, que quiera permanecer y 

sobrevivir en el exigente mercado actual. El motivo de 

todo esto, es el cliente, quien exige productos y 

servicios de la más alta calidad. Esta es la razón del 

nacimiento dicha norma.  

La norma  ISO 9001:2000   se basa en un 

modelo  especialmente desarrollado: el Enfoque por 

procesos, el cual está basado en los requisitos del 

cliente como entrada a los procesos. Estos requisitos se 

trasforman en productos, los cuales se esperan que 

satisfagan las necesidades de los clientes. 

Dicha norma está catalogada como procesos 

relacionados con el cliente, el cual dentro del sistema 

cumple dos funciones; la primera, recoger información 

valiosa relacionada con los requisitos del producto, y la 

http://www.buscarportal.com/articulos/iso_9001_2000_gestion_calidad.html
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otra mantener un canal permanente de comunicación con 

el cliente. 

La determinación  de los requisitos del producto es 

considerado uno de los pilares fundamentales del 

sistema, ya que la información suministrada por él, 

depende en gran medida de la calidad del producto. Este 

cuenta con dos pasos y varios incisos: 

4.1 Determinación de los requisitos relacionados 

con el producto 

 La organización de la empresa debe determinar los 

requisitos especificados por el cliente, incluyendo 

los requisitos para las actividades de entrega y las 

posteriores a la misma. 

 Determinar los requisitos no establecidos por el 

cliente pero necesarios para el uso especificado o 

para el uso previsto, cuando sea conocido. 

 Determinar cualquier requisito 

adicional  determinado por la organización 

 Determinar los requisitos legales y reglamentarios 

relacionados con el producto. 

     Revisión de los requisitos relacionados con el 

producto. 
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 La norma debe asegurarse que estén definidos los 

requisitos del producto. 

 Asegurarse que están resueltas las diferencias 

existentes entre los requisitos del contrato o 

pedido y los expresados previamente. 

 Asegurarse de que la organización tiene la 

capacidad para cumplir con los requisitos definidos. 

 Hasta aquí se han planteado procesos o estrategias 

para determinar los requisitos del producto 

incluyendo los requisitos del cliente, pero esto no 

es suficiente si no se mantiene una comunicación 

con el cliente. 

5. Estrategias de marketing 

La organización debe determinar e implementar 

disposiciones eficaces para la comunicación con los 

clientes, relativas a la información sobre el 

producto, en cuanto a las consultas, contratos o 

atención a pedidos, incluyendo las modificaciones, y 

la retroalimentación con el cliente incluyendo sus 

quejas.  

En término generales, el marketing es un conjunto 

de actividades destinadas a satisfacer las 

necesidades y deseos de los mercados meta a 

cambio de una utilidad o beneficio para las 
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empresas u organizaciones que la ponen en práctica; 

razón por la cual, nadie duda de que el marketing es 

indispensable para lograr el éxito en los mercados 

actuales. Por ese motivo, resulta indispensable que 

todas las personas que son parte (directa o 

indirectamente) del área comercial de una empresa 

u organización, conozcan a profundidad cuál es 

la definición de marketing. 

Marketing estratégico: se centra en la necesidad 

de comprender en qué medida y de qué forma los 

cambios futuros que experimentará el mercado 

pueden afectar la actividad normal de la empresa 

para de esta forma establecer las estrategias 

adecuadas para que esta se adapte a los mismos. Se 

trata, por tanto, de un análisis sistemático y 

permanente de las necesidades del mercado con el 

objetivo de desarrollar productos rentables que 

consigan diferenciar a una empresa de sus 

competidores más inmediatos, obteniendo así una 

ventaja comparativa. Su orientación es a largo 

plazo. 

El marketing mix lo forman cuatro elementos 

controlables por la empresa a los que se les suele 

denominar las cuatro “P” del marketing, debido a 
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sus iniciales en inglés: producto, precio, promoción 

y distribución. El término mix se refiere a que 

estas cuatro variables se pueden combinar a gusto 

de la empresa. 

