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Editorial

LUZ ANDREA RODRIGUEZ RAMIREZ.
DOCENTE PROGRAMA ADMINISTRACION DE EMPRESAS.
UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA.

La ley 905 del 2004, que modifica la ley 590 de 2000, que pro-
mueven el desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa
colombiana abren las puertas al progreso de lo que se conoce
hace cerca de veinte afios como pymes y luego llevé a llamarse
mipymes. Luego, con la creacién de la ley 1014 de 2006 o ley de
“Fomento a la cultura del emprendimiento”, la cual se desarrolla
dentro de unas directrices gubernamentales y de entes de control
a todo nivel, es decir: nacional departamental, regional y en dl-
tima instancia local.

Su creacién comprende la puesta en marcha de varias politicas
de Estado que deberian conducir de manera directa y clara a la
creacién de microempresas con oportunidades de créditos, de
trdmites, de mesas de negocios, de financiacién, de subsidios, en
fin, un gran nimero de incentivos para fomentar la industria me-
diana y pequefia en el pais. Se hablé incluso de recursos prove-
nientes de diversas fuentes para tal fin. Hoy cinco afios después
habria que ver los resultados.

La misma ley define el emprendimiento: “Una manera de pensar
y actuar orientada hacia la creacién de riqueza. Es una forma
de pensar, razonar y actuar centrada en las oportunidades, plan-
teada con visién global y llevada a cabo mediante un liderazgo
equilibrado y la gestién de un riesgo calculado, su resultado es
la creacién de valor que beneficia a la empresa, la economia y
la sociedad”.
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Si hablamos de una manera de pensar, debemos, necesariamente
referirnos a la academia, quienes somos, por definicién los que
forman el pensamiento de sus estudiantes, es decir de los jévenes
emprendedores que necesitan crear riqueza para su pais.

Entonces 3La academia colombiana ha motivado esa forma de
pensamiento? La respuesta es positiva, desde luego, pero zes esa
forma de pensar que se forja en las aulas una alternativa real
para las nuevas generaciones o solo un proceso para que, quie-
nes no logren conseguir un puesto de empleado, puedan registrar
un nombre en la Cdmara de Comercio y tratar de ser emprende-
dores?

El emprendedor es vocacién. No todos pueden tener la madera
de empresarios, porque no es solo saber un oficio o hacer un
producto sino comercializarlo, facturarlo, distribuirlo y sobre todo
conseguir y fidelizar clientes. 3Ante el mundo real, la academia
brinda herramientas adecuadas? Es un interrogante de amplia
discusién. En este espacio solo se pretende generar una pequeiia
reflexién ante la cantidad de empresas que pueden crearse pero
que deben ser sostenibles por un largo tiempo, ojalé por genera-
ciones. Es alli donde esté el quehacer de la universidad, generar
un pensamiento verdadero positivo, constructivo y sostenible.

El Centro de Emprendimiento de la Universidad Piloto de Colom-
bia, dirigido por el Docente Juan Carlos Rodriguez Ruiz es el
espacio idéneo para brindar esas herramientas a los j6venes em-
prendedores. Estd disefiado para ayudar al emprendedor no solo
en la forma de pensar sino de actuar. Es un proceso de largo
aliento que esperamos que ofrezca resultados tangibles en los
préximos veinte afios, cuando las empresas de nuestros estudian-
tes, que ahora surgen, tengan varias sucursales.
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Resumen

Los efectos del modelo econémico actual han dejado en Co-
lombia distancias cada vez mds enormes, entre los que tienen y
los que no. La riqueza se encuentra concentrada en manos de
unos pocos; las empresas mds grandes del pais son propiedad
de unas pocas familias, el acceso a educacién, salud y vivien-
da de calidad es cada vez maés dificil para millones de colom-
bianos. Los grupos sociales en estado de vulnerabilidad cada
vez son mds grandes, y, como si fuera poco, el empleo de
calidad es dia tras dia mds escaso. Estas son las caracteristicas
de un modelo econémico que estd disefiado con ese propésito,
y que la mayoria aceptamos. Ello nos brinda algunos grados
de libertad, autodeterminacién, y para muchos la esperanza
de ascender en la pirdmide social.

Palabras clave: Emprendimiento, Social, Capitalismo, Desarro-
llo

1. Docente de Economia. Universidad Piloto de Colombia. Curso de actualizacion en emprendimiento social
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The effects of current economic model in Colombia have left
more and more distances between rich and poor. Wealth is
concentrated in few hands, the Colombians largest companies
are owned by a few families; the access to education, health
and quality housing is increasingly difficult for millions of Co-
lombians. Social groups in a state of vulnerability are becom-
ing larger, and, not least, not get well-paid job. These are the
characteristics of an economic model that is designed with this
goal, and we accept. It gives freedom, self determination, and,
for many, the hope of climbing up the social pyramid.

Keywords: Entrepreneurship, Social, Capitalism, Development

1. Introduccién

Las consecuencias del modelo econémico del
pais son devastadoras para los pobres y benéfi-
cas para los ricos, y asi parece entenderlo bien
el Estado. Por ello, — y por otras causas ocultas
que no serdn motivo de este débil andlisis—, al-
gunas de sus politicas se encaminan a buscar la
manera que el sistema se corrija a si mismo sin
tener que introducir los drésticos cambios que se
esperarian en un estado benefactor y paterna-
lista.

En el marco de esta bisqueda para mitigar las
falencias del sistema, aparece el disefio de politi-
cas que son en muchas ocasiones mal interpreta-
das y sobre todo mal utilizadas por las personas.
Es alli justamente, donde encajan los temas aso-
ciados al emprendimiento que es, para diver-
sos grupos de personas, una herramienta para
romper las barreras que les impone el sistema
capitalista.

Ahora bien, si volcamos los ojos al exterior apar-
tdndonos un poco de la cotidianidad de nuestro
pais, la realidad no es tan distante: la riqueza no

es tan equitativamente distribuida y las distancias
entre poseedores y desposeidos son enormes.
Aun si, pensamos en que el mundo desarrolla-
do, merced a la tecnologia y los avances en la
productividad que ello significa, deberia proveer
para los seres humanos un alto grado de equi-
dad. Lo que se evidencia es otra cosa.

Los avances modernos en campos como la infor-
mdtica, la biotecnologia la robética, la microelec-
trénica, las telecomunicaciones, la ciencia de los
materiales y otras dreas, han motivado profun-
dos cambios en las posibilidades de produccién,
amplidndolas sorprendentemente. Sin embargo,
poco mds de 1.000 millones de personas care-
cen de lo mds minimo y viven en pobreza extre-
ma con menos de un délar de ingresos al dia.
2.800 millones se hallan en pobreza, teniendo
que subsistir con menos de dos délares diarios,
el 20% de la poblacién mundial es duefia del
90% de la riqueza, y el 1% de la poblacién del
mundo recibe tanto como el 57% de la pobla-

cién mds pobre?.

2. Banco Mundial. Recuperado el julio 27 de 2011 de http://datos bancomundial.org/ indicador.
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Pese a lo anterior,, ningun estado parece estar
interesado en transformar de manera drdstica el
modelo econémico que reina en la mayor parte
del mundo desarrollado. Es ahi donde la cultu-
ra del emprendimiento tiene cabida, ya que un
emprendedor social puede constituirse en gestor
que conduzca a més personas a participar pro-
tagénicamente de la construccién de un mundo
mejor para si y para muchos de los que se en-
cuentren a su alrededor.

Muchos apuntarian a afirmar que al ritmo que
crezca la economia actual las desigualdades se-
ran mitigadas, pues se fortaleceran frentes im-

portantes como el empleo, la construccién de
infraestructura, la profundizacién financiera, la
ciencia y la tecnologia, la educacién, la salud,
las comunicaciones entre otras. Pero, si bien eso
es cierto, se debe tener presente que crecimien-
to no es sinénimo de desarrollo social, ya que
el desarrollo social significa equidad, inclusién,
empleo digno con tiempo para compartir en fa-
milia, con posibilidades para borrar los estratos
socioeconémicos y tener una sociedad menos
interesada en los beneficios particulares y mas
en los generales, etc. Lo que hay realmente a la
orden del dia es que

“Mientras las capacidades productivas han llevado la produc-

cién mundial a mds de 25 trillones de délares, las polarizacio-

nes sociales se han agudizado fuertemente y, segin los infor-
mes de las Naciones Unidas (PNUD, 1998b), 358 personas

poseen una riqueza acumulada superior a la del 45% de la

poblacién mundial®.”

De tal forma que no es descabellado pensar que
por mds que el mundo econémico crezca, las
desigualdades seguirdn evidentes y tal vez més
marcadas ya que, aquellos que poseen la riqueza
no parecen estar interesados en compartirla. Ante
esto, es légico ver en el desarrollo del emprendi-
miento una opcién para transformar esta realidad
y apuntarle a la construccién de una sociedad
mds equitativa que dé a la sociedad que no posee
ese 90% de la riqueza, un poco més de dignidad.
Volviendo un poco sobre nuestro pais no se pue-
de pasar por alto una de la charlas dadas por

el doctor Passarelly, en el marco del desarrollo
del Seminario Internacional organizado por el
programa de Administracién de Empresas de la
Universidad Piloto de Colombia, en la que de-
jaba de manifiesto como grandes empresas en
el pais estdn intentando mostrar su disposicién
a cambiar esa realidad de la distribucién inequi-
tativa de la riqueza y empiezan a hablar de la
Responsabilidad Social Empresarial —véase el
caso de la Fundacién Bavaria, La fundacién Co-
rona, entre otras—, pero como esto (a luz de su
entender)

3. Klisberg Bernardo. Capital social y cultura claves esenciales para el desarrollo. Articulo publicado en la revista de la CEPAL No 69 de Diciembre de 1999
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“no pasa de ser una estrategia comercial mds, que quiere ha-

cer ver a estas empresas como un ente interesado en la socie-
dad, pero su verdadero objeto es reforzar su liderazgo en el
mercado pero para él si puede interpretarse en el emprendi-

miento social, una verdadera opcién transformadora que con

las iniciativas de cambio de los emprendedores, si logra real-

mente impactar en la sociedad de forma directa e indirectq,

ya que no solo promueve a los gestores de los proyectos sino
que desarrolla una cadena de negocios inclusivos, vinculando

a sectores que antes no eran tenidos en cuenta por la socie-

dad y que se hacen protagonistas en la activacién de lo que

se conoce como las demandas intersectoriales

Entrando en otro plano de este complejo tema,
no puede pasarse por alto el importante papel
que juega la academia en el desarrollo, fortale-
cimiento y perfeccionamiento del emprendimien-
to en el pais; . Es por eso que las universidades
han implementado centros de emprendimiento a
través de los cuales canalizan no solo las inicia-
tivas emprendedoras de sus estudiantes, sino,
que se vinculan a la sociedad por intermedio de
sus actividades de proyeccién social, buscando
impactar con el asesoramiento a ini- ciati-
vas de negocio, de quienes no han
tenido una formacién académica, que
les permita proponer y esquematizar sus

4n

ideas de negocio, de manera que sean no sola-
mente viables sino sostenibles en el tiempo.

Tal es el caso de la Universidad Piloto de Colom-
bia, que en su programa de Administracién de
Empresas se ha propuesto hacer del emprendi-
miento una de las competencias transversales de
su malla curricular. La facultad involucrar a la
comunidad académica en temas de investigacién
pertinentes desde el Centro de Emprendimien-
to, que desarrolla actividades de gran impacto
social como, por ejemplo, el trabajo que se ade-
lanta en comunidades vulnerables de la locali-

dad de Bosa.

© FREEDIGITALPHOTOS.NET - RENJITH KRISHNAN .

4. Passarely A. en conferencia pronunciada en el marco del primer seminario internacional organizado por el programa de administracion de empresas de

La UNIVERSIDAD PILOTO DE COLOMBIA
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Panorama normativo sobre el emprendimiento en Colombia

Sin querer ser muy rigurosos, es nuestro deber
afirmar que el estado colombiano se ha venido
interesando en el desarrollo de una cultura em-
prendedora en el pais, que si bien, para muchos
no ha tenido la suficiente difusién y apoyo, si se
evidencia una orientacién estatal a este tema.

Quizd tienen razén los escépticos que afirman
que el Estado no ha tenido la suficiencia para
apoyar de manera definitiva el emprendimiento,
ya que las para las ayudas que crea, se ponen
muchas condiciones y los grupos vulnerables de
la sociedad, quienes serian los beneficiados, son

quienes en Ultima instancia se enteran de estas
politicas. Y en estos espacios se presenten fe-
némenos como la corrupcién, que menguan el
efecto de las politicas gubernamentales. A conti-
nuacién aparece una resefia muy sucinta de las
normas que han evidenciado la intencién de de-
sarrollar la cultura emprendedora en Colom-
bia.

* Constitucion politica de Colombia (1991), en
su articulo 333 que habla sobre las libertades
econdémicas:

“La actividad econdémica y la iniciativa privada son libres, den-
tro de los limites del bien comdn. Para su ejercicio, nadie po-
dré exigir permisos previos ni requisitos, sin autorizacién de la
ley. La libre competencia econdémica es un derecho de todos
que supone responsabilidades. La empresa como base de de-
sarrollo, tiene una funcién social que implica obligaciones. El
estado fortalecerd las asociaciones solidarias y estimulard el
desarrollo empresarial. El estado, por mandato de la ley, im-
pedird que se obstruya o se restrinja la libertad econémica y
evitard o controlard cualquier abuso que personas o empresas
hagan de su posicién dominante en el mercado nacional. La
ley delimitard el alcance de la libertad econémica cuando asi
lo exijan el interés social, el ambiente y el patrimonio cultural
de la nacién.”

* La ley 344 de 1996 que reglamenta las normas correspon-
dientes a la creacién de empresas. En el articulo 16 trata so-

bre el acceso a los recursos para proyectos de incubadoras
asociadas al SENA.
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“De los ingresos correspondientes a los aportes sobre las né-
minas de que trata el numeral cuarto del articulo 30 de la
Ley 119 de 1994, el Servicio Nacional de Aprendizaje, SENA,
destinard un 20% de dichos ingresos para el desarrollo de
programas de competitividad y desarrollo tecnolégico produc-
tivo. El SENA ejecutard directamente estos programas a través
de sus centros de formacién profesional o podrd realizar con-
venios en aquellos casos en que se requiera la participacién
de otras entidades o centros de desarrollo tecnolégico”.

