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Resumen:

Siguiendo el compromiso de la Universidad Jorge Tadeo Lozano estipulado en el Proyecto Educativo Institucional, los esfuerzos
de cada facultad y de cada programa académico estan orientados hacia la investigacion formativa y de rapida aplicacion en la
comunidad. De esta manera se pretende a través de este proyecto permear la realidad comercial y estratégica y originar un
documento que sirva de enlace entre la academia y el sector real como aporte significativo para la solucién de problematicas
sociales. Sin lugar a dudas, la Facultad de Ciencias Economicas y Administrativas, puede realizar importantes aportes en la
medida que profundice en los papeles del productor y del consumidor y en los distintos ambitos de aplicacion del enfoque
comercial. De igual manera, a través de su produccion mejorar los indicadores en las mediciones de los grupos de investigacion
de la UJTL.

En funcion de las politicas de investigacion institucionales, este proyecto atendera de manera dindmica a las siguientes
demandas: generacion de opciones frente a las necesidades de formacion basica en pregrado, consolidacion del grupo de
investigacion del programa, aumento de los estudiantes inscritos en semilleros de investigacion, creacion de conocimiento y
aplicacién en la formacion de estudiantes, incremento de la productividad académica de los docentes y fortalecimiento de las
relaciones entre investigadores de la UJTL, entidades gubernamentales y grupos de investigacion de otras entidades
académicas.

Asi mismo, dinamiza el campo de andlisis y participacion de los programas de Mercadeo, Contaduria Publica y Comercio
Internacional, en el desarrollo de competencias y capacidades para contribuir con el fortalecimiento de los microempresarios de
la localidad de Santa Fe

Palabras Claves: Comercializacion, microempresas, marketing, contabilidad, logistica.

* Articulo de reflexion resultado de la investigacion titulada Propuesta de mejora de las practicas comerciales aplicadas por los microempresarios de la localidad Santa Fe en la ciudad
de Bogota.

** Profesora Asociada de la Facultad de Ciencias Econémico-Administrativas, Universidad Jorge Tadeo Lozano, Bogota, Colombia. Magister en Mercadeo Agroindustrial. Profesional en
Relaciones Internacionales. Investigadora Jr. de Colciencias. Se ha venido desempefiando en los Ultimos afios como Docente - Investigadora en la Universidad Jorge Tadeo Lozano, la
Universidad de La Salle y la Universidad de Pamplona — Colombia. Correo electronico: monica.penalosa@utadeo.edu.co
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MARKETING IN THE MICROENTERPRISES OF THE SANTA FE LOCATION IN THE CITY OF BOGOTA

Abstract

Following the commitment of the Jorge Tadeo Lozano University stipulated in the Institutional Educational Project, the efforts of
each faculty and each academic program are oriented towards formative research and of rapid application in the community. In
this way, it is intended through this project to permeate the commercial and strategic reality and to create a document that serves
as a link between academia and the real sector as a significant contribution to the solution of social problems. Undoubtedly, the
Faculty of Economic and Administrative Sciences can make important contributions to the extent that it deepens the roles of the
producer and the consumer and in the different fields of application of the commercial approach. Likewise, through its production
improve the indicators in the measurements of the research groups of the UJTL.

Based on institutional research policies, this project will dynamically respond to the following demands: generation of options
against basic training needs in undergraduate, consolidation of the research group of the program, increase of students enrolled
in research seedlings , Creation of knowledge and application in the training of students, increase academic productivity of
teachers and strengthening relationships between UJTL researchers, government entities and research groups from other
academic entities.

It also stimulates the field of analysis and participation of the Marketing, Public Accounting and International Trade programs in
the development of competencies and capacities to contribute to the strengthening of microentrepreneurs in the city of Santa Fe.

Keywords: Commercialization, microcompany, marketing, accounting, logistics.

MARKETING NAS MICROEMPRESAS DA LOCALIZAGAO DE SANTA FE NA CIDADE DE BOGOTA

Resumo

Seguindo o compromisso da Universidade Jorge Tadeo Lozano estipulado no Projeto Educacional Institucional, os esforgos de
cada faculdade e cada programa académico sdo orientados para pesquisa formativa e de aplicagdo rapida na comunidade.
Desta forma, pretende-se que este projeto permeie a realidade comercial e estratégica e crie um documento que sirva de vinculo
entre a academia e 0 setor real como um contributo significativo para a solugéo de problemas sociais. Sem duvida, a Faculdade
de Ciéncias Econdmicas e Administrativas pode fazer contribuicdes importantes na medida em que aprofunda os papéis do
produtor e do consumidor e nos diferentes campos de aplicagdo da abordagem comercial. Da mesma forma, através da sua
producéo, melhoram os indicadores nas medidas dos grupos de pesquisa da UJTL.

Com base em politicas de pesquisa institucional, este projeto respondera dinamicamente as seguintes demandas: geragéo de
opgdes contra necessidades basicas de treinamento em graduacéo, consolidagdo do grupo de pesquisa do programa, aumento
de alunos matriculados em mudas de pesquisa, criagdo de conhecimento e aplicagdo na Formagao de estudantes, aumento da
produtividade académica dos professores e fortalecimento das relagdes entre pesquisadores da UJTL, entidades
governamentais e grupos de pesquisa de outras entidades académicas.
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Também estimula o campo de andlise e participagdo dos programas de Marketing, Contabilidade e Comércio Internacional no

desenvolvimento de competéncias e capacidades para contribuir para o fortalecimento de microempresarios na cidade de Santa
Fé.

Palavras-chave: Comercializag&o, microcompanhia, marketing, contabilidade, logistica
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1. INTRODUCCION:

La administracion publica dimensiona su actuar en la
construccion de una sociedad més colectivista y menos
individualista, en este sentido las asociaciones publicas y
privadas deberia iniciarse en procesos participativos y de
desarrollo de politicas generadoras de impacto en la
dindmica empresarial, especialmente en aquellas zonas
marginadas donde el factor empleo inicia a través de la
informalidad.

En este sentido el papel de la universidad, en el actuar
dentro del sector productivo debera ser el de participar
activamente de la mano de las lineas de investigacion que
trabajan; con ello se da cabida a la generacion de espacios
que permitan la discusion y la participacién en el desarrollo
social y empresarial de las microempresas de la cuidad de
Bogota.

De acuerdo a lo anterior, este articulo pretende analizar las
practicas comerciales aplicadas por los microempresarios
de la localidad de Santa Fe en la cuidad de Bogots;
entendidas como el manejo que se esta dando en el campo
del marketing, la logistica comercial y la convergencia
contable. Lo anterior, teniendo en cuenta el nimero de
comerciantes existentes y registrados ante la camara de
comercio de Bogota y el impacto que tienen los mismos en
el sector productivo, en la constante busqueda de su
desarrollo social y empresarial.

La participacion desde la academia en el desarrollo de
investigaciones en sectores productivos, contribuyen sin
duda al fomento de capital humano y al fortalecimiento de
la industria y su promocion; pues favorece la generacion de
capacidades y competencias gerenciales en los procesos
de comercializacion; asi mismo, la contribucion de capital
intelectual genera la reduccién de algunas dificultades
latentes y se puede contribuir con el fortalecimiento social y
empresarial.

2. MARCO TEORICO:

2.1. Las Pymes

La mayoria de las micro y pequefias empresas
colombianas tienen como su principal objetivo consolidarse
en los mercados locales, nacionales e internacionales
desarrollando el concepto de venta directa y fuerza de
venta que dependen de locales propios y distribuidores
independientes.

A nivel mundial, las Pymes se han convertido en principal
fuente de desarrollo; en Colombia son generadoras de gran
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parte del empleo y la produccién de bienes y servicios. Sin
embargo, son ignoradas por su falta de competitividad
frente a otras empresas existentes y posicionadas en el
mercado. Una de las razones diferenciadoras podria ser la
baja aplicacion de practicas comerciales en la dindmica de
sus negocios, lo cual, las limita dentro de la dinamica de
fomento y desarrollo del pais.

Esta percepcién ha ido cambiando durante los Ultimos
gobiernos, quienes han trabajado en el establecimiento de
politicas para promover el desarrollo de las Pymes a través
de créditos y otras ayudas como capacitaciones, aun asi
siguen siendo crecientes las dificultades a las cuales se
enfrentan las mismas.