De esta forma, los elementos del marketing mix son 

una agrupación de recursos que tienen una finalidad 

común y una cierta homogeneidad entre sí, con los 

que la empresa trata de satisfacer las necesidades 

del consumidor. Analicémoslos individualmente: 

 Producto: es un elemento esencial dentro de la 

política de marketing, ya que es el objeto de deseo 

a través del cual la empresa puede influir en el 

mercado. Desde el punto de vista del marketing, un 

producto es todo aquello que se desea comprar y 

que, por tanto, satisface una necesidad del 

consumidor. 

 Precio: es la cantidad de dinero que el comprador 

de un determinado bien o servicio entrega al 

vendedor a cambio de su adquisición. Su estudio es 

realmente importante ya que se trata de la variable 

del marketing que más rápidamente influye en las 

decisiones del consumidor. 

 Distribución: está formada por el conjunto de 

procesos que conducen al producto desde la 
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empresa hasta el consumidor. Básicamente, pueden 

distinguirse tres etapas: almacenamiento del 

producto, distribución física y facturación y cobro. 

Se realiza a través de los canales de distribución. 

 Promoción: el objetivo de la política de promoción 

es incrementar las ventas dando a conocer en el 

mercado el producto o servicio, potenciando la 

imagen de la empresa o incentivando la compra del 

producto. Para conseguirlo se usan técnicas como la 

publicidad la promoción de ventas, las relaciones 

públicas o el merchandising. 

 

6. La competencia 

 

La competencia se define como  una situación tal en la 

que los agentes económicos (productores y 

consumidores) son libres de ofrecer bienes y servicios 

en el mercado, y de elegir dónde y a quién comprarlos. 

En concreto, la competencia existe, siempre que haya 

una pluralidad de oferentes y demandantes. De esta 

manera, se limitan ambas partes, la oferta contra los 

consumidores limitados, y la demanda contra la 

producción limitada. Pero también puede llegar a 

formarse el Oligopolio. 

http://www.finanzzas.com/competencia-de-mercado
http://gestionpyme.com/oligopolios/
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Competencia Perfecta y Competencia Imperfecta 

Dentro de lo que llamamos competencia, puede 

darse aquella donde es pura y perfecta, la cual se 

considera una estructura de mercado hipotética en 

la cual ningún productor ni consumidor puede lograr 

fijar precios ni influir sobre las decisiones de los 

demás agentes. Para ello se deben cumplir los 

siguientes requisitos: 

 Atomicidad del mercado: el número de 

compradores y de vendedores es muy amplio. 

 Homogeneidad de los productos: los bienes 

intercambiados son similares en calidad y 

características (commodities). 

 Transparencia de la información: la información 

perfecta de todos los agentes. 

 Libre entrada y salida del mercado. 

 Libre circulación de los factores de producción. 

 

 

 

http://www.finanzzas.com/dumping
http://www.finanzzas.com/dumping
http://www.finanzzas.com/%c2%bfque-son-los-commodities
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CARTILLA DE INVENTARIOS-

COSTOS 

 

 

Nuestra recompensa se encuentra en el esfuerzo y no 

en el resultado. Un esfuerzo total es una victoria 

completa. 

                                         Mahatma Gandhi 

 

 

Material de trabajo para personas con discapacidad visual. 

AUTORES: 

Diana Castelblanco 

Neider Barreto 

 

 

 

http://www.proverbia.net/citasautor.asp?autor=197
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PRESENTACION 

 

En esta sesión se pretende ofrecer una herramienta 

para dar a conocer la importancia de los inventarios y 

costos en una organización, así mismo puedan 

implementar estos conceptos en su idea de negocio. 
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OBJETIVO DE LA CARTILLA 

 

 Esta cartilla es una herramienta educativa práctica 

que facilitara el desarrollo de las capacitaciones, 

teniendo información escrita de la quinta sesión, en 

la cual se trataran temas relacionados con los 

inventarios y costos. 