* De otro lado la ley 550 de 1999, establece un
régimen que promueva y facilite la reactivacién
empresarial, la reestructuracién de las entes te-
rritoriales para asegurar la funcién social de las
empresas, lograr el desarrollo arménico de las
regiones y se dictan disposiciones para armoni-
zar el régimen legal con las normas de esta ley.

* Las normas tendientes a apoyar el empleo y
ampliar la proteccién social, ; se encuentran con-
tenidas dentro de la ley 789 de 2002, y hacen
parte también de la normatividad que estimula el
emprendimiento, fundamentalmente en el articu-
lo 40 que crea el Fondo Emprender.

“Créase el Fondo Emprender, FE, como una cuenta indepen-
diente y especial adscrita al Servicio Nacional de Aprendizaje,
SENA, el cual seré administrado por esta entidad y cuyo obje-
to exclusivo serd financiar iniciativas empresariales que proven-
gan y sean desarrolladas por aprendices o asociaciones entre
aprendices, practicantes universitarios o profesionales que su
formacién se esté desarrollando o se haya desarrollado en
instituciones que para los efectos legales, sean reconocidas
por el Estado de conformidad con las Leyes 30 de 1992 y 115
de 1994 y demds que las complementen, modifiquen o adicio-
nen... En el caso de las asociaciones estas tendrdn que estar
compuestas mayoritariamente por aprendices... El Fondo Em-
prender se regird por el Derecho privado, y su presupuesto es-
taré conformado por el 80% de la monetizacién de la cuota de
aprendizaje de que trata el articulo 34, asi como por los apor-
tes del presupuesto general de la nacién, recursos financieros

n
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de organismos de cooperacién nacional e internacional, recur-
sos financieros de la banca multilateral, recursos financieros
de organismos internacionales, recursos financieros de fondos
de pensiones y cesantias y recursos de fondos de inversién
publicos y privados... Parégrafo. El Gobierno Nacional deter-
minard dentro de los 6 meses siguientes a la promulgacién de
esta ley, las condiciones generales que sean necesarias para
el funcionamiento de este fondo. La decisién de financiacién
de los proyectos empresariales presentados al Fondo Empren-
der serd tomada por el Consejo Directivo del SENA".

* El decreto 934 de 2003, cuyo propésito primordial es regla-
mentar el funcionamiento del fondo emprender.

* Hacia el afio 2004 se sanciona la ley 905, 90 de 2000,
para facilitar el desarrollo de la micro, pequefia y mediana
empresa colombiana.

Y finalmente, con la ley 1014 de 2006 se hacen més explicitas
las normas para fomentar la cultura del emprendimiento em-
presarial en Colombia.

Las politicas de Estado evidencian cada vez més el apoyo al desarrollo de la

cultura emprendedora en el pais

Desde el gobierno se viene luchando contra dos
flagelos que minan el crecimiento y el desarrollo
econdémico: El subempleo y la baja calificacién
del capital humano.

En cuanto al primero, hay que dejar claro que
el mercado colombiano regido no solo por las
normas, sino por las leyes de mercado que im-
pone nuestro modelo econémico, no ha podi-
do quebrar el fenémeno del subempleo; es asi
como “entre los afios 2001 y 2007 la tasa de

5. World development indicators, Banco Mundial (2003)

subempleo se ha ubicado en promedio en un
30%. La explicacién a la persistencia del alto
nivel de subempleo tiene su origen segin mu-
chos expertos en la perdida de la calidad de
los puestos de trabajo. Una muestra de eso es
que la inconformidad con los ingresos laborales
explica cerca de una tercera parte del subem-
pleo, mientras que la insuficiencia de horas y
nivel de competencia contribuyen con un 10% y
17% respectivamente®”.



Asi las cosas en el Estado se evidencia que tras
no querer intervenir en el mercado de forma tan
evidente, ha disefiado fondos, planes y progra-
mas que buscan que estos sub-empleados se vin-
culen de manera formal y sostenible a la econo-
mia por intermedio de sus propias iniciativas
emprendedoras, ya que existe la posibilidad de
que estas si llenen sus expectativas, tanto en el
tema de ingreso como en el de horas laborales y
condiciones dignas de trabajo.

De acuerdo con el Banco Mundial, la escolaridad
promedio de los colombianos fue de 5.3 afios
en el 2000, mostrando un incremento de 2 afios
frente a las cifras de 1970%. Y si conservamos la
premisa de que “la calidad del capital humano
de un territorio estd directamente relacionada
con la calificacién de sus habitantes y pensamos
que como toda inversién, la formacién de capital
humano es remunerada por el mercado bajo la
forma de mayores salarios, y que en Colombia
cada afo adicional de educacién superior pro-
voca una expectativa de incremento de un 15%
en el salario, esto implica un crecimiento persis-
tente en las esperanzas salariales de los colom-
bianos””. Si bien esto es cierto, también es cierto
que el mercado laboral colombiano no colma las
ambiciones de estos colombianos con mayor ca-
lificacién: en este contexto se puede afirmar que
la cultura del emprendimiento es un camino para
que estos colombianos con mejor calificacién
sean beneficiarios de las politicas de gobierno
que apuntan al emprendimiento social.

De forma muy dispersa tal vez se ha querido
presentar un listado de instituciones creadas en
el marco del desarrollo de planes y programas
que le apuntan expresamente a apoyar el em-
prendimiento. Es bien notorio que estas politicas
apuntan puntualmente a grupos que por lo gene-
ral han sido objeto de exclusién social y victimas

6.1bld.
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del conflicto armado, ya que es en estos sectores
de la poblacién donde de manera mds expresa
se hallan asentados los problemas de desempleo,
pobreza, falta de oportunidades, desesperanza
de movilidad social, falta de educacién, entre
otros; que son justamente los que se pretende
mitigar a través del fortalecimiento de la cultura
emprendedora en el pais:

* FONDO EMPRENDER - SENA. Creado por el
gobierno mediante la ley 789 de 2002 con el
fin de financiar proyectos empresariales que
en un principio estaba enfocado en los apren-
dices del SENA pero que poco a poco se ha
venido ampliando a otros sectores sobre todo
de la poblacién més joven del pais. Gran no-
mero de universidades del pais, entre ellas la
Universidad Piloto de Colombia, en su progra-
ma de Administracién de empresas y mediante
el Centro de Emprendimiento, han establecido
alianzas con el Fondo Emprender para el de-
sarrollo de la cultura emprendedora del pais.
Para contactar esta entidad se puede hacer
por intermedio de La Universidad Piloto De
Colombia, unipilotoemprende@gmail.com
o al celular 313-2-333477, doctor Roberto
Giraldo Codirector del Centro de Empren-
dimiento.

* PROYECTO DE APOYO AL DESARROLLO DE
LA MICROEMPRESA RURAL - PADEMER. Este
fondo ha sido financiado por intermedio del
FIDA (Fondo Internacional para el Desarro-
llo Agricola), el cual contribuyé no sélo con
la asesoria en el disefio y desarrollo del PA-
DEMER, aportando un empréstito de 16 mil
millones de délares hacia el afio 1997, y aun
se encuentra en ejecucién. Su propésito fun-
damental es apoyar el desarrollo de las mi-
croempresas rurales, proveyendo de servicios

7. Cdrdenas Santamaria Mauricio. Introduccion a la economia colombiana, alfa omega 2009. Pdgina 64.
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no financieros en forma suficiente y oportuna
estas iniciativas econémicas. El mecanismo es-
pera que con los incentivos del fondo las em-
presas rurales logren una mayor rentabilidad
y sostenibilidad; ya que estas dos variables
son muy sensibles en las empresas de este
orden. Mds informacién se puede encontrar
en la Avenida Jiménez No 7 - 65 Ministerio
de Agricultura y Desarrollo Rural, teléfono
3341199, en el mail pademer@minagricul-
tura.gov.co o en la web www.minagricultu-
ra.gov.co/programasbandera/pademer

*FONDO COLOMBIANO DE MODERNIZA-

CION Y DESARROLLO TECNOLOGICO DE
LAS MICRO, PEQUENAS Y MEDIANAS EM-
PRESAS — FOMIPYME. Este fondo tiene como
objetivo incentivar y financiar los programas
y proyectos que le apunten al desarrollo de
iniciativas de modernizacién, innovacién, e
implantacién de tecnologias que desarrollen
la competitividad. Pueden ser beneficiarios las
organizaciones y entidades que apoyen a las
pymes; entre las que se cuentan ONG, Fun-
daciones, Corporaciones, gremios, asociacio-
nes de productores, centros de desarrollo de
tecnologia, centros de emprendimiento, ins-
tituciones de educacién superior de cardcter
privado o piblico, grupos o centros de investi-
gacién, municipios, entre otros.
El contacto con el Fomipyme
se puede lograr por in-

termedio del teléfo-

’ no 6067676, de la

d
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pdgina web www.mincomercio.gov.co, o
acercdndose a la calle 28 No 13° -15 ministe-
rio de industria y comercio.

* FONDO NACIONAL DE PRODUCTIVIDAD Y

COMPETITIVIDAD - ENPC. La mira de las po-
liticas de desarrollo por lo menos en los dos
Oltimos gobiernos del pais estdn puestas en
el tema exportador; es asi como se crea este
fondo con el fin de apoyar con financiamiento
preferencial, las iniciativas exportadoras, que
tengan un alto impacto en la mejoria de la
productividad y la competitividad en empre-
sas orientadas al tema exportador, o poten-
cialmente exportadoras. El apoyo contempla
aspectos como modernizacién de la gestién,
adopcién o innovacién de tecnologias, desa-
rrollo tecnolégico, innovacién de procesos,
utilizacién de nuevos servicios de tecnologias
de punta, entre otros. Este fondo tiene su sede
en la calle 28 No 13° 15 Ministerio de Comer-
cio, Industria y Turismo, teléfono 6067676, o
en la web www.mincomercio.gov.co

¢ Con el dnimo de no extender tanto este do-

cumento se recomienda consultar la Guia
Nacional y Regional de Emprendimiento,
publicada por el Ministerio de la Proteccién
Social de la Repiblica de Colombia, donde
encontrard otros programas y entida-
des como: BANCOLDEX, FINAME-
RICA S.A, Fundacién para el De-
sarrollo Sostenible de Colombig,
Fudescol; Corporacién Andina De
Fomento, CAF; Fondo de Fomen-
to Palmero, Finagro, Corporacién
Emprendedores por Colombia, Cec;
Consejeria Presidencial para la Equi-

dad de la Muijer, entre otros.



PARA POBLACIONES VULNERABLES

* Apoyo dirigido a la poblacién en situacién de — Circulos de Emprendimiento. Con este pro-

desplazamiento: ASHOKA, es una entidad del
orden internacional que ha creado una red de
emprendedores sociales y que con el aval de
la ONU, viene apoyando iniciativas empre-
sariales, por intermedio de un programa que
identifica emprendedores sociales e invierte
en ellos y los educa. Para ampliar esta infor-
macién se puede visitar www.emprendedores-
sociales.org, o también en www.conexionco-
lombia.com.

Apoyo dirigido a las iniciativas del sector
agropecuario, que ha sido uno de los mds
golpeados tanto por los efectos econémicos
de la globalizacién, como por la situacién de
conflicto armado que se vive en el pais. Qui-
z4 uno de los més controvertidos ha sido AIS
(agro ingreso seguro) que aunque en teoria
era una de las mds eficientes politicas para
apoyo al emprendimiento en el sector agro-
pecuario; se ha convertido en el mas asom-
broso escdndalo de corrupcién en el pais. En
el marco de este mismo enfoque se encuen-
tra la linea de crédito FINAGRO, conocida
como ICR, Incentivo de Capitalizacién Ru-
ral, el cual va dirigido a los pequefios pro-
ductores del campo. Es un aporte en dinero
para desarrollar nuevos proyectos asociados
a la modernizacién, la mejora de condicio-
nes, el fortalecimiento de la competitividad,
la generacién de empleo y la disminucién de
riesgo, en los campos del pais.

De ofra parte también se ha pensado en la
poblacién discapacitada del pais y para ello
se ha disefiado lo que se conoce como Pro-
grama de Politica PUblica de Discapacidad
en el Componente de Integraciéon Laboral

grama se busca incentivar la creacién y forta-
lecimiento de unidades productivas viables y
sostenibles a nivel territorial o local, de modo
que se mejoren no solo las condiciones labo-
rales, sino, los ingresos de los discapacitados
del pais. Para contactarse con los circulos de
emprendimiento puede dirigirse a la carrera
13 No 32 - 76 piso 16 en el Ministerio de
Proteccién Social en Bogotd, o al 3305000,
extensién 1644, o en la pdgina www.minpro-
teccionsocial.gov.co.

* Apoyo dirigido a madres cabeza de hogar, so-

portado en el PROGRAMA MIDAS, el centro
nacional de productividad CNP, y las alian-
zas con la agencia de cooperacién internacio-

nal USAID.

Estos se han enfocado en fortalecer el desa-
rrollo y la capacidad productiva de las pymes,
como motores generadores de empleo me-
diante la asistencia técnica, la consultoria y
el acompafiamiento a empresas individuales
o asociativas, de modo que se aprovechen
oportunidades de mercado locales o interna-
cionales para la expansién y consolidacién de
las empresas. El contacto para este programa
de gobierno se puede efectuar acercdndose
a la calle 67 No 7N - 59 edificio Proscasan
(Cali), en el 5726550905, en la pagina www.
cnp.org.co/home/carana o con el mail cnp@
cnp.org.co

Desde luego, el Gobierno ha querido tam-
bién incluir en sus politicas de emprendimien-
to a la poblacién afrodescendiente y para
ello ha canalizado por intermedio de la go-
bernacién del Valle, concretamente con la
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CONSEJERIA PARA ASUNTOS AFRO DEL
DEPARTAMENTO DEL VALLE. Una serie de
proyectos concentrados en los municipios de
El Cerrito, Florida, Jamundi, Florida, Candela-
ria, Cali, Tulua, pradera, Palmira y Buenaven-
tura. Para crear la cultura del emprendimiento
y fortalecerla mediante los microcréditos el
desarrollo de estos sectores deprimidos del
pais. Para ampliar esta informacién se puede
contactar con www.valledelcauca.gov.co/
publicaciones.