El documento CONPES 3678 del 26 de julio de 2010,
denominado Politica de Transformaciéon Productiva, un
modelo de desarrollo sectorial para el pais, propende por la
generacion de crecimiento sostenible en la economia vy el
empleo 'y busca desarrollar sectores altamente
competitivos y generadores de valor agregado, alcanzando
estandares de clase mundial. El objetivo de este
documento CONPES es formular la Politica de
Transformacion Productiva, mediante la consolidacion de
un modelo de desarrollo econémico sectorial que guie el
crecimiento y genere bienestar para el pais. La ejecucién
del plan de accion, marca el inicio de la transformacién
productiva del sector y se estructura con base en iniciativas
agrupadas alrededor de cuatro ejes tematicos: el desarrollo
de capital humano, la normatividad y regulacién, el
fortalecimiento de la industria y promocion y la
infraestructura.

2.2. ElMarketing y sus Aplicaciones

El Marketing consiste en actividades para facilitar y
estimular intercambios dentro de un grupo de fuerzas
externas dinamicas y cuya finalidad es planear, fijar el
precio, promover y distribuir los productos satisfactores de
necesidades y deseos entre los mercados metas hasta
alcanzar objetivos corporativos”. (Moreno, 2005, p 14).

El objeto del intercambio se llama genéricamente producto,
el cual puede ser un bien, un servicio, una idea, persona o
lugar que pueden ser intercambiadas. Es asi, como el
mercadeo y la publicidad se convierten en unas de las
principales herramientas para la administracion eficaz y
eficiente de las empresas, asumiendo la innovacion,
anticipacion y excelencia, como el reto para alcanzar el
éxito.

Una vez identificadas las necesidades o preferencias, la
empresa tiene que satisfacerlas, por lo tanto debe
considerar los siguientes aspectos:
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e  El producto: base definitiva para que el cliente
determine si llena sus expectativas y sus
necesidades quedan satisfechas, por lo que se debe
considerar que la alternativa de solucién iguale las
necesidades tanto como sea posible.

e El sistema de entrega: poner oportunamente el
producto al alcance del cliente.

o  Concientizar al cliente de la disponibilidad y
beneficios del producto: comunicacién: convencerlo
de comprarlo a través de la promocién.

e  El producto debe tener el precio correcto para que el
cliente pueda pagarlo y esté dispuesto a
seleccionarlo sobre todos los ofertados.

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de estos cuatro
aspectos las “4 P’ de (McCarthy, 1984: p.46) producto,
precio, plaza, promocion que no es mas que la oferta
completa que la empresa da a sus consumidores. Hoy en
dia es una practica comun en todo tipo de organizaciones
plantear esfuerzos de mercadotecnia alrededor de estas 4
P que proporcionen al mercado la mayor satisfaccion que
la ofrecida por la competencia y evidencia resultados
financieros atractivos a través de lo poderosa que sea esta
mezcla. La mezcla de mercadeo representa la propuesta
de valor la cual se presentara a los consumidores, clientes
segun sea el caso, en esta se definen El producto o
servicio, el precio, la comunicacion y la distribucion.

El producto o servicio, o el intangible diferente al servicio.
Aunque diferenciar los productos y servicios no es tan
simple en las economias modernas, pues es dificil
encontrar un producto sin ningun servicio asociado y de
igual manera no es facil que los servicios no tengan un
tangible asociado al mismo, por lo cual se suele hablar mas
de ofertas complementarias (producto y servicio) a
continuacion se hace una breve diferencia. El producto es
un tangible que es una conjuncion de atributos que se le
presenta al consumidor para resolver su necesidades y
satisfacer sus deseos.  El producto incluye unas
caracteristicas fisicas y utilitarias que le permiten satisfacer
las necesidades, pero también son atributos del producto,
la marca, la etiqueta y el empaque, el servicio asociado al
mismo, la garantia, la calidad y el disefio. El servicio es un
intangible en general son “hechos actividades o
rendimientos” (Hoffman, D. 2007) normalmente el valor del
servicio se genera en la prestacién misma, de igual manera
tendré marca, garantia y bienes asociados a su prestacion.

El precio es un componente del valor percibido por los
consumidores, una adecuada definicién del precio y de la
estrategia de precio garantizan mayores probabilidades de
éxito que el no hacerlo.

La distribucion es la variable encargada dentro de la
mezcla de mercadeo de hacer llegar los productos
terminados de la forma m&s adecuada a su consumidor
final. Hay dos decisiones importantes en la distribucién, la
primera tiene que ver con la definicion del tipo de
distribucién y la segunda con el tipo y la forma del canal de
distribucion.

Los tipos de distribucion en marketing son tres:

e La distribucion masiva o intensiva. Este tipo de
distribucién normalmente es la escogida para los
bienes de conveniencia 0 de consumo masivo,
bienes de precios relativamente bajos y de alta
rotacion, todos esos bienes que el consumidor
considera que no vale la pena desplazarse largas
distancias para adquirirlos y los compra de manera
rapida y con procesos de compra simplificados y
rapidos. En general el consumidor no se desgasta
mucho comparando precios y marcas y remplaza de
una manera relativamente facil su marca preferida.
Dentro de este tipo de productos encontramos las
pilas, papas fritas, bombillos, gaseosas, galletas, etc.)
Este tipo de bienes debe tener distribucién intensiva,
por lo tanto debe tener presencia en todos los puntos
de venta posibles, tiendas, mini-mercados,
supermercados e Hipermercados, normalmente
puntos de venta poco o nada especializados.

e Ladistribucidn selectiva. Se realiza a través de varios
puntos de venta pero no en todos los posibles como
sucede con la distribucion masiva, normalmente los
bienes comparados (ropa, electrodomésticos,
muebles, zapatos etc.) que se venden en tiendas
especializadas, tienen este tipo de distribucién. Los
consumidores consideran que la compra de estos
bienes es mas importante y normalmente tiene un
mayor nivel de involucramiento y por lo tanto realiza
un proceso de compra mas cuidadoso, comparando
marcas y precios y desplazandose para buscar la
mejor opcion.

e  La distribucion exclusiva: Esta distribucién se realiza
a través de muy pocos puntos de venta, muchas
veces incluso solamente a través de uno solo, el
productor puede hacer un acuerdo con un distribuidor
0 puede el mismo generar un punto propio para
vender los productos, estas tiendas especializadas
en un tipo de producto y en una sola marca son
utilizados para distribuidor bienes exclusivos. Marcas
de ropa de disefiador, automéviles de alta gama,
muebles exclusivos, son un ejemplo de los bienes
que se venden con este tipo de distribucion.
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Los canales de distribucion son la otra decisién importante
es la definicion del canal de distribucién, estos se
entienden como las personas u organizaciones que se
encuentran entre el productor y el consumidor final y
ayudan a llevar el producto de manera rapida y segura,
cuando y como el consumidor lo necesita. La distribucion
puede usar un canal directo, en el cual el productor se
encarga de vender directamente su producto al consumidor
final sin hacer utilizar ningiin mayorista 0 minorista. Sin
embargo normalmente los productos se distribuyen de
manera indirecta, por canales que incluyen mayoristas,
minoristas y agentes comerciales.

La promocién y comunicacion es el elemento de la mezcla
de mercadeo que permite informar persuadir y recordarle al
consumidor la existencia y las ventajas de los productos y
servicios, buscando cambiar comportamientos de
consumo. El estratega de mercadeo debe definir cual sera
la mezcla de comunicacion y promocién utilizada. De
acuerdo al producto las organizaciones debe invertir sus
recursos en una serie de herramientas de promocion y
comunicacion, las principales son las siguientes:

e  Venta personal es una de las formas de promocién y
comunicacién mas utilizada por muchas empresas,
las cuales invierten sus recursos en una fuerza de
venta que promociona, da a conocer y distribuye los
productos, empresas como Herbalife, Yambal, Anway
son ejemplos de organizaciones que emplean
especialmente  este tipo de promocion y
comunicacion.

e  Las relaciones publicas son los esfuerzos realizados
por las organizaciones para mejorar la imagen, con la
sociedad y con su grupo objetivo de consumidores.
Las herramientas de las relaciones publicas son
muchas, el acercamiento a lideres de opinién, el
desarrollo de publicaciones que generen relaciones
con sus consumidores y usuarios, el material
audiovisual de difusion, eventos de lanzamiento de
productos o servicios nuevos, la participacion o el
desarrollo de eventos de obras benéficas, ruedas de
prensa, publirreportajes, etc.

e  La publicidad se entiende como la transmision de un
mensaje publicitario a través de un medio de
comunicacién masivo (radio, prensa, television,
internet, revistas, vallas, etc), buscando influir sobre
las preferencias de los consumidores y usuarios.
Normalmente encontraremos cuatro tipos de
publicidad, la de recuerdo, la persuasiva, la
informativa o la de comparacién.

e  Las promociones comerciales son las acciones que
realizan las organizaciones para facilitar el flujo de
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productos y servicios hacia el mercado, busca hacer
mas atractiva la propuesta de valor, dandole mayores
beneficios al consumidor final 0 a los intermediarios.
Dentro de las acciones mas comunes de las
promociones podemos encontrar los descuentos, los
regalos automaticos, los concursos y los cupones de
ahorro.