 

 Brindar información acerca de concepto de 

inventarios, tipos de inventario, sistemas de 

contabilización de inventarios, valuación de 

inventarios, costos y contabilidad de costos. 
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1. DEFINICION DE INVENTARIO 

 

El inventario es uno de los activos más importantes que 

poseen muchas compañías porque es el mayor rubro del 

activo corriente que se convierte en la base de las 

empresas comerciales e industriales, y su costo se 

puede medir de diversas formas. 

 

Según el artículo 63 del Decreto 2649 de 1993: 

“los inventarios representan bienes corporales 
destinados a la venta en el curso normal de los 
negocios, así como aquellos que se hallen en proceso 
de producción o que se utilizarán o consumirán en la 
producción de otros que van a ser vendidos.” 

Los inventarios están constituidos por bienes 

destinados a la venta o a la producción para su posterior 

venta, tales como materia prima, productos en proceso, 

artículos terminados y otros materiales o insumos que 

se utilicen en el empaque, envase de mercancía o las 

refacciones para mantenimiento que se consuman en el 

ciclo normal de operaciones (Carvalho, 2009, p. 187). 

El inventario se convierte en efectivo dentro del ciclo 

operacional de la compañía y, por consiguiente, se 
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considera un activo corriente. En el balance general, se 

relaciona inmediatamente después de las cuentas por 

cobrar, porque es solo un paso adelante en la conversión 

a efectivo de las cuentas por cobrar de los clientes. 

(Meigs, 2001, p. 284). 

 

CLASIFICACION SEGÚN EL PUC 

 

En el Plan Único de Cuentas inventarios es  el grupo 14 y 

se incorporan entre otras las siguientes cuentas: 

materias primas, productos en proceso, obras de 

construcción en curso, cultivos en desarrollo, productos 

terminados, materiales, repuestos y accesorios, así 

como inventarios en tránsito. 

NORMAS INTERNACIONALES NIIF 

Las Normas Internacionales de Información 
Financiera corresponden a un conjunto de único de 
normas legalmente exigibles y globalmente 
aceptadas, comprensibles y de alta calidad basados 
en principios claramente articulados; que requieren 
que los estados financieros contengan información 
comparable, transparente y de alta calidad, que 
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ayude a los inversionistas, y a otros usuarios, a 
tomar decisiones económicas. 

2. TIPOS DE INVENTARIOS 

 
Según el estándar internacional existen cuatro tipos 

principales de inventarios: 

• Inventario de materia prima, materiales o suministros 

• Inventario de productos en proceso  

• Inventario de producto terminado 

• Inventario de bienes intangibles 

Según la norma local colombiana, existen Principalmente 

tres tipos de inventarios a saber: 

 • Inventario de materia prima, materiales o suministros 

• Inventario de productos en proceso  

• Inventario de producto terminado 
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3. SISTEMA DE CONTABILIZACION DE 

INVENTARIOS 

Se tienen dos métodos o sistemas básicos de control de 

inventarios: 

1. Sistema de inventario periódico 

Con este método la empresa no lleva un registro 

continuo de su stock, en cambio, realiza el conteo de 

existencias al final del periodo o ejercicio y los 

resultados se plasman en los informes financieros. 

Es el sistema en el cual se requiere, para efectos de 

valoración del inventario y cálculo del costo de ventas, 

de un conteo físico. El sistema periódico es un sistema 

utilizado para determinar periódicamente (no en forma 

regular) el costo de la mercancía vendida y el inventario 

(Carvalho, 2009, p.197). 

2. Sistema de inventario permanente o perpetuo 

Con este método la empresa mantiene un registro 

continuo de sus existencias y los costos de los 

productos o mercancías que ha vendido. 

Es un sistema de inventario ágil y oportuno, permite 

conocer en cualquier momento el valor de los inventarios 

y del costo de ventas. Es un método obligado para todas 
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las sociedades que deban presentar las declaraciones 

tributarias firmadas por contador público o revisor 

fiscal. 