Es evidente que para Colombia la cultura del em-
prendimiento ofrece una sin igual oportunidad
de desarrollo, ya que en ella se fortalecerdn as-
pectos que son prioridad de la nacién: Mitiga-

cién del fenémeno de pobreza, disminucién de la
exclusién, mayor movilidad social, formalizacién
del empleo, mejor distribucién de la riqueza,
mayor acumulacién de capital humano, dignifi-
cacién del empleo. Desde luego, la construccién
de esta cultura no es responsabilidad del Estado,
a quien no se puede acusar ni juzgar, ya que
ha venido haciendo su labor, sino que también
es responsabilidad de los entes educativos, quie-
nes, como la Universidad Piloto ya han asumido
tal responsabilidad y estén empezando a impac-
tar en la sociedad con acciones de proyeccién
social y emprendimiento, centralizadas a través
del Centro de Emprendimiento del programa de
Administracién de Empresas, en cabeza del doc-
tor Roberto Giraldo.
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El papel del marketing en las empresas:
Mision, objetIvos y funciones.

RICARDO HOYOS BALLESTEROS!
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Para saber de qué se trata un negocio debemos comenzar
por su propésito. Y este debe estar fuera del negocio mismo.
En realidad debe estar en la sociedad ya que la empresa de
negocios es un érgano de la sociedad. Existe una sola defini-

cién valida del propésito de un negocio: generar un cliente.

Peter Drucker

Resumen

Es conocida la importancia del marketing en la economia ac-
tual, por esto se hace necesario analizar sus caracteristicas y
particularidades. Ademés de debe observar el desempefio de
los ejecutivos que lideran esta labor en las organizaciones. El
objetivo de este articulo es mostrar de una manera muy senci-
lla, cual es la razén de ser de un gerente de mercadeo, cudles
son sus responsabilidades y compromisos, cudl es su alcance
dentro de la organizacién y las funciones que desarrolla para
conseguir sus objetivos.

Palabras clave: Marketing, gerente de mercadeo, empresas

1. Publicista UJTL, Profesional en Mercadeo UJTL, Especialista en Logistica comercial UJTL, candidato a Magister en Administracion Universidad Nacional de
Colombia, profesor de tiempo completo de la Facultad de marketing y negocios internacionales de la Universidad Sergio Arboleda. Consultor en direccionamiento
estratégico de marketing y temas conexos.
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Abstract

We know the importance of marketing in the modern economy,
so it is necessary to analyze their characteristics and peculiari-
ties. Besides to observing the performance of the executives
who lead this work in their organizations. The purpose of this
article is to show with a very simple way, what is the ratio-
nale for a marketing manager, what are their responsibilities
and commitments, what is its scope within the organization and
functions developed to achieve their goals.

Keywords: Marketing, marketing manager, business

1. Introduccién

La importancia del marketing dentro de un con-
texto de economia de libre empresa es evidente
pues dinamiza las relaciones que se dan en los
mercados a través de su gestién al interior de las
organizaciones a la vez que contribuye a la con-
secucién de los objetivos de éstas (Hoyos, 2007);
a pesar de que el alcance del marketing dentro
de las organizaciones puede ser muy amplio,
para muchos empresarios lo Unico que asocian
con éste, es la palabra ventas; evidentemente las
ventas son la prioridad para la totalidad de las
empresas y se constituye en la principal angustia
de los empresarios y en ocasiones la Unica para
muchos de ellos, espe- cialmente

los pequefios y los informales; no obstante esta
es una éptica de corto plazo que desconoce que
el marketing ademds de ayudar a asegurar el
corto plazo de las empresas y organizaciones
en general, a través de su apoyo al proceso de
ventas, persigue también objetivos que se sitdan
en el largo plazo, que son los que a la larga van
a crear las condiciones necesarias para
que la empresa se vuelva sostenible y
cada dia los objetivos de corto pla-
zo, especialmente el de ventas se
cumplan con mayor facilidad.

Entonces es necesario entender

que quien estd al frente de la funcién
de marketing en las empresas, es decir
el gerente o director de marketing, o como
quiera llamdrsele, tiene objetivos que cumplir
tanto de corto como de largo plazo

(Operativos y estratégicos respec-
tivamente), para cumplir con es-
tos objetivos se deben llevar

© FREeDIGITALPHOTOS.NET - RENJITH KRISHNAN



a cabo unas funciones y procesos muy concre-
tos, y desarrollar unas tareas asociadas a estos
dltimos.

Para entender el alcance del marketing dentro
de una organizacién, es necesario aclarar que
éste varia dependiendo del tamafio y condicién
de la misma, efectivamente existen diversos tipos
de empresas? (ver grafico No. 1), dlli se clasifi-
can éstas en 9 diferentes tipos dependiendo de
dos variables, su tamafio (grandes, medianas y
pequeiias) y su cobertura (Multinacional, Na-
cional, Local), las ubicadas en el cuadrante 1
(Multinacionales grandes) pueden ser divididas
a su vez en dos, las de consumo masivo y las
otras, es decir las de servicios, las industriales,
las comerciales, etc. Se hace la distincién porque
las empresas de cuadrante 1 de consumo masivo
tienen una visién tal que las hace pensar en el
marketing como una prioridad para el desarrollo
de ellas, esto lo reflejan en su cultura, sus presu-
puestos y el disefio de su estructura la cual esté
orientada a capitalizar las oportunidades que
le ofrezca el mercado en funcién del consumi-
dor, las otras empresas del cuadrante 1 a pesar
de tener posibilidades de orden econémico, no
necesariamente privilegian el marketing dentro
de sus procesos empresariales por diversos fac-
tores, especialmente el relativo a que no existe
una cultura propicia para ello.

Las empresas grandes por lo general, tienen
separadas las funciones de mercadeo y ventas,
cada una tiene un responsable (gerente) que
depende de una vicepresidencia comercial, en
las empresas de cuadrante 1 de consumo ma-
sivo es recurrente ver una estructura por geren-
cias de marca®, en donde el gerente de marca
actéa como “el Gerente del negocio” en lo que
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a su marca respecta, éste ademds de responder
por el marketing estratégico y el operativo de su
marca responde por el resultado financiero de la
misma llegando a tener que influir en temas de
produccién para poder obtener mayores utilida-
des a través de la optimizacién de los costos de
su marca. En las otras empresas del cuadrante 1
(multinacionales grandes diferentes a empresas
de consumo masivo) el érea de mercadeo puede
ser un drea grande en donde existe un Gerente
de Mercadeo encargado del marketing tactico
y del estratégico de toda la organizacién y de
todos los productos de la misma, su alcance es
menor que el de un gerente de marca por que
a éste no se le evalta por la rentabilidad de las
operaciones sino por otros criterios, y su inge-
rencia a nivel de la politica de precio y los temas
de produccién es bastante escasa. Por su lado el
érea de ventas, en ambos casos, corrientemen-
te es un drea grande que responde por que la
estrategia de marketing se vuelva una realidad
generando negocios en los canales y entre los
consumidores.

En las empresas medianas es comin ver un ge-
rente de mercadeo que responde por las dos
funciones, debe generar la estrategia de marke-
ting y responder por las ventas de la empresa,
incluso en las empresas medianas de productos
industriales, muchas empresas tienen un drea ne-
tamente comercial y el disefio de la estrategia
de marketing es algo marginal que se contrata
con un tercero o que desarrolla alguien del drea
comercial de manera empirica e intuitiva. En las
empresas pequefias no existe un drea formal
de marketing y en muchisimas ocasiones ni de
ventas, el duefio del negocio es quien maneja el
tema comercial inclusive el es el principal vende-
dor o el dnico, éste no se preocupa por el tema

2. Esta clasificacion es arbitraria y ha sido generada por el autor exclusivamente para tratar de explicar el alcance del marketing dentro de las empresas.
3. La denominacion depende del tamario de la empresa, las que tienen una cartera de productos pequeiia tienen gerencias de marca'y las mds grandes o con portafo-
lio de productos mds complejos tienen gerencias de linea, pero para este caso hablaremos genéricamente de Gerencias de marca.
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del marketing porque no tiene formacién o no
tiene interés en ello o simplemente no le queda
tiempo para ello, su principal angustia es lograr
el nivel de ventas que le permita generar el flujo
de caja necesario para mantener funcionado el

negocio y porque no decirlo, su sustento diario;
por lo anterior, para efectos de este documento,
cuando se habla de la funcién de marketing se
estd haciendo relacién a la funcién global donde
se involucran tanto mercadeo como ventas.

Grdfico No 1

MULTINACIONALES ~ NACIONALES
GRANDES 1 2 3
4 o 6
NACIONALES
7 8 9

2. Las tres esferas de influencia del marketing dentro de la empresa

El papel del marketing en la empresa, debe ser
visto a tres niveles, el primero de ellos es el de la
consecucién del objetivo misional, es decir orien-
tar la empresa al mercado, el segundo hace refe-
rencia a la consecucién de los objetivos bdsicos y
en tercer lugar la realizacién de unas funciones
muy concretas que se dan en el dia a dia. El
objetivo misional es aquello que debe promover
la persona encargada de marketing con una mis-
tica profunda la cual debe contagiar a toda la
organizacién, el cumplimiento o incumplimiento
de este objetivo misional es précticamente invisi-

ble para toda la organizacién, es decir que a un
gerente de mercadeo no le pagan por cumplir
este objetivo misional ni es evaluado a la luz de
este tema, sus empleadores ni siquiera percibirén
si se estd o no cumpliendo éste, pero el gerente
de mercadeo debe ser conciente de que si no lo-
gra este objetivo misional, tendrd muchas dificul-
tades para cumplir los objetivos para los cuales
fue contratado. Por otro lado, las funciones son
aquellas acciones que debe desarrollar un ge-
rente de mercadeo dia a dia para lograr cumplir
sus objetivos bésicos.



3. Objetivo misional del marketing

Como se anotaba anteriormente, el objetivo mi-
sional del marketing es orientar una empresa al
mercado, esta es una obligacién de la persona
que maneja esa funcién en la organizacién, esto
no es visible para el grueso de las personas y por
lo tanto no es un tema sobre el cual se premie
o castigue al responsable de marketing, sin em-
bargo si esto no se da, es dificil que la empresa
alcance los otros objetivos. Orientar la empresa
al mercado es, en esencia, tener al consumidor
como foco de toda accién empresarial y como
referente permanente a la competencia y el en-
torno.

El concepto de orientacién al mercado no es un
concepto tan viejo como uno se podria imaginar,
este fue acuiiado por Kohli y Jaworski en el afio
1990 en un articulo que se convertiria en el pio-
nero de una serie de articulos relacionados con
el tema; los autores afirman que una empresa
estd orientada al mercado si cumple con tres pre-
misas bésicas:

* Tener al consumidor como centro de todas sus
acciones.

* Tener un marketing coordinado.

* Estar orientado a las utilidades.

Tener al consumidor como foco de la acciones
de marketing implica recoger informacién de él,
de sus necesidades y preferencias, y mas allé de
esto es tomar decisiones basadas en la inteligen-
cia de marketing. La inteligencia de marketing es
un término que involucra el andlisis de factores
de mercado externos, competencia, regulacio-
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nes que puedan afectar tanto necesidades actua-
les como futuras de los consumidores.

Un marketing coordinado, hace referencia a que
la responsabilidad del desarrollo e implementa-
cién de éste no corresponde solamente al depar-
tamento respectivo, sino que involucra a toda la
organizacién, de igual manera el conocimiento
del consumidor y la resolucién de sus necesida-
des involucra a toda la organizacién.

La orientacién a las utilidades aunque en menos
proporcién, es el tercer pilar de la orientacién al
mercado, para algunos esto es simplemente la
consecuencia de estar orientado al mercado; en
resumen, para Kohly y Jaworski (1990) la orien-
tacién al mercado es la capacidad que tiene
una empresa para recoger, y diseminar dentro
de la organizacién informacién del mercado y
la capacidad de la misma de dar respuesta a
esa informacién recogida del mercado mediante
acciones y estrategias concretas, es también di-
cho de otra forma, la manera prdctica como se
concreta el marketing como filosofia (marketing
concept) en donde el consumidor es el foco de
toda accién de marketing.

La orientacién al mercado, no se da por que si,
sino que prevé el mejoramiento en muchos as-
pectos, por un lado focaliza la estrategia de la
empresa ademds ayuda a mejorar los indicado-
res de desempefio en cuanto a retorno de la in-
versién, utilidades, volumen de ventas, participa-
cién en el mercado y crecimiento de las ventas,
tal como lo anotan Ajay K. Kohli & Bernard J.

Jaworski (1990).
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Por lo anterior no se puede pensar en la orien-
tacién al mercado como un concepto abstracto,
este realmente se puede volver una prdctica,
tanto que existen escalas que ayudan a medir
si una empresa ha logrado alcanzar este obje-
tivo; hay dos escalas muy reconocidas para tal
fin, estas son MARKOR y MKTOR, efectivamente
Cooli, Jaworski y Kumar (1993) proponen una
escala denominada MARKOR (Measure of mar-
keting orientation), en ella, los autores propo-
nen 32 items reunidos en 3 grupos, estos son:
generacién de inteligencia, diseminacién de inte-
ligencia y capacidad de respuesta. Esta se divide
en disefio de la respuesta e implementacién de
la misma), esto, en otras palabras se entiende
como la capacidad que tiene una empresa de
recoger informacién del mercado, difundirla al
interior de las organizaciones entre las personas
y departamentos interesados y sobre todo la ca-
pacidad de las empresas de convertir la infor-
macién en estrategias tendientes a capitalizar la
informacién recogida del mercado. Un ejemplo
de esta escala se puede ver en el anexo.