Vésquez, (2006) sefiala que la disciplina del Marketing
aporta distintas formas de concebir y ejecutar la funcién
comercial o relacion de intercambio. Entre ellas se
encuentra la filosofia de empresa, entendida como la
actitud de concebir la relacién de intercambio por parte de
la empresa, donde la planeacion y las operaciones van
orientadas al cliente, considerando que él es lo primero,
siempre tiene la razén y se convierte en el centro de las
decisiones de la empresa, a pesar de ser un elemento
externo e incontrolable. Es prioridad el consumidor para
asegurar en el mediano y largo plazo el éxito de la
empresa, donde partiendo de sus necesidades y deseos,
todos los departamentos y empleados deben contribuir a
su satisfacciéon del modo mas beneficioso tanto, para el
comprador como para la organizacion. Por su parte la
actividad empresarial es el intercambio a través de la
identificacién, creacién, desarrollo y servicio a la demanda,
actividades deben coordinarse, buscando asegurar la
relacion entre la empresa y el cliente, procesar deseos y
proponer productos que los satisfagan (con el area de
produccion), fijarles precios de acuerdo a sus posibilidades
(con el area de contabilidad y finanzas), organizar su
comercializacion en el mercado (distribucion), asi como
darlos a conocer a los clientes (publicidad y ventas).
Finalmente, la orientacion al cliente y coordinacién para
alcanzar los objetivos del desempefio organizacional,
buscando volumen de ventas rentable para empresas
lucrativas y el bienestar y mejoramiento del nivel de vida
para empresas no lucrativas. Hoffman (2007) se refiere a la
planeacion estratégica como la mision, vision metas y
objetivos en funcion del consumidor. Busca expresar de
una forma clara y sistematica las opciones elegidas por la
empresa para asegurar su desarrollo a medio y largo plazo,
las cuales se deben traducir en decisiones y programas de
accion.

2.3. Practicas de distribucion al detal aplicadas por
los comerciantes

La concentracion de puntos de venta donde los
compradores realizan sus compras pertenecen a cadenas
de retail las cuales poseen en su mayoria varios tipos de
puntos de venta alrededor de un nicho seleccionado, estas
cadenas son generalmente administradas por estructuras
aun mas grandes (Grupos, Sociedades, casas matrices)
que controlan en gran medida el grueso del mercado a
nivel global. La pertenencia de un comercio a una cadena o
grupo le permite en si de gozar de variadas sinergias,
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facilitando el desarrollo de su actividad y mejorando el
servicio al cliente. Estas cadenas de retail tienen la
particularidad de tener redes logisticas comunes para la
distribucién de productos lo que le permite en general
manejar los flujos de mercancias desde su lugar de
produccién o almacenamiento hasta los puntos de venta
final.

Las operaciones de distribucion han aumentado en
complejidad esto objeto de los modelos de tercerizacion,
almacenamiento, aumento de referencias vendidas y a la
disminucién de los niveles de stock sobre el conjunto de la
cadena de distribucidn, lo cual coloca la logistica en el
corazon de las estrategias de mercadeo y distribucion de
las empresas. El objetivo es lograr un comercio minorista
que opere en espacios geograficos reducidos, que maneje
una necesidad inmediata atendiendo sectores marginales
de bajo poder adquisitivo como ciertas localidades
bogotanas manteniendo una red de distribucién comin al
conjunto de redes que abastecen los retails. Teniendo en
cuenta esto, no se pretende restringir la informacién hacia
la gran distribucion alimentaria, pues existen otro tipo de
especialistas zonales tipo tiendas de deportes, muebles,
jardin, bricolaje, jugueteria, textil y en general comercio al
por mayor nominado en Colombia como “pajareras”.

En este sentido, se hace un enfoque en la red de
distribucién que abastecen formatos multiples desde la
tienda de barrio hasta el hipermercado, pasando por
supermercado, las cooperativas y la gran superficie
especializada, agrupando el conjunto de actividades
logisticas como un todo denominado gran distribuciéon. El
sector de alimentos es considerado quizas el mas
desarrollado y en donde la cadena de distribucién se
percibe mas compleja, razoén por la cual gran parte del
estudio estara concentrado sobre la base de la distribucion
alimentaria y el comercio al detal sin dejar de lado el
comercio mayorista el cual se sostiene sobre la base del
modelo econdémico donde se abastece comprando grandes
volumenes de mercancias para luego venderlas en
pequefias cantidades, distinto al comercio minorista el cual
no mantiene un contacto directo con el proveedor inicial y
dispone de cadenas de distribucion distintas.

El comercio minorista consiste en vender mercancias en el
estado en el que son compradas es decir sin
transformacion (o después de transformaciones menores)
generalmente a una clientela particular independiente de
las cantidades vendidas. Esta actividad comercial puede
necesitar de procesos de aprovisionamiento, entrega o
incluso implantacién de su actividad donde se encuentra el
cliente (Muebles o electrodomésticos). La comercializacion
de productos generalmente comprende actividades
sucesivas las cuales inicial por un comerciante
denominado mayorista, seguido de una actividad de

comercio al detal, sin embargo no todas las mercancias
requieren de un comercio al detal.

Un comercio al detal se soporta sobre la base de cuatro
pilares los cuales responden necesariamente a una
estrategia de comercializacion y venta, en realidad su
negocio se soporta sobre un contacto directo con el cliente
y sobre su pretension real frente a su comercio, es asi
como el disefio de una estrategia que le permita tener un
producto en 6ptimas condiciones con un nivel bajo de stock
es decir también un contacto casi que a diario con su
proveedor debe llegar a ser en enlace que le permita
obtener un posicionamiento.

La pregunta que surge en cuanto al nivel de éxito que se
tiene en un comercio al detal es si el manejo dado es el
dptimo para llevar el negocio hacia una proyeccion mayor.
Podriamos decir que apartandonos de las grandes marcas
y los casos exitosos de franquicias los cuales han
desarrollado una forma de proceder que maximiza sus
inversiones al maximo, raros son los emprendedores que
optimizan el pleno desarrollo de su comercio. La
transformacion de la informalidad hacia lo formal ha
modificado las cifras de comercio al detal de manera
considerable dirigiéndose hacia una competencia rapaz
establecida en los sectores especificos de micro comercio.
En este sentido las empresas de detal deben ser mucho
mas eficaces para conservar y aumentar su clientela y
mantener un alto nivel de rentabilidad. Para lograr esto se
debe maximizar la eficiencia en cada uno de los cuatro
pilares que sostiene el comercio al detal. Estos pilares son:

e  Conveniencia o Especialidad: La estrategia de una
empresa por conveniencia consiste en tener los
precios mas bajos del mercado y convertirse en el
mas grande distribuidor. WALL-MARK, COSTCO son
ejemplos de empresas por conveniencia. Por el lado
de las empresas por especialidad trabajan
ofreciéndole a un cliente  conocimientos
especializados con productos exclusivos y muy
selectos. Por ejemplo “the Wine Store” es reconocido
en el mundo de los vinos y las catas en Bogota y una
referencia en este campo. En este sentido la
orientacion en la estrategia depende del modelo de
negocio que se contemple y el objetivo serd el de
mejorar la posicion del comercio al detal ya sea por
conveniencia o por especialidad. Dicho de otra
manera si se opta por una empresa por conveniencia
se debe estar atento a cualquier oportunidad que
permita reducir costos, ya sea desde lo laboral hasta
el manejo con los proveedores. Si la estrategia se
dirige hacia la especialidad se debe asegurar un nivel
de capacitacion alto con el objetivo de obtener una
experticia marcada en el servicio y de igual manera
en los productos.