 

4. VALUACION DE INVENTARIOS 

 

 Método FIFO o PEPS. Este método se basa en que 

lo primero que entra es lo primero en salir. Su 

apreciación se adapta más a la realidad del 

mercado, ya que emplea una valoración basada en 

costos más recientes. 

 

 Método LIFO o UEPS. Contempla que toda aquella 

mercancía que entra de último es la que primero 

sale. Su ventaja se basa en que el inventario 

mantiene su valor estable cuando ocurre algún alza 

en los precios. 

 

 Promedio ponderado. Es tal vez el método más 

utilizado por las empresas porque facilita el 

registro y la valoración de los inventarios, al 
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generar informes de salida de los productos con un 

único costo unitario para cada referencia 

individualizable o intercambiable entre sí. 

 

5. MOTIVOS PARA MANTENER INVENTARIOS 

El inventario físico juega un papel importante en todas 

las cadenas de suministro. Sin inventario las empresas 

no pueden construir productos, ofrecer servicio, o 

ejecutar sus operaciones. 

1) Para evitar la pérdida de pedidos (ventas) 

2) Para estabilizar la producción 

3) Para satisfacer la demanda durante el período de 

reposición, compra o adquisición 

4) Para mantenerse al día con las cambiantes 

condiciones de mercado 

5) Para aprovechar los descuentos de precios 

6) Para apoyar los requerimientos del servicio al cliente 
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6. IMPORTANCIA DEL CONTROL DEL 

INVENTARIOS 

 

La relevancia de los inventarios reside en el objetivo 

primordial de toda empresa: obtener utilidades. 

La obtención de utilidades obviamente proviene en 

gran parte de ventas, ya que éste es el motor de la 

empresa, sin embargo, si la función del inventario no 

opera con efectividad, ventas no tendrá material 

suficiente para poder trabajar, el cliente se inconforma 

y la oportunidad de tener utilidades se disuelve. 

Entonces, sin inventarios, simplemente no hay ventas. 

7. COSTO 

DEFINICION 

El costo se define como el valor sacrificado para 

adquirir bienes o servicios mediante la reducción de 

activos o al incurrir en pasivos en el momento en que se 

obtienen los beneficios. 
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8. CONTABILIDAD DE COSTOS 

La información requerida por la empresa se puede 

encontrar en el conjunto de operaciones diarias, 

expresada de una forma clara en la contabilidad de 

costos, de la cual se desprende la evaluación de la 

gestión administrativa y gerencial convirtiéndose en una 

herramienta fundamental para la consolidación de las 

entidades.  

 Elementos de costo de un producto: 

Son los materiales directos, la mano de obra directa y 

los costos indirectos de fabricación, esta clasificación 

suministra la información necesaria para la medición del 

ingreso y la fijación del precio del producto. 

Materiales: 

Son los principales recursos que se usan en la 

producción; estos se transforman en bienes terminados 

con la ayuda de la mano de obra y los costos indirectos 

de fabricación. 

 Directos: Pueden identificarse en la fabricación de 

un producto terminado, fácilmente se asocian con 

éste y representan el principal costo de materiales 

en la elaboración de un producto. 
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Un ejemplo de material directo es la madera 

aserrada que se utiliza en la fabricación de una 

mesa.  

 Indirectos: Son los que están involucrados en la 

elaboración de un producto, pero tienen una 

relevancia relativa frente a los directos. 

Un ejemplo es el pegamento usado para  construir 

una mesa.  

Mano de obra: 

Es el esfuerzo físico o mental empleados para la 

elaboración de un producto. 

 Directa: Es aquella directamente involucrada en la 

fabricación de un producto terminado que puede 

asociarse con este con facilidad y que tiene gran 

costo en la elaboración. 

Ejemplo: Persona que pule la madera y ensambla la 

mesa. 

 

 Indirecta: Es aquella que no tiene un costo 

significativo en el momento de la producción del 

producto. 
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Ejemplo: Jefe de turno en la inmobiliaria. 