Mkator fue desarrollada por los investigadores
Narver and Slater, (Farrel, 2002). Esta se basa
en 5 criterios: los tres primeros referentes al com-
portamiento de la organizacién en donde se
analiza orientacién al consumidor, orientacién
a la competencia y la coordinacién interfuncio-
nal. Los dos criterios restantes hacen referencia
al foco de las decisiones, aqui se analiza si estas
son tomadas pensando en el largo plazo o no,
y si se tienen como punto de mira la generacién
de utilidades. Existen otras escalas para medir la
orientacién al mercado por parte de una empre-

sa (Farell, 2002), entre ellas se pueden mencio-
nar las de Deng y Dart, pelma, Lado, Olivares
and Rivera, Ruekert, estas tratan de hacer apor-
tes pero fundamentan su propuesta en MARKOR
y MKTOR.

Igualmente se han llevado al cabo estudios que
muestran que una empresa que ha adoptado
una orientacién al mercado puede tener un me-
jor desempeiio que las que no lo han hecho.
Efectivamente en un estudio realizado por los
investigadores Narver & Slater en 1990 (con
una muestra de 140 unidades estratégicas de ne-
gocios), mostraron que asumir una filosofia de
negocios orientada al mercado fue clave para
obtener una mayor generacién de utilidades.

Pero este no es el Gnico estudio que muestra una
relacién directa entre el desempefio de una or-
ganizacién y el hecho de haber adoptado una
orientacién al mercado, el académico Fred Lan-
gerak (2003) presenta una relacién de 32 estu-
dios en donde 22 de ellos evidencian de manera
empirica como las utilidades, el retorno sobre la
inversién, la participacién en el mercado, la intro-
duccién de nuevos productos, crecimiento en las
ventas, retencién de clientes y otros indicadores
son influenciados positivamente por una orienta-
cién al mercado como filosofia de negocios. Lo
anterior nos demuestra que orientar una empre-
sa al mercado més que ser una un lugar comdn
o frase de cajén, es una filosofia de negocios
que se puede implementar de manera prdctica,
implementacién que puede ser medida y cuyos
resultados o impacto en el desempefio de marke-
ting pueden ser cuantificados.



4. Los objetivos del marketing

El trabajo del gerente de marketing se puede si-
tuar en el plano tdctico y en el plano estratégi-
co, en el plano estratégico su principal funcién
es definir o ayudar a definir, dependiendo del
tamafio de la empresa y de su apertura hacia
el marketing, los mercados que va a cubrir, o
por lo menos los segmentos especificos que se
van a abordar; debe también definir productos
con los cuales se van a cubrir estos mercados
o segmentos. También es su deber construir o
ayudar a construir ventajas competitivas para los
productos a su cargo y generar posiciones distin-
tivas frente a la competencia en lo que se conoce
como el posicionamiento y sobre todo construir
marcas poderosas.

En el plano tactico u operativo debe definir lo
que se conoce como la mezcla de mercadeo
para cada producto, es decir, las politicas de
producto, de distribucién, de precio y de comu-
nicacién con sus mercados meta. Adicionalmente
debe generar procesos de consecucién o captu-
ra de clientes nuevos, fidelizacién de estos, recu-
peracién de los clientes perdidos. También debe
generar procesos para que sus compradores
actuales compren con mds frecuencia, compren
mds productos del portafolio y compren mejores
versiones de las que compran actualmente; y més
allé de esto debe crear programas que lleven a
que los clientes actuales vinculen clientes por su
cuenta en lo que se conoce como programas de
referenciacién. El proceso de captura, retencién,
crecimiento y referenciacién de clientes se puede
agrupar en un modelo conceptual denominado
Modelo integral de Gestién de Marketing - CA-
SAR (Hoyos, 2008)
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Derivado de lo anterior, el encargado de mar-
keting en una organizacién debe procurar cum-
plir unos objetivos muy concretos a través de los
cuales serd evaluada su gestién, él es contratado
por la empresa para cumplir unas metas* muy
concretas, a la luz de las cuales se le premiaré
o se le castigaré en caso cumplirlas o no. Druc-
ker (2002) afirma que los objetivos de marketing
tienen que estar relacionados con productos ac-
tuales, abandono de productos, nuevos produc-
tos, nuevos mercados, distribucién y rendimiento
de los servicios especialmente; en complemento
a esto se puede afirmar que ademds se deben
tener objetivos relacionados con ventas y ren-
tabilidad, salud de la marca y reputacién de la
compaiiia, salud de la base de consumidores y
la calidad de las acciones de marketing (Clark

2001)

© FReeDIGITALPHOTOS.NET - JSCREATIONZS

4. Algunos autores distinguen entre metas y objetivos, para ellos una meta es un logro parcial que acerca a la empresa a un objetivo; para otros autores es lo mismo.

h
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Revisando lo anterior se puede pensar en orgo-
nizar los objetivos en los de corto y los de largo
plazo, los objetivos de corto plazo pueden divi-
dirse en dos, los bésicos, es decir los que son co-
munes a todo tipo de negocio y los particulares,
es decir los que se fijan dependiendo del tipo
de negocio o empresa de la que se esté hablan-
do; dentro de los objetivos bésicos, se destacan
el de ventas, el de cartera y el de rentabilidad,
estos objetivos generalmente se trabajan en un
horizonte de un afio y su seguimiento se hace de
manera periédica, ya sea diariamente, semanal-
mente o mensualmente; es comin también que
se haga seguimiento por trimestres®. Adicional al
objetivo de ventas, hay otros objetivos de corto
plazo importantes, tal como se muestra en la ta-

bla No. 1.

Como se decia anteriormente, adicionalmente a
los objetivos de cardcter bésico, que son comu-
nes al grueso de empresas, existen unos obje-
tivos particulares que se dan en cada negocio
de manera singular, es comin por ejemplo que
un banco que tiene dentro de su portafolio el
servicio de tarjetas de crédito, tenga como ob-
jetivos la colocacién de pldsticos, la activacién
de estos y el monto minimo de utilizacién de es-
tas tarjetas, es decir que para llegar a cumplir
con el objetivo de ventas que es la utilizacién de
la tarjeta de crédito, primero se deben cumplir
unos pasos intermedios que son los mencionados
anteriormente. Es decir hay que generar estrate-
gias para colocar plésticos en el mercado, pero
también para que las tarjetas colocadas se ac-
tiven y para que los montos promedio por tran-
saccién sean mas elevados. Para las empresas
que tienen puntos de venta o que estén en el
sector comercial existe un indicador importante
que se conoce como trdfico, este hace referencia

5. Las empresa norteamericanas hablan de quarters
6. Objetivo es lo que se quiere lograr e indicador es el valor que toma dicha variable.
7. En inglés se conoce como awareness

al nimero de personas que visitan la superficie
de ventas o el punto de ventas en un periodo
determinado, este indicador® permite generar es-
trategias para aumentar el tréfico en épocas con
bajo flujo de visitantes.

El sector universitario puede tomarse también
como ejemplo, las ventas de una universidad son
el resultado de la matricula de estudiantes, pero
para que esto se produzca, se deben dar tres
pasos anteriores, primero hay que lograr que los
interesados reclamen o compren formularios de
inscripcién, luego hay que lograr que los que re-
clamaron formulario se inscriban, luego que los
que se inscribieron se presenten a las pruebas
respectivas y que los que se presentaron a las
pruebas realmente se matriculen o cancelen la
matricula. Esto implica que en el caso del banco
o de la universidad, mediante un seguimiento his-
térico se debe conocer la relacién de personas
que pasan de un estatus a otro, esto quiere decir
que finalmente cada institucién de las sefialadas
en los ejemplos, debe saber que para obtener
determinado numero de ventas, debe tener unos
indicadores minimos en los pasos anteriores, es
decir que esto lo debe convertir en objetivos e
indicadores que permitan medir el avance en los
procesos de marketing.

Los objetivos de largo plazo son lo que le gene-
ran posibilidades a una compaiia de mantenerse
en el tiempo y ayudan a que los de corto plazo
se alcancen de una manera relativamente mds
cémodaq, el principal objetivo de un estratega de
marketing es construir una marca fuerte, al fin y
al cabo una marca fuerte es el principal activo
de una compaiiia, tener una marca fuerte o po-
derosa significa que esta cumpla con 4 caracte-
risticas: que goce de un nivel de conciencia alto’,



que tenga una imagen de marca® positiva (aso-
ciaciones positivas), que tenga una calidad per-
cibida alta, y que ébstenle un nivel de fidelidad
fuerte (Aaker, 2006) dicho de una manera més
coloquial una marca fuerte es aquella que es
conocida deseada y comprada por una propor-
cién muy alta de personas de un grupo objetivo
dado. Tener una marca poderosa en un concep-
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to que se puede medir a la luz de varios indica-
dores concretos: conciencia de marca (cuantas
personas recuerdan haber tenido algin contac-
to con la marca, conocimiento de marca, es de-
cir cuantas personas conocen caracteristicas de
una marca, top of Mind es decir cuantas perso-
nas recuerdan una marca primero por encima
de otras.

Tabla 1
Obijetivos de Marketing

OBJETIVOS DE CORTO PLAZO

OBJETIVOS DE LARGO PLAZO

Ventas

Cartera

Rentabilidad

Lanzamiento de nuevos productos®
Vinculacién de clientes

Desercién de clientes/retencién
Satisfaccién

Recuperacién de clientes
Desercién de vendedores

Cotizaciones colocadas

Recordacién de marca

Top of mind

Top of heart (preferencia de marca)
Participacién en el mercado
Posicionamiento

Cobertura geogrdfica

5. Las funciones del gerente de marketing

Para cumplir con su misién y alcanzar sus obje-
tivos, el encargado del marketing en la organi-
zacién como cualquier ejecutivo de primer nivel,
debe desplegar infinidad de funciones en el dia a
dia de su trabajo, Mintzberg (1993) las agrupa
en 3 categorias a saber, funciones de Relaciones
interpersonales, funciones de informacién y fun-
ciones de decisién, esta propuesta puede ser am-
pliada a siete grupos de funciones, estas son las

8. Aaker distingue entre imagen de marca e identidad de marca, la primera segiin él hace referencia a la imagen que existe actualmente en el mercado y la segunda

a la que el estratega de marca desea construir.

sociales, las de inteligencia, las de innovacién, las
de planeacién, las de organizacién, las funciones
de direccién y finalmente las funciones de control.

5.1. Funciones sociales.
Este grupo de funciones, para algunos podria

resultar marginal y existiria la tentacién de eli-
minarla o colocarla al final dentro del inventario

9. El desarrollo de nuevos productos que es un tema eminentemente estratégico se convierte en un objetivo de corto plazo sobre todo para las empresas grandes con
una cultura de marketing bien arraigada que por lo general trabajan con estructuras organizadas por gerencias de marca.
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de funciones del Gerente de Mercadeo, pero la
particularidad del marketing hace que se reco-
nozca que la esencia de éste son las personas,
y por encima de todo el Gerente de Mercadeo
es una persona que trata con personas, y el mar-
keting en realidad es, ante todo una cultura em-
presarial donde prima el hombre por encima de
todas las cosas (Gémez, 2008), efectivamente,
el gerente de mercadeo como lider de un érea
o un departamento, debe ser la imagen de su
érea frente a la comunidad, ya que remplaza
en ocasiones al gerente en reuniones importan-
tes con instituciones gubernamentales, gremios,
asociaciones, en ocasiones con los medios de
comunicacién, y con todo tipo de organizacio-
nes que directa o indirectamente tengan alguna
relacién con la compaiia. Frente a los clientes
debe interactuar de manera permanente asistien-
do a cenas, cocteles y todo tipo de ceremonias
que puedan acercar a la organizacién con sus
consumidores o sus intermediarios. A nivel inter-
no, también debe ejercer funciones ceremoniales
frente a los empleados, presidir festejos, celebra-
ciones, actividades de orden social, etc., hacer
esto es importante para mantener una imagen
positiva frente a los demds integrantes de la or-
ganizacién en virtud de las relaciones presentes
o futuras que se puedan llegar a tener con ellos.
Dentro de este grupo de funciones sociales debe
ser también interlocutor y enlace de su depar-
tamento con los otros con los que deba actuar,
produccién, finanzas, sistemas, recursos huma-
nos gerencia general e inclusive con la junta di-
rectiva. (Mintzberg et al, 1993)

5.2 Funciones de Inteligencia

Hace referencia a generar procesos para reco-
ger informacién del mercado, de los consumido-

res de la competencia y de la misma compaiia;
esto se logra a través de procesos de investiga-
cién de mercados mediante las diferentes téc-
nicas como encuestas, focus group, entrevistas,
etnografias, observacién, técnicas proyectivas
y paneles principalmente. La inteligencia como
funcién, también se refiere a la necesidad del ge-
rente de mercadeo de montar un sistema para
recoger informacién de manera informal de la
competencia y de si mismo a través de técnicas
como el comprador incégnito. Se debe aclarar
que no es suficiente recoger la informacién sino
distribuirla a los interesados dentro de la orga-
nizacién para que estos disefien soluciones de
acuerdo a lo encontrado en los procesos de re-
coleccién de informacién.

5.3 Funciones de innovacién

Esta es una de las principales funcién del Geren-
te de Mercadeo, la innovacién se puede desarro-
llar a varios niveles, el primero hace referencia
al desarrollo de nuevos productos, el Gerente
de Mercadeo debe trabajar permanentemente
para rejuvenecer su portafolio de productos to-
mando en cuenta las tendencias del mercado, las
presiones del consumidor y las propuestas de la
competencia, para el desarrollo de este grupo
de funciones se requiere el apoyo de la inteligen-
cia de marketing para la visualizacién de opor-
tunidades de nuevos productos. La innovacién
también hace referencia a la evaluacién de los
productos existentes, esto incluye evaluacién de
sus caracteristicas, componentes, empaque, sim-
bolos identificadores'®, y demds elementos que
hacen parte del producto.