25



ISSN: 1794-9920 Enero — Abril 2017
Volumen 17 Nimero 1, Afio 2017 Pags. 19 -34

e Ubicacion: la visibilidad que tenga un comercio al
detal es esencial para el desarrollo de su actividad,
centros de comercio, vias principales o secundarias
se convierten en verdaderas plataformas de
distribucién, cuando el consumidor interpreta la
existencia de nuestro negocio, no tenemos si no un
segundo para transmitile nuestra estrategia de
venta. Para esto es suficiente realizar un simple
ejercicio de encuestas dentro de la poblacién urbana
cerca al comercio minorista, en ella se deberd
preguntar la existencia de un producto el cual por
recordacion debera ser el negocio en cuestién. Si no
existe recordacion alguna se debera de forma
urgente realizar una estrategia comercial que corrija
el error.

Algunos elementos dirigidos a mejorar la recordacion
basado en la ubicacién:

e  Uso de avisos mas explicitos y llamativos de sus
productos y/o servicios.

e  Uso de activacion de marca en punto de venta a
través de disfraces o mascotas que estén en relacion
con el producto que se vende

e Uso de afiches publicitarios en el andén o
alrededores

e  Degustaciones o muestreo en el entorno del negocio

El objetivo es hacerse ver lo maximo posible tanto por el
automovilista como por el peaton.

e  Atencion al cliente: la teoria de las 7P establece que
los perceptibles son pieza fundamental de la
estrategia comercial, el cliente concentra su decisién
fundamentalmente en las emociones las cuales
mantiene durante un largo tiempo y marcan su poder
de decisién en una compra; si estas son negativas o
neutras frente a un comercio minorista no ayudaran
de ninguna manera la atencién de otros potenciales
clientes. En cambio, si la experiencia lograda a través
de la atencién o del producto ofrecido seguramente
regresara y realizara un excelente mercadeo voz a
voz. El mejor vendedor es el cliente directo o cliente
habitual y para mantenerlo como esta figura se
debera encontrar la manera de hacerle sentir su
vocacién hacia él y esto cada vez que visite el
establecimiento.

Una estrategia solida con el uso de cada uno de
estos pilares hard un estrategia de comercializacion
mucho mas eficaz que acompafiada de una
estrategia de distribucion conectado proveedores con
el empresario minorista y posteriormente con el
cliente final identificara el negocio rapidamente el
negocio en espacios geograficos reducidos
atendiendo asi un consumidor que demanda rapidez,
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precio y calidad. De esta menara el uso de
herramientas contables, de mercadeo y de
distribucién se complementan y determinar el rumbo
que puede requerir un empresario minorista.

e  Mercadeo: El mercadeo consiste en un proceso
administrativo y social gracias al cual determinados
grupos o individuos obtienen lo que necesitan o
desean a través del intercambio de productos o
servicios.

2.4. Elreto de la convergencia contable

La entrada en vigencia de las Normas Internacionales de
Informacién Financiera (NIIF) en Latinoamérica ha estado
marcada por diferentes experiencias; en algunos paises
han hecho adopcién total de las NIIF, por ejemplo,
Panama, El Salvador y Paraguay. Otros lo han hecho de
forma selectiva, como Pert, Ecuador, Costa Rica, Uruguay
y Honduras (Manzano, 2005). En el afio 2009, con la
expedicion de la Ley 1314, Colombia decide emprender el
proceso de convergencia a las NIIF, sin embargo, la
implementacion, que es la etapa critica de este proceso
apenas esta dando sus primeros pasos.

La adopcién de las NIIF se ha difundido como un avance
para reducir los costos de informacion entre los paises v,
por lo tanto, animar al comercio internacional de bienes y la
inversion. Los estudios desarrollados sobre esta
implementacion suelen demostrar dificultades en el
proceso de adopcidn y convergencia, pero también todos
los efectos positivos producto de la transicion a las nuevas
normas.

Dichos problemas se originan por la complejidad del
proceso, el cual requiere de conocimientos de otras
disciplinas en las areas de valorizacién de activos,
instrumentos financieros, calculos actuariales, riesgo, entre
otros (Gémez et al., 2011).

Dentro de los retos que enfrentan las compaiiias se
encuentra la definicion de politicas contables de acuerdo
con las NIIF, lo cual supone un conocimiento de parte de
los diferentes miembros de la compaiiia, el equipo directivo
y deméas empleados involucrados con la elaboracién de la
informacion financiera, entendiendo que ellas deben ser
establecidas por la alta direccidn como los preceptos
fundamentales a partir de los cuales se prepararan y
presentaran, en adelante, los estados financieros. Asi
mismo, una entidad que adopta por primera vez debe
reconocer los ajustes en las ganancias acumuladas y
explicar el efecto de la transicion a las NIIF en su posicién
financiera, rendimiento financiero y los flujos de efectivo,
este sera el primer efecto de las decisiones de la gerencia
sobre las politicas contables (Gornik-Tomaszewski, 2010).
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Consecuentemente, sera la fuente de evidencia para medir
los primeros impactos de la convergencia.

Con el Direccionamiento estratégico del proceso de
convergencia de las normas de contabilidad e informacién
financiera y de aseguramiento de la informacion con
estandares internacionales, expedido por el Consejo
Técnico de la Contaduria Publica (2012) se orienta el
desarrollo del proceso de convergencia y se da alcance al
Direccionamiento que se habia divulgado en el afio 2011,
todo como parte de la responsabilidad que por mandato de
la Ley 1314 de 2009 recae sobre este organismo como la
autoridad colombiana de normalizacién técnica de las

normas contables de informacion financiera y de
aseguramiento de la informacion.

En dicho Direccionamiento se incluye, entre otros, una
clasificacion de las normas entre aquellas relacionadas con
la informacion financiera, NIF, las normas de
aseguramiento de la informacién, NAl y las otras normas
de informacion financiera, ONI.  Ademés se ajusta la
descripcion de los grupos de usuarios que deben adelantar
el proceso de implementacion y las normas que les son
aplicables, tal como se aprecia en la siguiente tabla tomada
del parrafo 49 del Direccionamiento (CTCP, 2012):

TIPO DE NORMAS

GRUPO 1

GRUPO 2*

GRUPO 3*

a) Emisores de valores;

b} Entldades de interds pdblico ;

c) Entidades gue tengan Actives totales superiores a
treinta mil (30.000) SMMLV o planta de personal
superior a dosclentos [200) rabajadores; que no
sean emisores devalores nl entidades de interéds
pablico y que cumplan ademds cualquiera de los
slgulentes requisitos:

i. ser subordinada o sucursal de una compafila
extranjera que aplique NIIF;

il. ser subordinada o matriz de una compafila
naclonal que deba aplicar NIF;

iil. real lzar Importaciones (pagos al exterlor, sl se
trata deuna empresa de serviclos) o exportaciones
(ingresos del exterior, si setrata de una empresa de
servicios) gue representen mds del S0% de las
compras (gastos v costos, si setrata de una empresa
de servicios) o delas ventas (ingresos, si setrata de
una compafia de servicios), respectivamente, del
afio inmediatamente anterior al ejercicio sebre el
que se informa, o

iw. ser matriz, asoclada o negocle conjunto de una o
mas entldades extranjeras que apliquen NIIF.

a) Empresas gue no cumplan con los
requisitos del literal ¢) del grupo 1;

) Empresas gue tengan Actives totales
por valor entre quinientos (S00) y
reinta mil (30.000) SMMLY o planta de
personal entre once (11) y doscientos
(200) trabajadores, y que no sean
lermnisares de valores nl entldades de
interés plblica; y

c) Microempresas que tengan Activos
totales excluida la vivienda por un
walor maximo de quini entos (S00)
SMMLY o Planta de personal no
superior a los diez (10) rabajadores,
y cuyos Ingresos brutos anuales sean
iguales osuperiores a 6.000 SMMLY.
(Dichos ingresos brutos son los
ingresos correspondientes al afio
inmediatamente anterior al periodo
sobre el guese informa.

Para la clasificacidn de aguellas
lernpres as que pres enten
combinaciones de pardmetros de
planta de personal y activos totales
diferentes a los indicados, & factor
determinante para dicho efecto, serd el
de actives totales.