Costos indirectos de fabricación (CIF): 

Son todos aquellos costos que se acumulan de los 

materiales y la mano de obra indirectos más todos los 

incurridos en la producción pero que en el momento de 

obtener el costo del producto terminado no son 

fácilmente identificables de forma directa con el 

mismo. 

Ejemplos: Arrendamientos, energía generales, salarios 

de la oficina, depreciación de equipos.  

 

9. IMPORTA NCIA DE LA CONTABILIDAD DE 

COSTOS 

La contabilización de los costos incurridos en las 

empresas o cualquier tipo de organización es una 

herramienta de gran ayuda para la gerencia de las 

organizaciones debido a que le ayuda a planear y 

controlar sus actividades dentro de dicha empresa u 

organización. Dicha contabilidad de costos es un 

sistema de información para registrar, determinar, 

distribuir, acumular, analizar, interpretar, controlar e 
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informar de los costos de producción, distribución, 

administración, y financiamiento. 
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EL PRODUCTO SESIÓN N 3 

 

Que es el producto 

El producto es el resultado de la transformación de diferentes flujos de materiales. Se denomina producto a 

todo lo que la organización ofrece en el mercado para ser usado o consumido. Pueden ser objetos físicos, 

ideas, lugares, etc. El producto no es solo lo que se ve sino también lo que significa para el que lo 

adquiere. Es la suma del producto formal más el producto simbólico. El producto formal es el bien 

económico que tiene determinadas formas, calidad, marca. El producto simbólico es lo que significa para el 

que lo adquiere, lo que representa usarlo y también los beneficios adicionales que ofrece. 

1. Los productos tecnológicos son todos aquellos que responden a las necesidades de las 

personas y se obtienen a partir de las diferentes tecnologías. En general, hay tres tipos de 

productos: 

Los bienes son los artefactos y materiales. Por ejemplo, un televisor, una moto, un ten, la ropa, la madera, 

los medicamentos, etc. Estos productos se obtienen a partir de la transformación y elaboración de distintas 

materias primas (sustancias naturales o parcialmente modificadas). 

Los servicios son los beneficios provenientes de la organización del trabajo grupal o individual destinado a 

cuidar los intereses o a satisfacer necesidades del público o de alguna entidad oficial o privada. Por 

ejemplo, los servicios de correo, salud, bomberos, control de calidad, información al consumidor, 

saneamiento ambiental, seguridad, transporte, etc. 

Los procesos son las técnicas que se desarrollan para mejorar la producción. Por ejemplo, los métodos 

que emplean la biotecnología y la ingeniería genética para obtener semillas de mejor calidad, 

medicamentos, fragancias, vacunas, etc. 

 

2. Ciclo de vida de un producto 

En términos generales, el ciclo de vida del producto es una herramienta de administración de la 

mercadotecnia que permite conocer y rastrear la etapa en la que se encuentra una determinada categoría 

o clase de producto, lo cual, es un requisito indispensable para fijar adecuadamente los objetivos de 
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mercadotecnia para un "x" producto, y también, para planificar las estrategias que permitirán alcanzar esos 

objetivos. 

En términos más específicos, el ciclo de vida del producto tiene diversas definiciones; razón por la que 

se incluyen las siguientes propuestas de diversos expertos en temas de mercadotecnia: 

 Según Hair, Lamb y McDaniel, el ciclo de vida del producto es un concepto que proporciona una forma 

de rastrear las etapas de la aceptación de un producto, desde su introducción (nacimiento) hasta su 

declinación (muerte) [1]. 

 Para Stanton, Etzel y Walker, el ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un 

tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden una categoría de producto genérico [2]. 

 Según Richard L. Sandhusen, el ciclo de vida del producto es un modelo que supone que los 

productos introducidos con éxito a los mercados competitivos pasan por un ciclo predecible con el 

transcurso del tiempo, el cual consta de una serie de etapas (introducción, crecimiento, madurez y 

declinación), y cada etapa plantea riesgos y oportunidades que los comerciantes deben tomar en cuenta 

para mantener la redituabilidad del producto [3]. 

 Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del producto (CVP) es el curso de las ventas y utilidades de 

un producto durante su existencia [4]. 

En síntesis, el ciclo de vida del producto es el conjunto de etapas (introducción, crecimiento, madurez y 

declinación) por las que atraviesa una categoría genérica de productos; y cuyos conceptos son utilizados 

como una herramienta de administración de la mercadotecnia para conocer y rastrear la etapa en la que se 

encuentra una determinada categoría de productos, con la finalidad, de identificar con anticipación los 

riesgos y oportunidades que plantea cada etapa para una marca en particular. 

En este punto, cabe señalar que el concepto del Ciclo de Vida del Producto (CVP) no es una herramienta 

que se aplica a una marca individual; sino a una categoría genérica del producto (autos, televisores, 

microprocesadores, etc...). Por tanto, una de las tareas cruciales que tienen los mercadólogos consiste en 

identificar la etapa por la que está atravesando la categoría genérica en la  

 

que se encuentra su producto, para luego, planificar aquello que se hará para enfrentar los riesgos que 

plantea cada etapa, al mismo tiempo que se aprovechan las oportunidades que ofrece. 
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3. Etapas del ciclo de vida del producto: 

Diversos expertos en temas de mercadotecnia coinciden en señalar que son cuatro las etapas que 

conforman el ciclo de vida del producto: 1) Introducción, 2) Crecimiento, 3) Madurez y 4) Declinación. 

1. introducción: 

Esta primera etapa del ciclo de vida del producto, se inicia cuando se lanza un nuevo producto al 

mercado, que puede ser algo innovador (como en su momento fue el televisor, el celular o la reproductora 

de videocasetes) o puede tener una característica novedosa que dé lugar a una nueva categoría de 

producto (como el caso del horno microondas y el televisor a color). 

Esta etapa se caracteriza por presentar el siguiente escenario: 

 Las ventas son bajas. 

 No existen competidores, y en el caso que los haya son muy pocos. 

 Los precios suelen ser altos en esta etapa, debido a que existe una sola oferta, o unas cuantas. 

 Los gastos en promoción y distribución son altos. 

 Las actividades de distribución son selectivas. 

 Las utilidades son negativas o muy bajas. 

 El objetivo principal de la promoción es informar. 

 Los clientes que adquieren el producto son los innovadores. 

Según Stanton, Etzel y Walker, la etapa de introducción es la etapa más arriesgada y costosa de un 

producto porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el producto 

sino también en procurar la aceptación de la oferta por el consumidor [2]. Por ello, cabe señalar que son 

muchos los nuevos productos que fracasan en esta etapa debido principalmente a que no son aceptados 

por una cantidad suficiente de consumidores. 

2. crecimiento: 

Si una categoría de producto satisface al mercado y sobrevive a la etapa de introducción, ingresa a la 

segunda etapa del ciclo de vida del producto que se conoce como la etapa de crecimiento; en la cual, 

las ventas comienzan a aumentar rápidamente. 
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Esta etapa suele presentar el siguiente escenario: 

 Las ventas suben con rapidez. 

 Muchos competidores ingresan al mercado. 

 Aparecen productos con nuevas características (extensiones de producto, servicio o garantía). 

 Los precios declinan de manera gradual como un esfuerzo de las empresas por incrementar las ventas y 

su participación en el mercado. 

 La promoción tiene el objetivo de persuadir para lograr la preferencia por la marca. 

 La distribución pasa de ser selectiva a intensiva. 

 Las utilidades aumentan, a medida que los costos unitarios de fabricación bajan y los costos de 

promoción se reparten entre un volumen más grande. 

 Los clientes que adquieren el producto en esta etapa son los adoptadores tempranos. 

Según Lamb, Hair y McDaniel, en la etapa de crecimiento las ventas suelen incrementarse a tasas 

crecientes, muchos competidores ingresan en el mercado, las grandes compañías pueden comenzar a 

adquirir pequeños negocios pioneros y las utilidades son saludables [1]. 