La innovacién no se da solamente a nivel de pro-
ductos, una de las tareas importantes que debe

10. Se entiende por simbolos identificadores, aquellos elementos de orden polisensorial (Colores, imdgenes, simbolos, fuentes tipogrdficas, odotipos, cortinas musi-

cales, banderas, himnos que identifican a una empresa y la diferencian de la competencia



PAPELES DE ADMINISTRACION HOY NoO. 6

© FReeDIGITALPHOTOS.NET - SHEELAMOHAN

mercados que ésta va a atender, el gerente
de mercadeo puede apoyar este proceso
generando ideas o aportando informa-
cién pertinente para tal fin, sin embar-
go es posible que se den casos en
que mercadeo es quien define ple-

namente estos aspectos.

Cualquiera que sea el caso
dentro de su esfera de res-
ponsabilidades el gerente

de mercadeo debe de-

A terminar los segmentos

Ile-
var a cabo un
Gerente de Mercadeo
en términos de innovacién es el
desarrollo de nuevos canales, si esta tareq,
que puede ser elevada a nivel de objetivo, se
cumple, el Gerente de Mercadeo asegurard
para su empresa un crecimiento sostenible en el
largo plazo y logrard consolidar su imagen y su
presencia dentro de la organizacién para la cual
concrete este logro. La innovacién debe darse
también a nivel de modelos de comercializacién,
es decir buscar formas diferentes de acceder a
sus mercados meta y de hacer negocios con es-
tos con esquemas de distribucién, promocién y
pago diferentes a lo que se maneja dentro del
paradigma’ del mercado.

5.4 Funciones de planeacién

Aunque la junta directiva o la gerencia son quie-
nes por lo general definen la estrategia general
de la empresa en cuanto a los productos y los

11. Paradigma se define como un conjunto de reglas escritas o no aceptadas por una comunidad especifica, el origen del término se puede ubicar en un ensayo es-

especificos que va a di-

rigir campaifas o estrate-
gias especificas. Dentro de este grupo de funcio-
nes el gerente de mercadeo debe encargarse de
hacer el plan anual de marketing, hacer el plan
de mercadeo para nuevos productos, el plan de
ventas y el plan de inversién publicitaria, (planes
que hacen parte del plan de mercadeo); para los
nuevos productos debe realizar una planeacién
muy detallada desde la concepcién de la idea
hasta el lanzamiento del mismo.

A nivel del disefio y administracién de la estra-
tegia de distribucién, la persona de mercadeo
ademds de definir una estrategia de distribucién,
debe definir los miembros de los canales, inclusi-
ve negociar con ellos el respaldo a los productos
y las estrategias disefiadas para apoyar a estos.

Referente al disefio de politicas de precios, esta
variable es en donde el responsable de marke-
ting tiene menor ingerencia, es muy comun que
en empresas medianas y pequefias, inclusive en
muchas grandes el precio de un producto lo de-
fina el duefio del negocio, el gerente financie-
ro, o un departamento de planeacién, inclusive

crito por Thomas Kuhn en 1962. En marketing se entiende como la manera general como todos los jugadores de un mercado diseiian e implementan su estrategia de
marketing, por ejemplo el paradigma de la industria farmacéutica trabaja con el concepto de visitador médico, muestras gratis de medicamentos, regalos costosos
para los médicos e invitaciones a congresos nacionales e internacionales a los que mds prescriban sus marcas.
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en empresas muy grandes existen vicepresi-
dencias encargadas exclusivamente de fijar los
precios, en definitiva, el papel de mercadeo en
muchos casos en el tema del precio se limita a
realizar investigaciones sobre precios y hacer
recomendaciones; adicionalmente a esto puede
ayudar a definir temas relacionados con la for-
ma de pago y los medios de pago.

En la variable comunicacién' es donde el encar-
gado de mercadeo tiene mayor oportunidad de
actuar en comparacién con las otras variables
del marketing mix, inclusive algunas personas de
manera equivocada piensan que el marketing se
reduce al manejo de esta variable, no es raro es-
cuchar referirse a la persona de mercadeo como
la que imprime los folletos y organiza los cocte-
les. La persona de mercadeo, ademds de definir
la estrategia de comunicacién ya sea apoyado
por una agencia de publicidad o por un publicis-
ta profesional, escoge los medios, negocia con
ellos, se involucra en el disefio de las campaiias
en cuanto al tono y detalle de las piezas publi-
citarias.

5.5 Funciones de organizacién

Dentro de este grupo de funciones el gerente de
mercadeo debe encargarse de disefiar o redise-
fiar la estructura del departamento de tal mane-
ra que esta corresponda a las particularidades
del negocio y del mercado, también como res-
ponsable de la funcién de ventas, debe disefiar
la estructura del respectivo departamento. A par-
tir de esto debe disefiar o definir directrices para
el disefio de los puestos de trabajo, manuales de
funciones, etc.

5.6 Funciones de Direccién

La funcién de direccién significa ejecutar lo que
se ha planeado, significa ejercer el liderazgo
necesario para que las cosas se hagan, como
lider el gerente de mercadeo debe procurar que
todos los planes que ha disefiado se implemen-
ten de acuerdo a los cronogramas establecidos
y respetando los presupuestos, asegurando que
se cumplan los objetivos con eficiencia y efectivi-
dad, esto requiere la capacidad de comunicar la
estrategia de una manera muy clara a todos los
interesados para que cada cual conozca que se
espera de él y se comprometa con el proceso. La
motivacién, el ejemplo y el acompafiamiento son
esenciales en este grupo de funciones, la capa-
citacién es otro tema vital dentro del trabajo del
Gerente de mercadeo tanto de las personas a
cargo como de otras personas dentro de la orga-
nizacién. La capacitacién debe llegar inclusive a
los canales y a los proveedores, esta realmente
es una de las herramientas més poderosas que
tiene el gerente de mercadeo, porque a través
de ella puede conocer profundamente a su gen-
te y a sus colaboradores internos y externos y
asegurar mediante esta que las cosas se hagan
como él las ha previsto.

5.7 Funciones de control

El gerente de mercadeo dentro de este grupo
de funciones se debe encargar de hacer la ve-
rificacién del cumplimiento de los objetivos, en
lo que se conoce como la auditoria de marke-
ting o marketing audit., esta puede ser de 2
tipos de conformidad y de gestién, la primera
hace referencia a verificar que las actividades
de marketing se hagan dentro de los pardmetros

12. La comunicacion en marketing estd compuesta por 4 subvariables, Publicidad, Promocion de ventas, Relaciones puiblicas y venta personal, en una vision mds
moderna esta variable comunicacion se divide en herramientas ATL y herramientas BTI, las primeras son las tradicionales como TV, Radio, Prensa



establecidos por los planes, los procedimientos,
las politicas e inclusive por las leyes mismas, la
auditoria de gestién tiene como obijetivo verificar
que las estrategias y los recursos utilizados estén
arrojando los resultados esperados.

En este orden de ideas el gerente de mercadeo
en cuanto a la auditoria de conformidad debe
verificar que los recursos se estén gastando en
las actividades que se han programado, que
los planes se estén ejecutando en los tiempos
previstos y que se estén respetando normas,
politicas, procedimientos y leyes en cuanto al
manejo de precios, publicidad, distribucién en-
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tre otros, en cuanto a publicidad debe verificar
que se estén respetando los horario y el nimero
de apariciones pactados con los medios. En los
canales debe verificar que los productos estén
exhibidos en los sitios contratados y que la pu-
blicidad se ubique en el punto de venta de la
manera prevista. En cuanto a precio se debe
verificar que los canales estén cobrando al mer-
cado los precios sugeridos, en cuanto a los re-
galos promocionales y las muestras de producto
se debe verificar que esos lleguen a las manos
de sus destinatarios y no se queden en las ma-
nos de los vendedores o de otras personas de
mercadeo.
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7. Anexo

ESCALA MAKOR (MEDICION DE LA ORIENTACION AL MARKETING)

La orientacién al marketing de una empresa se puede medir segin el grado en que la misma esté de

acuerdo con los siguientes enunciados :

AW

. En esta empresa nos reunimos con los clientes , por lo menos una vez al afio para determinar que
productos o servicios necesitardn en el futuro.

. Las personas de nuestro departamento de produccién interactian directamente con nuestros clien-
tes para aprender cémo servirles mejor.

. En esta empresa investigamos bastante sobre el mercado interno.

. Somos dgiles para detectar los cambios en las preferencias de producto de nuestros clientes.

. Hacemos encuestas entre nuestros usuarios, por lo menos una vez al afio para evaluar la calidad
de nuestros productos y servicios.
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6. A menudo hablamos o investigamos entre quienes pueden influir en nuestras compras y en las de
los usuarios ( por ejemplo minoristas , distribuidores, etc.)

7. Reunimos informacién de la industria a través de mecanismos informarles ( por ejemplo, almuerzos
con amigos industriales, charlas con socios comerciales, etc.)

8. En nuestra empresa la inteligencia sobre nuestros competidores se genera de manera indepen-
diente entre los diversos departamentos.

9. Somos répidos para detectar cambios fundamentales en nuestra industria.(competencia, tecnolo-
gia, regulacién)

10. Revisamos periédicamente el efecto probable los cambios en nuestro entorno de negocios (por
ejemplo, regulacién sobre los clientes.)

Subtotal

DIFUSION DE INTELIGENCIA

1. Una parte apreciable de la charla casual informal en esta empresa se refiere a las tacticas o es-
trategias de nuestros competidores.

2. Celebramos reuniones interdepartamentales por lo menos una vez cada trimestre para analizar
las tendencias y el desarrollo del mercado.

3. El personal de marketing de nuestra empresa dedica tiempo al estudio de futuras necesidades de
los clientes con otros departamentos funcionales.

4. Periédicamente nuestra empresa hace circular documentos con informacién sobre nuestros clien-
tes.

5. Cuando le sucede algo importante a un cliente o a un mercado grande, todo el personal afectado
se entera en muy poco tiempo.

6. Los datos sobre la satisfaccién del cliente se transmiten con regularidad a todos los niveles de la
empresa.

7. Existe una comunicacién minima entre los departamentos de marketing y produccién con relacién
con el desarrollo del mercado.

8. Cuando un departamento encuentra algo importante acerca de sus competidores alerta en forma
rdpida a los otros departamentos.

Subtotal

31
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DISENO DE LA RESPUESTA

—

6.

7.

. Actuamos rapido para decidir como responder a los cambios de precio de nuestros competidores.
. Los principios de segmentacién de mercados dirigen los esfuerzos de desarrollo de nuevos pro-

ductos en la empresa.

. Estamos siempre atentos a conocer los cambios en la necesidades de servicio o producto de nues-

tros clientes.

. Periédicamente revisamos nuestros esfuerzos de desarrollo de producto para garantizar que estén

en linea con lo que nuestros clientes quieren.

. Nuestros planes de negocios estdn més dirigidos por la investigacién de mercados que por los

avances tecnolégicos.

Varios departamentos se unen periédicamente para planear una respuesta ante los cambios que
se presentan en nuestro entorno de negocios.

Las lineas de productos que vendemos dependen mds de las necesidades reales del mercado que
de las politicas internas.

Subtotal

IMPLEMENTACION DE LA RESPUESTA

o hWN

. Si un competidor importante desea lanzar una campaiia intensiva dirigida a nuestros clientes,

nosotros implementamos una respuesta répida.

. Las actividades de los diferentes departamentos en esta empresa estdn coordinados.

. Las quejas de los clientes se tienen en cuenta en esta empresa.

. Tenemos un gran plan de marketing.

. Podremos implementar nuestro plan de marketing de una manera oportuna.

. Somos rdpidos para responder a los cambios significativos en las estructuras de fijacién de precios

de nuestros competidores.
Cuando nos encontramos con que nuestros clientes no se sienten satisfechos con la calidad de
nuestro servicio, de inmediato emprendemos acciones correctivas.

. Cuando nos encontramos con que a nuestros clientes les gustaria modificar un producto o servicio

los departamentos involucrados hacen esfuerzos conjuntos para lograrlo.

Subtotal
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PUNTAJE

7

25

32

- 13 Puntos
14 -
20 -
- 28 Puntos
29 -
- 33 Puntos

19 Puntos
24 Puntos

31 Puntos

CALIFICACION

Pésimo
Muy malo
Malo
Regular
Bueno
Excelente

Adaptado por Ricardo Hoyos Ballesteros, Tomado de Gerencia de Marketing. Guiltinan, J.
Editorial Mc-Graw Hill. 6 Ed.

33




PAPELES DE ADMINISTRACION HOY NoO. 6

¢Se podria pensar en
gerencia de empresas agromdustriales en Colombia?

SANDRA HERNANDEZ WIESNER
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ANDREA RAMOS

BELKIZ ZABALA

Fecha recepcion: Marzo 05/2010
Fecha aceptacion: Julio 26/2011

Resumen

La agroindustria en Colombia data de 1904, época en la que
existian algunas empresas artesanales de alimentos; algunas
dedicadas al procesamiento de algodén, tabaco, etc. A partir
de 1936 se empieza a desarrollar la legislacién para estos
temas, en donde se analizaban los mecanismos principales de
este proceso. Después de la Segunda Guerra Mundial, con la
inclusién de los mercados y nuevas tecnologias, la agroindus-
tria fue evolucionando, aprovechando su demanda creciente a
tal grado que en el afio 1945, la industria de alimentos y bebi-
das representaba el 47% del valor de la produccién del sector
industrial y generaba un 27.2% del empleo en el pais.

Palabras clave: Agroindustria, cadenas, logistica.

Abstract

Agro-industry in Colombia starts near 1904, a time when there
were some artisan food companies, some engaged in process-
ing cotton, snuff, etc. Since 1936, it begins to make laws on
these issues. After the Second World War, with the inclusion of
markets and new technologies, agro-industry has evolved, tak-
ing advantage of growing demand in the year 1945, the food
and beverage industry reached 47% of the value of industrial
production and generated 27.2% of employment in the country.

Keywords: Agro-industry, chains, logistics.