(a) Personas naturales o
juridicas gue cumplan |os
criterios establecidos en el
art 499 del Estatuto
Tributario (ET) y normas
posteriores que lo modiflquen.
Para el efecto, se tomara el
equivalente a UVT, en salarios
minimos legales vigentes.

(b} Microempres as gue tengan
Mctivos totales excluida la
wivienda por un valor mdxi ma
de quinientas (500} SMMLVY o
PFlanta de personzal no
superior a los diez (10)
trabajadores que no cumplan
con los requisitos para ser
incluidas en el grupo 2 ni en el
literal anterior.

MNormas de Informacion
Financiera - NIF

NIIF plenas (IFRS)

NIIF para PYMES (IFRS for SMEs)

El Goblemno autorlzarsd de
manera general que clertos

obligados lleven contakbilidad

MNormas de 1) Estandares Intemacionales de Auditoria (ISA — por sus siglas en inglés),

. . . . o simglificada, emitan estados
aseguramiento de la 2)Estdndares Internacionales sobre Trabajos de Revisidn Limitada (ISRE = por sus financleras y revelaclanes
Informacion NAI siglas en inglés), 3) Estandares Internacionales sobre Trabajos de Aseguramientd  |opreviados o que estos sean

(ISAE = por sus siglas en inglés), 4) Estandares Internadonales sobre Servicios objeto de aseguramients dela

Relacionados (ISRS = por sus siglas en inglés), 5) Estindares Internadonales de informacién de nivel

Contral de Calidad para los servicios incluidos en los estandares de IAASB (ISQC—  [moderado

porsus siglas en inglés), B) Estdndares Internacionales sobre Practicas de Auditoria

(1APS = por sus siglas en inglés) y 7) Codigo de Etica para Contadores Profesionales

(IESBA -por sus siglas en inglés).
Otras Normas de Desarrollo nermative de manera general o para cada grupo de toade lo relacionado con el sistema documental
Infermacién Financiera - |contable, registro electrénico de libros, depdsito electrdnico de informacidn, reporte de informacidn mediante
OnNI XBRL, y los demds aspectos relacionados que sean necesarios.

*Nota: Las empresas del grupo 2y del grupo 3 que deseen voluntariamente aplicar las NIIF plenas (IFRS), o para el grupo 3 la NIIF para
PYMES podrdn hacerlo teniendo en cuenta las obligaciones que de dicha aplicacidn se derivaran (ver parrafo 58).

En desarrollo del reto que impone el proceso de
convergencia, instituciones de control como la
Superintendencia de Sociedades y la Superintendencia
Financiera de Colombia han sido vitales para impulsarlo.
Se han expedido, entre otras, disposiciones como la
Circular Externa de Supersociedades 115-000001 del 09

de enero de 2013, con el proposito de que las empresas
clasificadas en el grupo 1 preparen un plan de
implementacion de las NIIF (Superintendencia de
Sociedades, 2013) y la 115-00002 del 14 de marzo de
2012 para las microempresas que amplia el marco de
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referencia para el entendimiento y la aplicacién de las
Normas (Superintendencia de Sociedades, 2012).

Las normas dictadas por todos los organismos (Congreso,
ministerios, Consejo Técnico de la Contaduria Publica,
superintendencias y demdas entes competentes y
relacionados) denotan, al mismo tiempo, avances y
dificultades. Avances, en la medida en que pone a
Colombia a dialogar en el mismo lenguaje que un
sinnimero de paises con los cuales tiene relaciones de
todo tipo y que hacen necesario el lenguaje contable
comun. Dificultades, en tanto la aplicacién de la normativa,
de inmediato, pone a las empresas en trance de hacer
modificaciones sustanciales en todas sus instancias
organizacionales pues se trata de un cambio que afecta
transversalmente los sistemas internos de informacién de
las empresas.

La adopcion por primera vez, eleva los costos de proceso,
produccién y andlisis de la informacion. La tecnologia
necesaria 0 su adaptacion, las politicas internas, los
manuales y planes de cuentas contables, la capacitacion
del personal, no solo el contable sino el de toda la
compafiia, los planes de auditoria externa y la
comunicacion a los usuarios de la informacion financiera.
Se elevan o aparecen, también, los costos de consultoria
externa en materias contable, legal, tributaria, de actuaria,
de peritaje, etc. La administracion empresarial debe, por lo
tanto, hacer grandes esfuerzos para hacer un transito hacia
las NIC-NIIF, la planeacion del proceso de convergencia
debe contemplar tanto los planes de tipo contable como los
planes de recursos requeridos, fijandose metas y
propositos claros para obtener el maximo de provecho y
minimizar los traumas durante el cambio y en el periodo de
adopcién plena.

Al mismo tiempo, siendo que las normas son las mismas
para todos los de cada grupo, ponerlas en practica no
implica idénticas transformaciones, adaptaciones o
dificultades pues las estructuras de balance son diferentes
asi se trate de empresas de un mismo sector o industria y
su aplicacién obliga a la administracion a formular toda
clase de estrategias para poner a punto tanto la parte
puramente formal y mecanica como las politicas contables
propiamente dichas, todo de acuerdo, como se anoté, con
el caso especifico de la empresa que hace la adopcién.
Hay una gran dificultad en las empresas que tienen
negocios y filiales con empresas del exterior. La obligacion
de armonizar las normas con las empresas relacionadas
(filiales, por ejemplo) con sede en otros paises que tienen
diferencias en los procesos de convergencia es una
dificultad que para superarla, requiere del acopio de
creatividad y conocimiento. En algunos paises tienen NIIF
plenas y en otros tienen normas hibridas u otras formas de
aplicacion.
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Para el caso de las pequefias y medianas empresas fue
expedido el decreto 3022 de 2013 por medio del cual se
establecieron las condiciones para pertenecer a dicha
categoria y ubicarse en el grupo 2, el decreto fijé el marco
técnico normativo que detalla la aplicacién de las NIIF para
Pymes, este detalle corresponde a los estadndares
aprobados en el afio 2009 por IASB y que actualmente es
objeto de revisién para un ajuste en tiempo cercano. En el
caso de las microempresas la dificultad para entrar en este
proceso de convergencia guarda relacion principalmente
con la confusién que existe para los empresarios entre las
responsabilidades inherentes a su negocio en materia
contable independiente de aquellas en materia fiscal. Si
bien el Codigo de Comercio establece, entre las
obligaciones de los comerciantes, la de llevar contabilidad
formal de sus negocios (Cédigo de Comercio, Articulo 19),
en nuestro medio es muy generalizado el hecho de que
impere la norma fiscal, que para este caso asigna a las
empresas del llamado Régimen Simplificado la obligacién
de manejar un libro fiscal de registro de operaciones diarias
(Estatuto Tributario, Articulo 616), ocasionando con esto
una distorsion en el imaginario de los comerciantes que
consideran el citado libro fiscal como el sustituto de la
contabilidad.

Para reglamentar lo relacionado con el nuevo manejo de la
contabilidad en las microempresas enfrentando el reto de
la convergencia contable, se expidié el Decreto 2706 de
2012 que consagra el marco técnico normativo de
informacion financiera para las microempresas, este
decreto fue modificado parcialmente por el Decreto 3019
de 2013 en lo que se refiere a la definicion y caracteristicas
de las microempresas a quienes les es aplicable dicho
marco técnico normativo. Aunque es una norma local, esta
fundamentada en las NIIF para Pymes y recoge elementos
importantes del Decreto 2649 de 1993 y de otros estudios
relacionados para detallar lo que se conocera en adelante
como Contabilidad Simplificada. Posteriormente con la
Circular Externa 115-000003 del 14 de marzo de 2013, la
Superintendencia de Sociedades fij6 las pautas para el
proceso de implementacion, adicionada con una guia que
permite a las microempresas tener parametros y
lineamientos generales para adelantarla.

3. METODOLOGIA:

En una primera fase se hizo un estudio de fuentes
secundarias para la revisién documental en lo relacionado
con estudios previos en instituciones tales como Acopi y
Camara de Comercio de Bogota, entre otras, a su vez se
tomaron como referencia otras investigaciones construidas
en torno al tema. En una segunda fase, para obtener la
informacion con respecto a las practicas aplicadas, se
realiz6 una investigacion de alcance cualitativo, con un
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enfoque exploratorio, puesto que es la herramienta mas
eficaz para poder comprender este fendmeno desde la
propia perspectiva de los microempresarios de la localidad
de Santa Fe.