3. madurez: 

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida del producto, el crecimiento de las ventas se reduce y/o se 

detiene. 

Las características que distinguen esta etapa son las siguientes: 

 En una primera etapa, las ventas siguen aumentando, pero a ritmo decreciente, hasta que llega el 

momento en que se detiene. 

 La competencia es intensa, aunque el número de competidores primero tiende a estabilizarse, y luego 

comienza a reducirse. 

 Las líneas de productos se alargan para atraer a segmentos de mercado adicionales [1]. El servicio 

juega un papel muy importante para atraer y retener a los consumidores. 

 Existe una intensa competencia de precios. 
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 Existe una fuerte promoción (cuyo objetivo es persuadir) que pretende destacar las diferencias y 

beneficios de la marca. 

 Las actividades de distribución son aún más intensivas que en la etapa de crecimiento. 

 Las ganancias de productores y de intermediarios decaen principalmente por la intensa competencia de 

precios. 

 Los clientes que compran en esta etapa son la mayoría media. 

Según Kotler y Armstrong, esta etapa normalmente dura más tiempo que las etapas anteriores y presenta 

retos importantes para la dirección de mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la 

etapa de madurez de su ciclo de vida, por lo que casi toda la dirección de mercadotecnia se ocupa de 

productos maduros [4]. 

4. declinación: 

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del producto, la demanda disminuye, por tanto, existe una baja de 

larga duración en las ventas, las cuales, podrían bajar a cero, o caer a su nivel más bajo en el que pueden 

continuar durante muchos años. 

Las características que permiten identificar esta etapa, son las siguientes: 

 Las ventas van en declive. 

 La competencia va bajando en intensidad debido a que el número de competidores va decreciendo. 

 Se producen recortes en las líneas de productos existentes mediante la discontinuación de 

presentaciones. 

 Los precios se estabilizan a niveles relativamente bajos. Sin embargo, puede haber un pequeño 

aumento de precios si existen pocos competidores (los últimos en salir). 

 La promoción se reduce al mínimo, tan solo para reforzar la imagen de marca o para recordar la 

existencia del producto. 

 Las actividades de distribución vuelven a ser selectivos. Por lo regular, se discontinuan los distribuidores 

no rentables. 

 Existe una baja en las utilidades hasta que éstos son nulos, e incluso, se convierten en negativos. 
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 Los clientes que compran en esta etapa, son los rezagados. 

Según Stanton, Etzel y Walker, la etapa de declinación, medida por el volumen de ventas de la categoría 

total, es inevitable por una de las razones siguientes: 1) Se crea un producto mejor o menos costoso para 

satisfacer la misma necesidad. 2) La necesidad del producto desaparece, a menudo por el desarrollo de 

otro producto. 3) La gente sencillamente se cansa de un producto (un estilo de ropa, por ejemplo), así que 

este desaparece del mercado [2]. Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograr ventas o ganancias 

revitalizadas, la mayoría de competidores abandonan el mercado en esta etapa [2]. 

CALIDAD 

 Definición general calidad es el grado de aceptación o satisfacción que proporciona un producto o servicio 

a las necesidades y expectativas del cliente.  

Definición según la norma iso 9000 calidad es el grado en el que un conjunto de características cumple con 

los requisitos. 

Calidad significa:  

-Cero defectos 

-Cumplir exactamente con lo que pide el cliente 

-Hacer bien las cosas desde la primera vez 

-No quejas, rechazos o devoluciones 

 

Ciclo de la calidad 

Planificar: establecer los objetivos y procesos necesarios para conseguir resultados de acuerdo con los 
requisitos del cliente (ya sea interno o externo) y las políticas de la organización. 

Hacer: implementar los procesos o actividades, considerando la educación y capacitación como requisito 
para seguir adelante con el ciclo. 

Verificar: realizar el seguimiento y la medición de los procesos y los productos respecto a las políticas, los 
objetivos y los requisitos para el producto, e informar sobre los resultados. 