1. Introduccién

Hacia 1960 el sector alimentario en Colombia
participaba con el 29% del PIB y la industria de
alimentos, excluyendo bebidas, participaba con
el 2.3% de la economia. En 1968 los productos
bésicos de la alimentacién colombiana fueron
adquiriendo una mayor dindmica destacédndose
dentro del sector de la industria alimentaria la
molineria, el azicar, grasas y aceites, panifica-
cién, productos lacteos, chocolaterias, charcute-
rias y dulcerias entre otros.

Para la década de los 80, la situaciéon econémi-
ca de los cafeteros y la volatilidad de los pre-
cios internacionales del grano, impulsaron a la
Federacién Nacional de Cafeteros a diversificar
sus cultivos y de actividades econémicas como
la promocién de empresas agroindustriales ayu-
dando al crecimiento de otros sectores como el
pecuario y frutas del eje cafetero.

El sector agroindustrial ha evolucionado répida-
mente a lo largo de los afios, por tal motivo se
ha identificado dos tipos de agroindustrias: la
agroindustria tradicional y la moderna. La prime-
ra se caracteriza por tener una alta participacién
de las materias primas de origen agropecuario y
por el empleo de una tecnologia relativamente
simple.

Por su parte, la agroindustria moderna incorpo-
ra a sus actividades una alta transformacién de
las materias primas, llegando a una etapa inter-
media del desarrollo industrial lo que exige una
adopcién de tecnologias de punta que generan
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alto valor agregado de cara a su internacionali-
zacion.

Por lo anterior, los gobiernos empezaron a in-
cluir en sus planes de desarrollo, la planificacién
del sector agroindustrial, creando leyes que pro-
tegen y benefician a esta industria ya que tiene
una gran participacién en la economia colombia-
na, impulsando una produccién agroindustrial
d4gil, barata y competitiva, promoviendo asi el
desarrollo empresarial en el pais.

Actualmente en Colombia se estd avanzando en
la produccién de diversas cadenas agroalimenta-
rias: la agroindustrial del azicar y confiteria, del
café e instantdneos, agroindustrial de la leche
y derivados, agroindustrial de carne y subpro-
ductos; agroindustrial de oleaginosas y aceites,
de cereales, avicultura y porcicultura; de trigo
y molinera; del arroz y piladoras;

agroindustrial del maiz y
avicultura; de vino
y  frutas
(uva);
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de hortalizas (tomate fresco, y procesado);
agroindustrial de la papa; cadena agroindustrial
del platano, de la piscicultura (cachama, tilapia
y trucha), del cacao y elaborados, de chocola-
tes y confiteria, agroindustrial de la panela, de
bebidas no alcohélicas (jugos,) cadena textil, de
cueros, forestal (maderas), tabacalera, agroin-
dustrial del caucho, entre otras.

Estas cadenas han presentado un desarrollo con-
tinuo, lo que ha incidido en el aumento de las
exportaciones en general. La agroindustria de-

pende de la forma de produccién, de la presen-
cia de economias de escala y del uso de méto-
dos administrativos modernos y para que dicho
sector crezca de manera sostenible es necesario
cumplir con algunas condiciones bédsicas como
el incremento en los procesos de urbanizacién,
el crecimiento del ingreso percdpita, los cambios
de los hdbitos de consumo, la insercién en mer-
cados més amplios ,nacionales e internacionales,
y la difusién de tecnologias de procesamiento y

"

distribucién cada vez mds eficientes”’.

2. Problemas que enfrenta la Agroindustria Colombiana?

Segun el Vicepresidente de la Asociacién Nacio-
nal de Empresarios de Colombia, Herndn Puyo
Falla, la agroindustria presenta un problema con
referencia a su infraestructura y logistica, en pri-
mer lugar, indica que los precios de sus materias
primas son supremamente altos y como conse-
cuencia estos sobrecostos generan las deficien-
cias en la cadena logistica de transporte, lo cual
afecta en su margen de rentabilidad. Por lo ante-
rior, se planted la necesidad de un Plan Maestro
de Infraestructura y Logistica que incluia el mane-
jo independiente de la operacién de los graneles
de la carga general de los contenedores, para
una mayor eficiencia en sus procesos, la cual no

fue tenida en cuenta por los administradores de
los puertos.

A este respecto, el presidente de la Asociacién
Nacional de Industriales, ANDI, Luis Carlos Vi-
llegas, expresa que hay que tener una mayor
coordinacién entre las decisiones de las politicas
comerciales, agropecuarias y las acciones de las
empresas privadas para poder asumirlas.

Esto llevé a la Asociacién Nacional de Empresa-
rios de Colombia y al presidente de la ANDI a
recomendar al gobierno establecer la Gerencia
Integral por Corredores logisticos, con el fin de
garantizar la éptima infraestructura y mejorar los
procesos.

1. Desarrollo de la Agroindustria en Colombia, http://www.puntofrancoagro.com/es/noticias/analisis/desarrollo-de-la-agroindustria-en-colombia/07/05/2011

2. Agroindustria necesita Infraestructura y Logistica, Revista Dinero, 30/06/2009.
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“Desde hace varios meses nuestro pais estd pasando por unas
de sus épocas invernales mds fuertes de los dltimos tiempos,
dando como resultado un sin nimero de damnificados en di-
ferentes zonas y sectores econémicos del pais, sin embargo,
cabe anotar que se pueden identificar dos sectores que pre-
sentan mayores dificultades y perdidas como lo son el agricola
y agroindustrial, dado que se han perdido miles de hectdreas
de cultivos y un centenar de animales un ejemplo de esto se
puede evidenciar en la Sabana Bogotana, en donde una cre-
ciente del Rio Bogotd producto de las fuertes lluvias destruyd
muchos rosales lo cual produjo una escasez de flores y un
aumento significativo en su precio, aspecto que se pudo evi-
denciar en la pasada celebracién por el Dia de las Madres en
donde una cajita de 12 rosas normalmente y para esta misma
fecha costaba 35 mil pesos pero este afio esas mismas rosas
costaban 45 mil pesos debido a la falta de oferta por culpa
del invierno. Otro ejemplo se puede evidenciar en el sector
lechero, donde muchas reses murieron, miles de hectdreas de
pastoreo quedaron totalmente inundadas, dejando al ganado
sin alimento, las vias de acceso a las haciendas lecheras estdn
cerradas y no hay quien recoja el producto para llevarlo a las
plantas procesadoras, estos problemas dan como resultado
una sobreproduccién y una escases de este producto.

Los efectos de las inundaciones y las fuertes lluvias pueden ser
mitigados por los agricultores y demds entes gubernamentales
a través de la preparacién del suelo. Es importante que no se
permita la acumulacién del agua en la superficie, es decir, el
agua lluvia debe infiltrarse en el suelo o escurrir, para evitar
pudriciones de la semilla y/o plantas. En zonas con mucha
pendiente, lo ideal es plantar en curvas de nivel. Las semillas
deben ser tratadas con desinfectantes de semillas, y también
con fungicidas e insecticidas.

3. Andlisis de la Situacién Actual de la Agroindustria Colombiana por efectos
de la ola Inverndl
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Lo mds importante para los agricultores, es que cuenten con
asesoria técnica, acompafamiento para sus cultivos, que hagan
uso de las técnicas de aplicacién y utilicen productos efectivos
y de muy buena calidad, pues muchos de estos, que parecen
similares, en condiciones de lluvia, se comportan diferente, a
su vez también es importante mitigar de forma inmediata, los
efectos actuales que han traido las olas invernales al pais. Sin
embargo, es igual o mds significativo trabajar para enfrentar
los fuertes cambios climaticos que azotan varias regiones del
mundo. La reforestacién y el cuidado de las fuentes hidricas
son una de las claves para conseguirlo.

Segun Pablo Casabianca, Gerente de Asuntos Corporativos
de Syngenta, los agricultores del mundo podrian producir lo
suficiente para cumplir con las necesidades de alimento, com-

bustible y fibra necesarios, si la tecnologia, los recursos na-
turales y las personas son los pilares fundamentales para la
innovacién en el campo™.

Estos tres elementos construyen la base de un rentabilidad, y asi aumentar la eficiencia de re-
sistema de produccién sostenible en el que la cursos y ayudar a alcanzar la seguridad de los
tecnologia permite mejores soluciones para que alimentos de una manera social y ambientalmen-
los agricultores incrementen su productividad y te responsable.

© S1ock. XCHNG - JoAcHIM BAR

. 3. Tomado de Revista Dinero “El invierno preocupa a los agricultores Colombianos desde hace varios meses” . Edicion 30 de junio de 2009.




4. Casos de Empresas Agroindustriales*
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a. Casos de desarrollo de nuevos productos en la

Agroempresa rural Simposio: “Productos a partir
de frutas y hortalizas: ASPROME”

En este documento, el autor relata su expe-
riencia en la agroindustria rural en el Valle
del Cauca, principalmente en el sector de fru-
tas y hortalizas. Se menciona como las direc-
trices de los proyectos dependian del politi-
co del momento y que no se contaba con la

continvidad para un desarrollo. No obstante,
se han logrado avances organizacionales con
los campesinos y los indigenas de la regién y
un apoyo importante en la educacién de los
nifios. Los casos destacados por el orador son
los siguientes:

“En el municipio de Argelia, Cauca, se aprovechan las condi-
ciones del plétano producido en la regién para obtener hari-
na de platano que, junto a un tratamiento sencillo, se convier-
te en un producto de mayor valor agregado y tiene salida en
los centros urbanos.

A partir de esto, se establecié una finca con toda la infraes-
tructura para obtener mds productos derivados del platano.
La pifia también se incorporé al negocio, logrando aprove-
char la fruta no vendida en otras alternativas de produccién e
integrar econémicamente al municipio.

Del negocio instaurado en Argelia, las personas que pasa-
ban por la via quisieron involucrarse al negocio aprovechan-
do oftras frutas como la sandia, el mango y la papaya. Se
adopté un modelo y se estructuré una pequena productora de
mermeladas de gran acogida en toda la regién. También se
pensé en el cardcter orgdnico de los productos que se estaban
preparando. Por esto se evité el uso de agentes quimicos en
el proceso.

Esta experiencia resalta la importancia de la empresa ASPRO-
ME y de cémo otras empresas de cardcter administrativo po-
drian involucrase en proyectos de desarrollo rural”.

4. Casos Empresas Agroindustriales, http://www.revistavirtualpro.com/revistalindex php?ed=2009-10-01 &pag=29, 14/05/2011
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b. Mercado y los Agronegocios: Situacién y pers-
pectivas del gerenciamiento de las Agroempresas

En este documento se presentan los aspectos mds
relevantes sobre el gerenciamiento de empresas
del sector agroindustrial en América Latina, te-
niendo en cuenta los vertiginosos avances tecno-
l6gicos de las Gltimas décadas y la integracién
econémica hacia mercados globalizados. Se re-
salta la importancia de unos andlisis precavidos
de las claves de éxito para las diferentes empre-
sas del sector agricola, mercados estratégicos,
reevaluacién de los niveles de produccién y la
mirada hacia nuevas tecnologias para los proce-
sos. Para la implementacién de un modelo em-
presarial es necesario establecer la cadena pro-
ductiva y la cadena de desarrollo agroindustrial.
Los factores de mayor influencia son los com-
pradores segun el tipo de producto, los competi-
dores mds fuertes en el drea especifica, los pro-
veedores de la materia prima y el mejoramiento
contindo; este Ultimo establece un esquema de

desarrollo para mantenerse en el mercado de
competencia.

Un aspecto importante en la gerencia agroindus-
trial es la mentalidad competitiva de cara a la
internacionalizacién con alto valor agregado y
diversificado, cambiando las perspectivas de plo-
neacién, las actitudes, y manteniendo una actitud
proactiva en busqueda de nuevas tecnologias,
nuevos clientes, nuevos mercados y compitiendo
de manera sanq, reconociendo la existencia de
otras empresas que, bien manejadas, pueden ge-
nerar un beneficio mutuo.

La bisqueda de nichos de mercado presenta
un cardcter de relevancia para la implementa-
cién de cualquier estrategia de negocio, con el
cambio de visiones nacionalistas y una apertura
hacia industrias del sector externo que pueden
representar alternativas de mayor interés de de-
manda.

c. Partnerships for Innovation Development: Mod-
eling Reason and Behavior in Public-Private Part-
nerships for Agroindustrial Development

En este documento se evalUan teorias existentes
de un modelo para explicar el comportamien-
to de los actores involucrados en la dindmica
agroindustrial.

Para esto se tiene en cuenta la percepcién costo
- beneficio o beneficio - costo de los usuarios,
costos de construccién e interaccién. Este modelo
se probd en Brasil y las variables involucradas
mostraron gran relevancia.

En el mundo hoy, donde la privatizacién es cada
vez mds comUn en nuestros paises, es necesario
establecer una asociacién entre lo piblico y lo
privado en el agro que facilite su desarrollo. Esto
de por si es una labor complicada por las con-
diciones del mercado divergente y los diferentes
propésitos de cada uno de los sectores ya que
el sector privado prioriza la inversién de capital
hacia proyectos de mayor rentabilidad, teniendo



una visién netamente comercial en cuestién de
ventas, aumento de produccién, disminucién de
capital para materia prima, lanzamiento de nue-
vos productos, condiciones agro climéticas y la
obtencién de mano de obra calificada, mientras
que lo publico siempre tiene una visién enfocada
a la inversién en infraestructura para el desarro-
llo, construccién de centros educativos, vias de
transporte, sistemas de transporte y proyectos
para mejorar la produccién agricola tradicional
de cada pais. Articulando estos dos esfuerzos se
impulsaria un desarrollo integrador y generador

de calidad de vida.
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De esta manera es posible encaminar dos corrien-
tes distintas para un mutuo beneficio, buscando
vias de comunicacién de tal manera que se queda
realizar el aporte a la sociedad y al mismo tiempo
la empresa privada vea un lucro por su inversién,
lo que hasta ahora no se ha hecho frente a di-
ferentes proyectos agropecuarios que perecen al
cabo de un lapso muy corto y generan inconfor-
midad y mayor pobreza. Es una accién que debe
superar el actual didlogo de sordos entre ambas
partes que hoy se evidencia.
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Resumen

El articulo presenta a manera de informacién, los datos més relevantes a
tener en cuenta, a propésito del proceso electoral que se realizard en el
pais el préximo 30 de octubre. En primer lugar se hace una breve resefia
de los cargos que se eligen, posteriormente se enuncian las principales
funciones que tienen cada uno de los mencionados cargos. En otro apar-
te, se habla del caso de Bogotd D.C. como régimen especial y finalmente
se resefian algunos datos de interés relacionados con los requisitos que
deben cumplir los aspirantes, ante qué instancia deben inscribirse, la abs-
tencién electoral y la importancia de ejercer el derecho al voto.