Técnicas y Target: La técnica utilizada en este estudio fue
la entrevista en profundidad. El target fue el de los
microempresarios de la localidad de Santa Fe registrados
en las bases de datos de la Camara de Comercio de
Bogota, pertenecientes al barrio Las Nieves, de estratos
socioeconomicos 2 y 3, en edades comprendidas entre los
18 y 65 afios.

Muestra: Se desarrollaron 30 entrevistas  semi
estructuradas, para la implementacion de la prueba
actitudinal sobre practicas comerciales empleadas por los
microempresarios de la localidad de Santa Fe, en personas
de 18-65 afios, pertenecientes al barrio Las Nieves, de
estrato 2 y 3. Muestreo: Para el estudio se tuvo en cuenta
un muestro no probabilistico por conveniencia.

4. RESULTADOSY DISCUSION:

Caracterizacion de las empresas en la localidad de
Santafé

De acuerdo con la camara de comercio de Bogota, en el
afio 2006 se registraron 227 mil empresas en Bogota. El
5%, equivalente a 11.252 empresas, se ubicaron en la
localidad de Santafé. En comparacién con las demas
localidades de la ciudad, Santafé ocupé el noveno lugar
por el nimero de empresas. En términos del valor de los
activos, las empresas reportaron $332 billones en Bogota y
$125 billones en Santafé (38%). Es decir, ocup6 el primer
puesto en este indicador.

Cuadro 1. Nimero de empresas matriculadas y renovadas
en la localidad Santafé.

enamiento y comunicaciones 4 64 7
anciera 1" 58 4 7%
Otras actividades de servicios comunitarios, sociales 7 1 1
Construccién 2 44
Agricultura 1 kd

n de minas y canteras ; 9

Educacién 4 3

Suministro de electricidad, gas y agua 15 ]

Administracibn pablica y defensa

Pesca

Hogares con servicio doméstico 1 1
Total 9.812 | 1046 260 134 | 11252

Fuentes: CCB (2006). Registro Mercantil, Camara de
Comercio de Bogota. Proceso: Direccion de Estudios e
Investigaciones de la CCB.

La localidad de Santafé cuenta con una estructura
empresarial concentrada con el 83%, en el sector de los
servicios; con el 11% la industria y con el 3% la
construccion. La mayor participacién de los servicios se
explica por la presencia de empresas registradas en la
actividad comercial (45%), que es el eje del mercado local.
En menor medida, estan las actividades que prestan las
empresas inmobiliarias, empresariales y de alquiler (13%) y
los hoteles y restaurantes (11%). Segun el tamafio de las
empresas, se puede afirmar que Santafé es una localidad
de microempresarios. Del total de empresas en el 2006, se
encontr6 un total de 9.812 microempresas, que
representaron el 87,2% de las empresas establecidas en la
localidad y el 5% de Bogota. Las pymes representaron el
11,6%, mientras la gran empresa registrd el 1,2%,
participacion relativamente baja.

En Santafé, se encuentran empresas que contribuyen con
el desarrollo de la actividad econémica y financiera. Se
destacan: Grupo Aval Acciones y Valores, S.A,
Dminegocios,S.C.A.,, Actiunidos, S.A., en actividades
inmobiliarias, empresariales y de alquiler; Banco de
Bogota, S.A., Banco Agrario de Colombia, S.A,
Granbanco, S.A., Banco Popular, S.A., Colpatria Red
Multibanca, Banco Comercial Av Villas S A, Fondo
Nacional de Ahorro, en la actividad de intermediacion
financiera y Ecopetrol, S. A., en el sector de explotacion de
minas y canteras. La mayoria de las empresas de Santafé
se localizaron geograficamente en la parte centro
occidental de la localidad, cerca de sus avenidas
principales.

Los barrios que se destacaron por su concentracion
empresarial son: La Perseverancia, La Capuchina, Las
Nieves, Santa Inés, La Alameda, San Diego, Samper,
Sagrado Corazon, San Martin.

Asi mismo, en la UPZ Las Nieves se encontré el mayor
numero de empresas, le siguen las UPZ Sagrado Corazén,
Las Cruces, La Macarena y Lourdes. (Ver figura 2.1). Para
abril de 2007, se encontraba reglamentada por el DAPD la
UPZ Lourdes. La actividad de ocupd6 el primer lugar por
numero de empresas en la estructura empresarial de
Santafé.

En el 2006, esta actividad obtuvo ventas por valor de $1.8
billones, el 6% del total de las ventas locales, reporté un
valor de activos de $1.2 billones, el 1% del total de la
localidad y ocupd al 10% del personal que contrataron las
empresas de la localidad. Las actividades del sector
comercio en Santafé se destacaron por su nimero y por el
valor de sus activos. Por nimero, se destacaron las
empresas de los subsectores asi: el 36%, comercio al por
menor de productos nuevos de consumo doméstico en
establecimientos especializados; el 19%, comercio al por
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menor de otros nuevos productos de consumo, en
establecimientos especializados; el 15%, comercio al por
menor, en establecimientos no especializados con surtido
compuesto principalmente de alimentos, bebidas y tabaco
y el 8%, comercio al por mayor de productos de uso
doméstico.

Las empresas dedicadas al comercio al por menor de
productos nuevos de consumo doméstico en
establecimientos especializados se concentraron en los
barrios Santa Inés, La Capuchina, La Veracruz y Las
Nieves. Las empresas dedicadas al comercio al por menor
de otros nuevos productos de consumo, en
establecimientos especializados, se concentraron en los
barrios La Veracruz, La Capuchina, Las Nieves: mientras
que las empresas dedicadas al comercio al por menor en
establecimientos no especializados con surtido compuesto
principalmente de alimentos (viveres en general), bebidas y
tabaco se concentraron en los barrios Santa Inés, La
Veracruz, Las Nieves, San Bernardo, La Capuchina y las
Cruces; y las empresas dedicadas al comercio al por
mayor de productos de uso doméstico se concentraron en
los barrios Santa Inés y La Capuchina.

Segun el valor de los activos, que permiten caracterizar la
magnitud y concentracion de la inversién empresarial, se
destacaron por su participacion en este indicador los
subsectores de: el 17%, comercio al por menor de otros
nuevos productos de consumo, en establecimientos
especializados; el 16%, comercio al por mayor de
productos de uso doméstico; 16%, comercio al por menor
de productos nuevos de consumo doméstico en
establecimientos especializados y el 13%, comercio al por
mayor de materias primas agropecuarias; animales Vivos;
alimentos, bebidas y tabaco.

La actividad comercial en Santafé se caracteriz por su
concentracién por nimero de empresas y de activos en los
subsectores dedicados al comercio al por menor de
productos de uso domeéstico y de distribucion de alimentos,
bebidas y tabaco, que se realiza en el mayor porcentaje a
través de microempresas.

La segunda actividad que se destacd en la estructura
empresarial en Santafé fue la actividad inmobiliaria,
empresarial y de alquiler que concentrd el 13% de las
empresas y el 15% del valor de los activos registrados por
los empresarios. En el afio 2006, esta actividad obtuvo
ventas que representaron el 4% del total de la localidad y
participd con el 17% del personal ocupado por las
empresas inmobiliarias. Por nUimero de empresas
dedicadas a esta actividad, corresponde: el 36%,
actividades juridicas y de contabilidad, teneduria de libros y
auditoria; el 17%, actividades empresariales (obtencion y
suministro de personal, seguridad, limpieza de edificios); el
16%, actividades inmobiliarias realizadas con bienes
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propios o arrendados y el 6%, actividades inmobiliarias
realizadas a cambio de una retribucién o por contrata.

En los barrios La Veracruz, Samper y Sagrado Corazon, se
ubicaron las empresas dedicadas a las actividades
juridicas y de contabilidad, teneduria de libros y auditoria;
asesoria en materia de impuestos, estudio de mercados y
realizacién de encuestas de opinién publica; asesoria
empresarial y en materia de gestién; en los barrios La
Veracruz, Las Nieves, San Diego y la Capuchina, las
empresas dedicadas a las actividades empresariales
(obtencién y suministro de personal, actividades de
investigacion y seguridad, limpieza de edificios, fotografia,
envase y empaque); en los barrios La Veracruz, Santa
Inés, La Capuchina, Sagrado Corazon, Las Nieves, San
Diego y San Martin, las empresas dedicadas a las
actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o
arrendados (arrendamiento, urbanizacion, subdivisién,
venta, alquiler).