Actuar: ejecutar acciones para mejorar continuamente el desempeño de los procesos. 

Factores que influyen en la calidad: 

• Las exigencias del cliente 



123 
 

• Los insumos o materiales 

• Los recursos humanos 

• El equipo y la maquinaria 

 • Otros requisitos 

 • Los recursos financieros 

 • Los métodos de trabajo 

 • El medio ambiente. 

PRINCIPIOS DE GESTION DE CALIDAD 

Según la norma ISO 9000: 

Enfoque al cliente las organizaciones dependen de sus clientes y por lo tanto deberían comprender las 

necesidades actuales y futuras de los clientes, satisfacer los requisitos de los clientes y esforzarse en 

exceder las expectativas de los clientes 

Liderazgo los lideres establecen la unidad de propósito y la orientación de la organización. Ellos deberían 

crear y mantener un ambiente interno, en el cual el personal pueda llegar a involucrarse totalmente en el 

logro de los objetivos de la organización 

Participación del personal el personal, a todos los niveles, es la esencia de la organización y su total 

compromiso posibilita que sus habilidades sean usadas para el beneficio de la organización 

Enfoque basado en procesos un resultado deseado se alcanza más eficientemente cuando las actividades 

y los recursos relacionados se gestionan como un proceso 

Enfoque de sistema para la gestión identificar, entender y gestionar los procesos interrelacionados como 

un sistema, contribuye a la eficacia y eficiencia de una organización en el logro de sus objetivos 

Mejora continua la mejora continua del desempeño global de la organización debería ser un objetivo 

permanente de esta 

Enfoque basado en hechos para la toma de decisión las decisiones eficaces se basan en el análisis de los 

datos y la información 

Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor una organización y sus proveedores son 

interdependientes, y una relación mutuamente beneficiosa aumenta la capacidad de ambos para crear 

valor. [5] 
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OBJETIVOS DE LA CALIDAD 

Según la norma ISO 9000: 

Los objetivos de calidad son metas, retos que se definen a partir de la planificación estratégica de la 

empresa y de su política de calidad. Se deben escoger aquellos objetivos de calidad que van más en el 

avance de las políticas de calidad. 

 

Los objetivos de calidad deben ser establecidos por la alta dirección de la organización. Tienen que ser 

coherentes con la política de calidad  y perseguir la mejora continua. 

 

 Fijados por la alta dirección. 

 Coherentes con la Política de Calidad. 

 Enfocados a la Mejora Continua. 

 

Los objetivos de calidad han de ser establecidos en términos medibles y cuantificables, al objeto de 

comprobar si se han cumplido, así mismo se establecen plazos para su consecución.  

Pueden fijarse objetivos de calidad a corto plazo (un año) o bien a medio plazo o largo plazo. 

Se establece un objetivo general y en base al mismo se fijarán objetivos concretos para cada uno de los 

procesos. 

 

En una Organización los objetivos generales fijados por la alta dirección deben incluirse en el Manual de 

Calidad. En cualquier forma la Estrategia de Calidad a largo plazo,  debe ser coherente con los objetivos 

generales de la Organización, facilitando su logro con calidad y eficacia. Debe asimismo tener en cuenta 

los intereses de todas las partes interesadas: clientes, asociados, sociedad, accionistas y empleados. 

Algunos objetivos de calidad precisan de ciertas actividades que a su vez pueden ser objetivos.  Ejemplo 

aumentar la facturación de agua suministrada, es un objetivo claro de calidad, que implica menores 

pérdidas de agua, mejor lectura, menos interrupciones del servicio, cambio de contadores en mal estado, 

etc., estas metas también son objetivos de calidad. Los objetivos de calidad además deben estar 

perfectamente definidos, para todos los niveles, secciones,  departamentos, divisiones etc. Todos los 

trabajadores deben estar perfectamente informados de que es lo que la organización espera de su trabajo 

para alcanzar el objetivo definido.: 
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2002, Pág. 389 y 393. 
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