Palabras clave: Administracién Pdblica, Politica Colombiana, Cargos de
Eleccién Popular, Procesos Electorales, Departamentos, Municipios, Régi-
men Especial.

Abstract

This article presents, for information only, the most relevant data of the
electoral process will be in the country on October 30th. First, a brief sum-
mary of the charges are chosen, then describes the main features that have
each of the political positions. Then, it report the case of Bogota D.C. as a
special regime and then outlines some interesting facts relating to require-
ments for the candidates, how to register, electoral abstention and the im-
portance of voting.

Keywords: Public Administration, Colombia Policy, Popularly Elected Of-
ficials, Electoral Processes, Departments, Municipalities, Special Regime.
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1. 3Qué se elige?

El préximo 30 de octubre se adelantard un im-
portante proceso electoral en el pais: Se elegi-
rén por voto popular, alcaldes, gobernadores,
concejales, diputados y miembros de Juntas Ad-
ministradoras Locales (JAL), en algunos casos de-
nominados ediles. Segin las Constitucién Politica
de 1991 (C.P.- 91) en sus articulos 303, 312, 314,
318 y 323 (Modificados por el Acto Legislativo
02 del 6 de agosto de 2002), los cargos ante-
riormente mencionados serén elegidos para pe-
riodos de cuatro (4) afios. Los concejales, dipu-

2. Los alcaldes

Los alcaldes son la méxima autoridad adminis-
trativa del municipio y dentro de sus principales
funciones estan (articulo 315 C.P. - 91): cumplir
y hacer cumplir la constitucién y la ley, conservar
el orden pdblico y dirigir la accién administrativa
del municipio, suprimir o fusionar dependencias
que estdn bajo su jurisdiccién, de conformidad
con los acuerdos expedidos por el concejo, pre-
sentar al concejo los proyectos de acuerdo de
los planes y programas de desarrollo econémico
y social y del presupuesto, crear, suprimir o fu-

© S1ock.XCHNG - DANIEL ANDRES FORERO
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tados y miembros de JAL, podrdn ser reelegidos
para periodos consecutivos e indefinidamente
(siempre y cuando se presenten como candida-
tos), mientras que los alcaldes y gobernadores
no podrén ser reelectos para periodos consecu-
tivos.

Quienes resulten electos en la fecha mencio-
nada, se posesionarén el 1° de enero del afio

2012 y terminardn su mandato el 31 diciembre
del afio 2015.

sionar empleos de las dependencias a su cargo,
colaborar con el concejo para el desarrollo de
la labor administrativa y presentarle los informes
generales sobre su gestién.

Los Actos Administrativos que expiden los alcal-
des se denominan Decretos de alcance municipal
o distrital segin el caso. Segin el DANE, en la
actualidad el pais cuenta con 1.102 municipios,
lo cual significa que ese serd el nimero de al-
caldes que se elegirén.
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3. Los gobernadores

Los gobernadores son los jefes de la administra-
cién y el representante legal del departamento.
Dentro de sus funciones principales estan (articu-
lo 305 C.P. - 91): Cumplir y hacer cumplir las le-
yes, los decretos del gobierno y las ordenanzas
de las asambleas departamentales, presentar
oportunamente los proyectos de ordenanzas so-
bre planes, programas de desarrollo econémico
y social y de presupuesto, nombrar y remover

4. Los concejos municipales

Los Concejos Municipales (o distritales segin el
caso), son Corporaciones Administrativas delibe-
rantes, sus miembros se denominan Concejales
quienes son elegidos por voto popular para pe-
riodos de cuatro (4) afios, en nimero que oscila
entre 7 y 21 (siempre impar), dependiendo del
nimero de habitantes del municipio. La excep-
cién es Bogotd D.C. que debido a su condicién
de Capital de la Repiblica y su alta poblacién
elige 45 concejales.

Las funciones mds importantes de los Concejos se
encuentran consagradas en la Constitucién Politi-
ca de 1991 (articulo 313) y el acto legislativo 01
de 2007 y son las siguientes: adoptar los planes
y programas de desarrollo econémico y social

libremente a gerentes, directores de estableci-
mientos piblicos y de las empresas industriales y
comerciales del departamento.

Los Actos Administrativos que expiden se deno-
minan Decretos de alcance departamental. Se
elegirdn 32 gobernadores de igual nimero de
departamentos con los que actualmente cuenta
el pais.

de municipio, autorizar al alcalde para celebrar
contratos, votar de conformidad con la Constitu-
cién y la ley los tributos (impuestos) y gastos loca-
les, dictar las normas orgdnicas del presupuesto
y expedir anualmente el presupuesto de rentas
y gastos del municipio, determinar la estructura
de la administracién municipal, funciones, escalas
de remuneracién, crear a iniciativa del alcalde es-
tablecimientos piblicos y empresas industriales y
comerciales del Estado, reglamentar los usos del
suelo, elegir al personero y al contralor municipal,
en los casos donde hubiere lugar, entre otras.

Los actos administrativos que expiden los Con-
cejos se denominan Acuerdos y tienen alcance
municipal o distrital segin el caso.



5. Las asambleas departamentales

Las Asambleas Departamentales son érganos co-
legiados deliberantes de carécter departamen-
tal, sus miembros se denominan Diputados, son
elegidos por voto popular para periodos de 4
afios, en nimero que oscila entre 11 y 31 (siem-
pre impar), dependiendo del nimero de habitan-
tes del Departamento.

Segin la Constitucién de 1991 y el Acto Legislativo
01 de 2007, las principales funciones de las Asam-
bleas son las siguientes: Adoptar segin la Ley, los
planes y programas de desarrollo econémico y
social y de obras piblicas del Departamento, ex-
pedir las normas orgénicas de presupuesto depar-
tamental y el presupuesto anual de rentas y gastos,
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expedir los tributos y contribuciones necesarios
para el cumplimiento de las funciones departamen-
tales, determinar la estructura del Departamento y
sus dependencias, autorizar al gobernador para
celebrar contratos y negociar empréstitos, solicitar
informes al Contralor General del Departamento,
Secretarios de Gobierno, Jefes de Departamento
Administrativo y Directores de Institutos Descentra-
lizados del orden departamental, proponer la mo-
cién de censura a los Secretarios del despacho del
Gobernador; entre otras.

Los Actos Administrativos que expiden las Asam-
bleas se denominan Ordenanzas y tienen alcan-
ce departamental.

6. Las Juntas Administradoras Locales (JAL)

Segin el articulo 318 de la Constitucién de
1991, los Concejos Municipales podrén dividir
su territorio en Comunas cuando se trate de
dreas urbanas y en Corregimientos cuando se
trate de zonas rurales. En cada caso habrd una
Junta Administradora Local (JAL) compuesta
por Ediles, en nimero que oscila entre 5y 9
miembros (siempre impar). Son Corporaciones
de control, veeduria y administracién municipal
de apoyo para los Concejos y Alcaldias.

Las JAL tienen como funciones principales: Par-
ticipar en la elaboracién de los planes y pro-
gramas, vigilancia y control de la prestacién de
servicios publicos, formulacién del presupuesto

de inversién, distribuir las partidas que les asig-
nen y demés que les deleguen los alcaldes e
inspectores de policia.

6.1 El caso Bogotd D C

Bogotd D.C. tiene un régimen especial, segin
los Articulos 322 a 327 de la Constitucién Politi-
ca de 1991 y el Decreto 1421 de 1993, expedi-
do por el Presidente de la Repdblica.

Al igual que todos los municipios del pais, el
Alcalde Mayor se elige para un periodo de 4
afos. El Concejo Distrital es una Corporacién
Administrativa compuesta por 45 Concejales
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de eleccién popular para 4 afios, quienes
pueden ser reelegidos indefinidamente. Di-
cha Corporacién estéd facultada para dividir
el territorio distrital en Localidades. Actual-
mente el DC cuenta con 20 Localidades. En
cada Localidad se existe una Junta Adminis-
tradora Local compuesta por Ediles, en ndme-
ro que oscila entre 7 y 11 (siempre impar),
dependiendo del nimero de habitantes de la
Localidad, quienes se eligen por votacién po-
pular para periodos de 4 afos y pueden ser
reelegidos indefinidamente. Asi mismo, en cada
una de las Localidades existe el Alcalde Menor,
cargo que es nombrado por el Alcalde Mayor

de una terna que le envia la correspondiente
JAL.

Los Actos Administrativos que expiden las JAL
se denominan Acuerdos Locales y tienen juris-
diccién en la correspondiente Localidad.

© HTTP://WWW.RADARG.COM/NOTICIAS/2p=8955
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Las funciones de cada uno de los cargos men-
cionados, son esencialmente las mismas enun-
ciadas anteriormente para los municipios.

Segun el articulo 327 de la Constitucién de
1991, quienes estén inscritos en la circunscrip-
cién territorial de Bogotd D.C. no podrén votar
para elegir ni Gobernador, ni Diputados para
la Asamblea de Cundinamarca, ello a pesar
del que Bogotd D.C. es oficialmente la Capital
del Departamento de Cundinamarca. En conse-
cuencia, quienes ejerzan el derecho al voto en
la capital, solo lo podrédn hacer para elegir Al-
calde Mayor, Concejales y Ediles.
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7. Datos adicionales

Quienes aspiren a un cargo de eleccién popu-
lar, deben contar con el Aval de un Partido o
Movimiento Politico legalmente constituido. Los
candidatos que no cumplan tal condicién, pue-
den inscribirse como independientes, mediante
un proceso de recoleccién de firmas. En todos
los casos, la inscripcién debe hacerse ante la
Registraduria Nacional del Estado Civil, enti-
dad que avalaré el proceso, siempre y cuando
se cumplan los requisitos de Ley. Los candidatos
a ser alcaldes y gobernadores, deben inscribir
ademds su programa de gobierno.

Segin la Registraduria Nacional del Estado Ci-
vil, el Censo Electoral? es de cerca de treinta
millones de personas, es decir que este es el ni-
mero de personas aptas para votar actualmente
en el pais. En las dltimas elecciones realizadas
en el afio 2010 para elegir Presidente y Congre-
so de la Repdblica, el nimero de votantes fue
cercano a los doce millones y medio de perso-
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nas, lo que significa que la abstencién electoral
(personas que no votan) es de aproximadamen-
te 55%.

Estas cifras dan cuenta de que los colombianos a
la hora de ejercer el derecho al voto muestran un
alto nivel de apatia, debido a factores como la
corrupcién, la poca credibilidad en los partidos
politicos y en quienes ejercen la politica y en ge-
neral al desinterés que cultural e histéricamente
han mostrado los colombianos en los procesos
electorales y de participacién.

El voto es un derecho y un deber ciudadano (ar-
ticulo 258 C.P. - 91). Por lo anterior, es impor-
tante ejercerlo. Pero antes de votar, reflexione-
mos acerca de las propuestas de los diferentes
candidatos. Ello contribuye a elegir a los mejo-
res, fortaleciendo nuestra democracia y déndole
la oportunidad a aquellos que verdaderamente
piensan en un mejor pais.

2. El censo electoral es el conjunto de cédulas de ciudadania aptas correspondientes a electores (ciudadanos colombianos mayores de 18 afios y quienes adquieren la nacionali-

dad) que pueden participar en los procesos electorales que se adelantan en el pas.
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Resumen

Es importante resaltar que la Asociatividad Empresarial es un
mecanismo de cooperacién entre empresas pequefias y me-
dianas donde comparten la misma necesidad. Cada empre-
sa mantiene su independencia juridica y autonomia gerencial
y decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto
para la bisqueda de un objetivo en comin. Esta estrategia
colectiva se ha ido constituyendo en un requisito basico para la
sobrevivencia de FAMIPYMES para desarrollar ventajas com-
petitivas. Este concepto nos ha permitido comprender estrate-
gias colectivas que se utilizan para enfrentar la globalizacién
como las redes verticales y horizontales, los clusteres, cadenas
productivas, redes de negocio, distritos empresariales, joint
ventures, alianzas estratégicas, entidades solidarias y ain el
Benchmarking que necesitan de un grupo bdsico de empresas
alrededor de las cuales gire la estrategia respectiva.

Palabras clave: Asociatividad, Empresa, FAMIPYMES.
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Abstract

It is important to highlight that corporate associativity is a mech-
anism of cooperation between small and medium-sized compa-
nies which share the same need. Each company maintains its
legal independence and managerial autonomy and decides to
voluntarily participate in a joint effort to search for a goal in
common. This collective strategy has been becoming a basic
requirement for the survival of FAMIPYMES to develop com-
petitive advantages. This concept has allowed us to understand
collective strategies used to deal with globalization as the verti-
cal and horizontal networks, the clusters, productive chains,
business networking, business districts, joint ventures, strategic
alliances, solidarity organizations and even the Benchmarking
they need from a core group of companies around which turn

the respective strategy.

1. Introduccién

La Asociatividad es tanto una facultad social de
los individuos como un medio de sumar esfuerzos
y compartir ideales a través de la asociacién de
personas para dar respuestas colectivas a deter-
minadas necesidades o problemas. Como facul-
tad social, los individuos son seres sociales y a la
vez selectivos, por lo que por un lado se encuen-
tran en la necesidad de asociarse y por otro es-
tan en capacidad de elegir con quienes, por qué
y de qué manera, por lo que se puede hablar de
una necesidad social de afinidad selectiva. Como
instrumento de participacién, se caracteriza por
surgir del comdn acuerdo, en que un grupo hu-
mano, en concordancia con las voluntades que
lo componen, considera tener intereses similares
y un mismo objetivo a realizar, formando asi una
asociacién en particular. Asi dentro de las prin-
cipales caracteristicas de la Asociatividad estén:
1. Independencia: Las empresas participantes

mantienen su autonomia gerencial por fuera

del grupo asociado y pueden disponer parte
de los recursos y beneficios que se obtengan
de la Asociatividad. Asimismo, los directivos
no estdn obligados a compartir la informacién
que estimen confidencial y sélo deben consul-
tar las decisiones que involucren a las demdés
empresas asociadas.