Segun la concentracidon del valor de los activos en la
actividad inmobiliaria, empresarial y de alquiler, se destacd
el subsector de actividades empresariales (obtencion y
suministro de personal, actividades de investigacién y
seguridad, limpieza de edificios, fotografia, envase y
empaque), registré el 98% de los activos de las empresas
de esta actividad. Los siguientes subsectores
representativos en este indicador fueron: el 1%, actividades
inmobiliarias realizadas con bienes propios o arrendados y
el 0,5%, actividades juridicas y de contabilidad. La industria
es la tercera actividad representativa y dinamica de la
economia local. En el 2006, se registro un total de 1.280
empresas, el 11% de las empresas locales. El 91% fueron
microempresas. Las empresas industriales en Santafé
reportaron activos por valor de $287 mil millones, el 0,2%
del total de activos de las empresas locales, obtuvo ventas
por un valor aproximado de $279 mil millones, €l 1% del
total local y contraté a 3.351 personas, el 5% del personal
ocupado por los sectores econdmicos de la localidad.

En la industria manufacturera de Santafé, se identificaron
1.280 empresas, agrupadas en subsectores asi: el 30%,
fabricacion de prendas de vestir, preparado y tefiido de
pieles; el 7%, actividades de edicidn; el 6%, actividades de
impresion; el 6%, actividades de servicios relacionadas con
las de impresion y el 6%, industrias manufactureras (6%).

En los barrios la Capuchina y Santa Inés, se ubicaron las
empresas dedicadas a la industria de prendas de vestir
(excepto ropa de cuero) (ropa exterior e interior para
hombres, mujeres y nifios, corseteria, camiseria, vestidos
de bafio, ropa sobre medidas, servicios satélites; en los
barrios La Veracruz, Las Nieves y la Capuchina, las
actividades de edicion y en los barrios La Veracruz, Las
Nieves, La Capuchina y la Alameda, las actividades de
impresion, periodicos, articulos escolares y de oficina e
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impresion. Segun la clasificacién por sector econoémico, el
valor de los activos se concentr6 asi: el 22%, actividades
de edicion, la mas representativa; el 17%, fabricacion de
vidrio y de productos de vidrio; el 16%, fabricacion de
productos minerales no metalicos ncp (cerdmica no
refractiva, ceramica refractaria, arcilla, cemento, cal, yeso,
hormigdn, para uso estructural) y el 12%, fabricacién de
prendas de vestir (excepto ropa de cuero).

La actividad de hoteles y restaurantes es la cuarta por
numero de empresas en la localidad con el 11% de las
empresas existentes en la localidad. En el 2006, el sector
representd el 0,2% del valor de los activos registrados en la
localidad. Ocup6 al 2% del personal reportado por las
firmas y obtuvo ventas que alcanzaron los $120 mil
millones, el 0,2% de las reportadas en ese afio por los
empresarios de la localidad. En la actividad de hoteles y
restaurantes, se destacan por su numero los siguientes
subsectores: el 42%, expendio a la mesa de comidas
preparadas, en restaurantes; el 21%, expendio a la mesa
de comidas preparadas, en cafeterias; el 15%, expendio de
bebidas alcoholicas para el consumo en el establecimiento
y el 8% alojamiento en residencias, moteles y amoblados.

En esta actividad, el 90% del valor de los activos
registrados por los empresarios esta en el subsector de
expendio a la mesa de comidas preparadas, en
restaurantes y el 9%, en alojamiento en hoteles, hostales y
aparta hoteles. Las empresas dedicadas al expendio a la
mesa de comidas preparadas en restaurantes, se ubicaron
en los barrios la Veracruz, Las Nieves, San Diego y La
Capuchina; las empresas dedicadas al expendio a la mesa
de comidas preparadas en cafeterias, se concentraron en
los barrios Las Nieves, La Veracruz, La Capuchina y La
Alameda; las empresas dedicadas al expendio de bebidas
alcohdlicas para el consumo en el establecimiento se
concentraron, en los barrios Las Nieves, La Veracruz, La
Alameda y San Berardo; las empresas dedicadas
alojamiento en residencias, moteles y amoblados, se
concentraron en los barrios La Alameda, San Bernardo y
La Capuchina.

Tamaiio de las empresas

En el 2006, el valor de los activos de las empresas
matriculadas y renovadas se concentrd en las empresas de
gran tamafo. Es decir, 134 empresas desarrollan su
actividad mercantil con el 98,1% de los activos. Con una
menor participacion, estan la pyme con 1.306 empresas y
con el 1,5% de los activos. La microempresa con 9.812
unidades productivas tiene el 0.1% de los activos. Por
sector econodmico, el valor de los activos se concentr6 asi:
el 55% intermediacién financiera; el 27%, explotacion de
minas y canteras; el 15%, actividades inmobiliarias,
empresariales y de alquiler y el 1%, comercio al por mayor
y al por menor y reparacion de vehiculos.

Cuadro 2. Valor de los activos de las empresas de Santafé
segun sector econdmico y tamafio.

Fabricacitn de prendas de vestir, excepto prendas de piel (ropa exterior e interior para
hombre, nifo, mujer y nifa; corseterfa; camiseria; vestidos de bafo; ropa sobre

medidas; servicios satélites 356 24 2 382
Actividades de edicion 7 o 5 1 85
Actividades de impresién, periodicos, articulos escolares y de oficina @ impresién de
valores 76 2 = 78
Actividades de servicios relacionadas con las de impresion, arte, disefio y composicién 5 2 n
Industrias manufactureras ncp (joyas, instrumentos musicales, articulos deportives y
juguetes) 70 3 1 - 74
Elaboracién de productos de panaderfa, macarrones, fideos, alcuzcuz y productos
farindceos similares 59 1 2 = 62
Fabricacion de muebles (para el hogar, oficina, para comercio y servicios) a3 2 £ = 5
Fabricacion de otros productos textiles 37 3 - > 40
Fabricacitn de otros productos quimicos (Plaguicidas y otros productos quimicos de uso
agropecuario) 26 5 2 = 33
Fabricacion de articulos de viaje, bolsos de mano, y articulos similares; fabricacion de
Articulos de talabarteria y guamicioneria 2 4 < %
Reciclaje de desperdicios y de desechos metalicos 25 - - - 25
Fabricaci6n de productos metalicos para uso estructural 14 6 2
Otros 287 36 [} 2 331
Total 1.164 95 18 3 1280

Fuentes: CCB (2006). Registro Mercantil, Camara de
Comercio de Bogota. Proceso: Direccion de Estudios e
Investigaciones de la CCB.

Practicas comerciales actuales de los
microempresarios

Las préacticas de mercadeo empleadas son pocas y cuando
las desarrollan lo hacen sin un estudio previo lo cual, en
términos generales, no genera buenos resultados:

e La relacién con los proveedores es fijada por el
precio y la calidad de los productos ofertados, sin
embargo existe rotacién de los mismos.

e  El canal de distribucién encontrado es el directo, no
se manejan intermediarios en ninguno de los casos
dado el tamafio de las empresas.

e  En los diagndsticos existentes sobre las debilidades
del empresario en la Pyme esta su escaso manejo
del entorno, el desconocimiento de las posibilidades
globales y de sus restricciones.

e A pesar de su trayectoria, la crisis econémica las ha
golpeado muy fuertemente, es asi que cerca del 50
% de los empresarios manifiesta que sus ventas se
han reducido y casi el 60 % que sus utilidades han
disminuido en los Ultimos dos afios.

e  Encuanto al perfil del empresario Pyme se encuentra
que tiene amplia experiencia empresarial aunque no
en el mismo negocio, casi las tres cuartas partes de
los mismos tienen més de diez afios gestionando
empresa, lo que evidencia su espiritu emprendedor.

e Valdria la pena adentrarse en el conocimiento de
este tipo de empresarios para identificar lo que lo
promueve y formular con base en ello los programas
que incentiven la creacién de empresas. Mas del 70
% de los duefios de las Pymes en Colombia han
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adelantado estudios superiores, aunque no se puede
establecer si finalizados o no, y la mayoria son
gerentes jovenes, entre los 25 y 45 afios, por lo que
tienen todo un camino por delante que recorrer.