. Cardcter voluntario: Nadie podria ser forza-

do a participar en un consorcio.

. No excluyente: La cooperacién implica una

alta flexibilidad de dfiliacién, operacién y ém-
bito de accién. Todo dependeré del tipo de
Asociatividad que se esté construyendo.

. Fundamental para MIFAMIPYMES: Precisa-

mente por ser un instrumento para sacar pro-
vecho de recursos escasos.

. Diversas modalidades: Tanto organizativas

y juridicas, en funcién de los objetivos que los

asociados busquen.
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2. Tipos de asociatividad

* Sub Contratacién: Son relaciones verticales,
entre los distintos eslabones de la cadena de
valor. Esto lo podemos ver relacionado en mu-
chos casos, en las pequefas o medianas em-
presas que orientan su produccién a clientes
grandes.

* Alianzas Estratégicas: Son relaciones horizon-
tales, entre empresas que compiten en el mer-
cado, pero que se unen y cooperan en ciertas
actividades, como pueden ser investigacién y
desarrollo, compras, comercializacién, etc.

* Distritos Industriales: Son aglomeraciones re-
gionales de un nimero de empresas de una
rama de la industria que se complementan
mutuamente y cooperan de manera intensiva
para fortalecer la competitividad de la aglo-
meracion.

* Nicleos Empresariales: Son equipos de traba-
jo formados por empresarios del mismo rubro
o de rubros diferentes con problemas a su-
perar en comun, que se unen para compartir
experiencias y buscar soluciones en conjunto.

* Redes de Servicios: Son grupos de personas
de una misma profesién pero con diferentes
especialidades, o un conjunto de instituciones
que organizan un equipo de trabajo interdis-
ciplinario para cubrir integralmente las necesi-
dades de potenciales clientes.

* Pool de Compras: Son grupos de empresas
que necesitan adquirir productos o servicios
similares y se rednen con el objeto de aumen-

tar el poder de negociacién frente a los pro-
veedores.

* Grupos de Exportacién: Varias empresas de
un mismo sector se agrupan para encarar
juntas un proyecto de exportacién y cuentan
con un coordinador que las va guiando en el
trazado de una estrategia que le permita al
grupo colocar sus productos en el exterior.

Con lo anterior podemos ver formas en la cuales
el trabajo en equipo produce mejores resultados,
se representan a través de nuevos mercados, re-
duccién de costos, acceder a nuevas tecnologias,
alcanzar objetivos a mediano y largo plazo, que
a su vez estén orientados a mayores ventajas
competitivas, respondiendo a las necesidades de
los consumidores finales.

Para conservar la autonomia, las empresas de-
ben adoptar diversas modalidades juridicas,
organizacionales y empresariales. Es decir, relo-
ciones empresariales como la sub contratacién,
las franquicias, los contratos de cooperacién,
etc. De acuerdo con lo anterior las FAMIPYMES
obtendran los beneficios de la Asociatividad con-
venido a su grado de participacién y el compro-
miso que en ello coloquen.

1. Las empresas mantienen su toma de decisio-
nes y juridicamente la empresa mantiene su
autonomia. Esto permite que las empresas
asociadas compartan los recursos que sélo
se refieren a la Asociatividad, manteniendo
aquellos puntos estratégicos y que no de-
sean ser compartidos en plena confidencia-

lidad.



2. Existe flexibilidad entre las partes, principal-
mente cuando no existen contratos que gene-
ren responsabilidades entre las partes y que
por lo tanto sea acuerdos voluntarios e infor-
males, el ingreso y salida de miembros en este
caso es sencillo y poco conflictivo.

3. Mejorar la productividad y competitividad,
lo que permite ampliar los mercados (mayor
escala o nuevos mercados), mejorar su ca-
pacidad de negociacién, mejorar su calidad,
reducir costos y tener economias de escala,
acceder a informacién de mercados y opor-
tunidades de negocios en forma mas répida,

3. Desventajas de la asociatividad

Son mds las ventajas que las desventajas. Entre
los factores de desventaja o aspectos a tener en
cuenta para que la Asociatividad se dé estan:

1. La heterogeneidad del sector y falta de cultura
de cooperacién entre empresas. Competir y
hacer frente a las amenazas del mercado en
forma asociada no se visualiza en la mayoria
de los pequefios y medianos empresarios.

2. La mirada a la relacién de costo / beneficio
implica un gran esfuerzo. La construccién de
la confianza entre los empresarios aparece
como uno de los elementos claves, a la vez,
la evaluacién rigurosa es una herramienta im-
prescindible para seguir de cerca el resultado
de la relacién entre las empresas.
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adquirir tecnologia y servicios de desarrollo
empresarial y financieros a menores costos,
tener una mayor especializacién, etc.

4. En muchas oportunidades permite que las pe-

quefias y medianas empresas puedan sobrevi-
vir a este mercado global (globalizacién) que
cada dia es mds competitivo y competente.

5. Generan en las empresas y los empresarios

varios “efectos secundarios” como una men-
talidad més abierta, mayor confianza, una
visién unificada a més largo plazo, mayor
integracién, mayor positivismo, mds dina-
mismo.

3. El grado de liderazgo y legitimidad en la re-
presentacién. Elegir un representante o lider
que represente los ideales de la razén por la
que las empresas optan por la Asociatividad
es fundamental.

4. Es aconsejable apoyarse correctamente en
organismos e instituciones que promuevan la
Asociatividad.

La necesidad de plantear y adelantar estra-
tegias colectivas pasa a ser no solamente una
posibilidad de desarrollar ventajas competitivas
individuales y conjuntas si no que puede llegar
a constituir un requisito bdsico de sobrevivencia
para las FAMIPYME desde estrategias colectivas
o individuales.
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4. Asociativad: Experiencias en las FAMIPYMES

Desde que las empresas del siglo XXI son consti-
tuidas legalmente se empieza a hablar del con-
cepto de Asociatividad. Este concepto tiene in-
merso entre si las tendencias mds sobresalientes
de la gestién empresarial competitiva actual, de-
bido a que maneja los conceptos de integracién,
participacién, unidad, construccién de clisteres,
adaptacién al entorno y mayor capacidad de
respuesta a las preferencias de los clientes. Es

decir, estamos hablando de un concepto que ge-
nera por si solo ventajas competitivas, las cuales
permiten generar mayores productos con carac-
teristicas de valor, diferenciados en el mercado,
sumamente rentables por economias de escalq,
con calidad y, lo més importante, con una identi-
dad propia del sector econémico del cual se esté
tratando.

Siendo mds especificos, se puede decir que

“La Asociatividad desarrolla mecanismos de accién conjunta 'y
cooperacién empresarial, que contribuye a que las empresas

mejoren su posicién en el mercado, lo cual les permite tener

una estructura mds sélida y competitiva. Las empresas que tra-

bajan de manera conjunta cuentan con el acceso a servicios

especializados de tecnologia, compra de insumos, comerciali-

zacién, disefio, procesos industriales, financiamiento, etc.

De igual modo, facilitan el surgimiento de economias de esca-

la que permiten tener acceso a mercados globales con produc-

tos diferenciados y acceder a aquellos insumos estratégicos a

los cuales no tienen acceso de manera individual debido a las
limitaciones de tamaio y capacidad econémica” (Ministerio
de Comercio, Industria y Turismo, 2010).
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Este es el futuro de las microempresas colombia-
nas, una integracién regional promovida desde
el gobierno nacional a través de sus programas
de desarrollo empresarial a partir de la Aso-
ciatividad, tales como Minicadenas Productivas
(Ministerio de Comercio, industria y turismo,
2010), iniciativas que fomentan la participacién
de las empresas pequefias en el comercio nacio-

nal e internacional sin tener que recurrir a me-
didas de alto riesgo para incrementar la capaci-
dad productiva, mejorar su entorno econémico
y generar mayor valor para ellas y para sus
stakeholders. Todo esto lo manifiesta el Minis-
terio de Comercio, Industria y Turismo a través
del objetivo general del programa establecien-
do que

“El programa busca que la regién participe en la creacién o
fortalecimiento de un producto, mediante el suministro de los
insumos necesarios que intervengan en la fabricacién de un
producto. En ese sentido, el Ministerio apoya la organizacién
de las unidades productivas intervinientes, la formalizacién de
su actividad, la innovacién, la incorporacién de mejores téc-
nicas productivas, con el fin de que se obtenga un producto
adecuado a las exigencias propias del mercado. Para lo an-
terior, es necesario promover y apoyar la articulacién de los
eslabones de la produccién, la transformacién y generacién
de valor (encadenamientos hacia atrds), la comercializacién y
los servicios derivados (encadenamientos hacia delante)” (Mi-
nisterio de Comercio, industria y turismo, 2010)

La Asociatividad, expresada en la conformacién
de redes de negocios o clisteres localizados de
empresas en una industria especifica ha sido
estudiada por numerosos autores en el mundo
desarrollado. Para Latinoamérica y para las
FAMIPYMES representa una ventaja importan-
te como forma de aglomeracién frente a retos
de productividad y competitividad y a oportu-
nidades en nichos de mercado que se abren y
cierran en el concierto global. La Asociatividad,
es de vital importancia en el panorama empre-
sarial y se acentia en el caso de FAMIPYMES,
por la necesidad que tienen estas empresas de
competir en mercados nacionales e internacio-

nales con empresas de otras regiones en vias de
desarrollo, las cuales ya estdn organizadas y
son altamente competitivas, como es el caso de
India, Pais Vasco, algunas zonas de Argenting,
Chile, Brasil y México.

Los ejercicios o casos que se analizan en este
documento, se realizaron orientados hacia la
consolidacién permanente de una aglomera-
cién o clister de empresas siguiendo el camino
de otros paises, con cimientos adquiridos en la
interaccién social para la produccién.

Segun el articulo “Una respuesta de los peque-
nos productores a la internacionalizaciéon de las
economias” se encuentra la Asociatividad para
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las FAMIPYMES colombianas, como para las
de la mayor parte de los paises de menor de-
sarrollo relativo, estrategias como las alianzas
estratégicas, las inversiones minoritarias, las fu-
siones, la utilizacién de licencias, la subcontra-
tacién internacional, la maquila, las franquicias
y los Joint Ventures, se veian como algo lejano
a sus posibilidades e intereses, por su tamafio,
escasez de capital, acceso a mercados locales
y regionales asi como la naturaleza de empre-
sas de cardcter personal o familiar y la poca
cultura de la cooperacién existente entre ellas
por cuanto consideraban que eran figuras apro-
piadas principalmente para los trabajadores y
campesinos, mds que para los empresarios. A
pesar de ello, existen en el pais mas de 60.000
empresas que han adoptado formas asocia-
tivas, dentro de las cuales sobresale el sector
cooperativo y las empresas de trabajo asociado
Esta falta de integracién empresarial lleva a
posiciones como reserva en la informacién y la
baja posibilidad de compartir la experiencia y
los conocimientos sobre sus formas de gestién y
tecnologia; la desconfianza ancestral hacia sus
competidores, el Estado, sus representantes y
sus instituciones; y finalmente, la escasa forma-
cién profesional de los empresarios en temas
econémicos y administrativos (a mediados de
los afios noventa, se encontré que alrededor
del 70% de los empresarios FAMIPYMES son
profesionales graduados en alguna discipling;
ingenieros, abogados, médicos, etc., pero tan
sélo alrededor del 28% de estos Gltimos perte-
necian al campo de las ciencias econémicas /
administrativas).

Como se puede evidenciar, para lograr la Aso-
ciatividad debemos tener en cuenta la importan-
cia de construir la confianza, aplicar compromi-
sos, trabajar en equipo, identificar propésitos,

objetivos, metas y hasta intereses comunes,
participar en cadena y cambiar la cultura em-
presarial. Esto significa que debemos estar aten-
tos a la indiferencia y la resignacién de que no
podemos hacer nada ante los problemas que
nos abruman para llevar adelante una empre-
sa, significa que todos los que formamos parte
de un todo, nos estamos haciendo participes de
las decisiones que se toman en los diferentes
niveles. Es decir nos convertirnos en actores y
no en simples espectadores. Debemos involu-
crarnos con los demds, ejercer el control sobre
nuestro actuar y asegurar asi la transparencia y
la honestidad que se requiere en estos tiempos.
La Universidad como Institucién se ubica como
un ente de soporte de los procesos asociativos.
Apoya la construccién de relaciones producti-
vas a través de la investigacién accién - partici-
pacién con la cual se pretende mejorar la reali-
dad productiva de actores - empresarios.

Con el fin de orientar el anélisis de estos casos
se recurre a revisar varias perspectivas, todas
de cardcter evolutivo que hablan de la introduc-
cién de dindmicas y cambios en la medida que
avanza la experiencia asociativa de un grupo
de empresas y otros entes.

La Asociatividad, es un mecanismo por medio
del cual personas u organizaciones se unen
para alcanzar objetivos colectivos. La Asociati-
vidad debe nacer de forma voluntaria entre sus
miembros y debe ser auténoma e independien-
te de sus intereses. La Asociatividad forma una
nueva visién colectiva, en ella se pierden los
intereses individuales de los miembros y se bus-
can soluciones a problemas comunes, haciendo
énfasis en el bien de la comunidad y eliminando
la competencia entre los miembros.

Como sintesis podemos decir que para lograr
el estado de competitividad perfecta es necesa-



rio operar bajo entradas gratuitas al mercado,
lo cual implica excluir condiciones tales como:
Altos costos de entrada para nuevos entran-
tes, falta de reconocimiento de marca, pobres
canales de distribucién, recursos escasos o ya
capturados por los lideres, bajo reconocimiento
de las necesidades de los clientes y de nuevas
oportunidades de los mercados internacionales,
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