Las préacticas de distribucion son minimas y delegadas a
terceros:

e En general mayoristas de la misma zona, la localidad
es rica en sectores de mayoreo donde los pequefios
comerciantes se abastecen. Puede ser una buena
alterativa ya que se convierten en apoyo para la
cadena de distribucion general pero aumentando
sustancialmente el valor final del producto.

e Lalocalidad se abastece de los San Andresito y san
Victorino, para algunos productos, no existe una
logistica integrada, los empresarios compran en la
medida de sus necesidades y obtienen descuentos
por cantidad y por fidelidad.

e Las empresas de restauracion se abastecen
semanalmente en plazas de mercado de la zona, tipo
Paloquemao. Para productos perecederos tiene un
mayorista el cual distribuye a diario segun solicitud.

e  Carecen de herramientas tecnoldgicas, no existen
dispositivos  electronicos que permitan mantener
pedidos maximos y minimos.

e  Solo algunos sectores tipo metalurgia y metal
mecanica gozan de flota de transporte propia, los
demas el abastecimiento es empirico y en general se
usan métodos tales como transporte urbano o
vehiculos particulares.

e  En abarrotes el abastecimiento es diario y depende
de grandes companias de alimentos que hacen
rondas una a dos veces por semana para realizar las
solicitudes de pedido.

e  Los niveles de inventarios son minimos, ya que se
carece de capital de stock, existe un amplio
desconocimiento  de  politicas  serias  de
almacenamiento e inventarios.

e  Existen procesos minimos de transformacién, por lo
general se trata de producto terminado importado y
en muchas ocasiones ingresado al pais de manera
ilegal, el mercado mayorista se caracteriza por la alta
concentracion de carteles y el contrabando que
abastece los micro comercios de la zona.

. Si bien existen planes de ordenamiento comercial, €l
proceso es lento y desordenado, aun se mantienen
muchos brotes de comercio informal que se
abastecen dia a dia en estos mismos puntos. El
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modelo de suministro obliga al manejo de dinero en
efectivo y el poco uso de apoyos comerciales por
parte del distrito.

e  Existe carencia y desconocimiento total del concepto
promesa de servicio, las ventas estan mas atadas a
la fidelidad y al precio para algunos sectores, si bien
el concepto promesa de servicio es ambiguo si
existen paramentos que permitan medirlo.

e  Existe una pequefia frase que dice: “lo que no se
mide, no se controla y no se puede mejorar’. Las
encuestas arrojaron total desconocimiento de
indicadores de gestion, organizacién y distribucién.

En cuanto al diagnéstico de las practicas contables
actuales que llevan a cabo los microempresarios evaluados
se puede afirmar de manera agregada lo siguiente:

e Todos los microempresarios entrevistados tienen
manejo de libro fiscal, sin conocimiento de su nombre
real, ni de su significado e implicaciones.

e Solo dos de los encuestados reciben servicios de
contador para el manejo de informacion con fines
tributarios (anualmente para la declaracion y pago del
impuesto de renta, principaimente).

e  Desconocimiento generalizado de las normas
contables que les son aplicables.

e  Confusion entre los requerimientos para su negocio
en materia contable y en materia tributaria.

e  Desconocimiento generalizado del proceso de
convergencia hacia estandares internacionales de
informacién financiera y lo correspondiente que se ha
sido legislado en el pais aplicable a las
microempresas.

En general los microempresarios ven de manera muy
positiva los lazos que se puedan crear para fortalecer su
actividad empresarial con apoyo de la academia, de hecho
coinciden en afirmar que su cercania con los estudiantes
de diversas areas les permite recibir constantemente
retroalimentacion sobre algunas préacticas y por lo tanto
aprecian mucho los esfuerzos formales a los que se le
pueda dar curso con el proposito de mejorar.

A continuacién describimos una serie de estrategias que se
consideran Utiles en cada una de las areas evaluadas y
que apuntan al fortalecimiento social y empresarial que
motivé el desarrollo de este trabajo, todas ellas estéan
enmarcadas en la capacitacion y en el acompafiamiento
que se les pueda ofrecer:
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En materia de mercadeo:

La comprension de las dinamicas productivas y
comerciales de las Pymes necesita un andlisis un poco
més especifico en cuanto a la identificacion de los tipos de
redes existentes (asociatividad). Para ello es indispensable
el apoyo del estado y agremiaciones que soporten dicho
proceso.

El papel de la academia y las entidades estatales
fortaleceria la mejora de las practicas comerciales a través
de talleres y capacitaciones sobre elaboraciéon e
implementacion de planes de mercadeo que les permita
identificar las oportunidades de mercado, la mejora de
productos o servicios, la fijacién de precios en el mercado,
las relaciones con los proveedores y clientes, la
distribucién fisica del producto y el servicio posventa.

Debe llevarse a cabo un proceso de actualizacidn periddica
de la informacién sobre la caracterizacién, creacion,
transformacion y liquidacién de las empresas, asi como sus
aportes a la economia nacional. Debe existir consenso en
relaciéon con el numero de Pymes, pues ninguna entidad
estatal dispone de informacion especifica sobre el estrato
Pyme.

En materia de distribucion:

En la medida que exista la voluntad de crecer y mejorar,
los empresarios de la localidad deberan enfocar parte de
su capital humano y financiero en una buena cadena de
distribucién. En primera medida se debera realizar una
evaluacion, esta evaluacion obliga al analisis de todos los
niveles que componen la cadena de distribucién desde el
proveedor hasta el cliente final, identificando debilidades y
fortalezas de la cadena dependiendo el sector.

Si el negocio se trata de producto terminado se deberan
realizar un Benchmarking que permita identificar los
competidores incluso de talla mundial, seguramente se
estan perdiendo oportunidades de negocio real. Si se
realizan pequefias transformaciones o trasformaciones
sustanciales es importante educar el factor humano en
cada departamento y empezar a manejar stocks en
materias primas que asi lo requieran o incursionar en
tecnologias que permitan abasteciendo inmediato.

Es importante de la mano de buenas practicas de
marketing llegar al cliente a través de campafias y no solo
quedarse en la prestacidn de un buen servicio, la mayoria
de negocios llevan afios manteniendo el mismo nivel de
ventas si crecer.

El problema del transporte: las encuestas demostraron que
los comerciantes de la localidad prestan minima atencio6n al
problema de transporte, en la medida que el volumen de

ventas aumente asi mismo aumentara la rotacién del
producto lo que obliga a la necesidad de invertir en medios
de transporte, rutas, seguimiento eliminando los tiempos de
recarga, tiempo ociosos, es decir el tiempo en el que el
camioén esta quieto. Si se mantiene la politica de no adquirir
este tipo de activos se debe trabajar en la necesidad
contractual o juridica con empresas de este sector. En
logistica se manifiesta que a medida que crece la flota de
transporte crece la empresa.

Se debe priorizar en la adquisicion de medios tecnoldgicos
de control de pedidos y manejos de inventarios, hoy en dia
muchos proveedores reconocidos proveen a sus clientes
de métodos que les permita mantener comunicacién
constante con ellos asi como de material visual y de
exhibicion segun volumen de ventas.

Es importante identificar asociaciones, los comerciantes de
la zona ven a su par como su enemigo, si bien es su
competencia, pequefias asociaciones permitirian facilitar
procesos de distribucion 'y suministro obteniendo
reducciones en los costes de la cadena por ende mayor
margen de utilidad.

Finalmente, las propuestas de mejora deben ir
encaminadas al liderazgo, en definitiva las actividades de
comercio estan manejadas por personas por lo tanto se
debe tener claro el objetivo, para esto es importante
identificar un lider, identificar las competencias de las
personas idéneas en la parte de suministro, delimitar la
empresa a través de areas y siempre estar dispuesto a un
mejoramiento continuo. Se puede trabajar en dos frentes
empresas de tipo medio las cuales deben realizar un plan
de negocio y una propuesta de internacionalizacion y las
micro pymes que gozan de poco capital por lo tanto
recurso humano poco capacitado, estas requieren mayor
apoyo por parte de la alcaldia local que puede vincular a
través de las universidades del sector programas piloto en
determinas empresas seleccionadas donde se realice un
plan de trabajo por periodos de tiempo y seguimiento
periédico implementando indicadores de gestion.

En materia contable:

Emplear un plan de capacitacion (induccion o
alfabetizacién) en las diferencias que existen entre las
obligaciones contables y las obligaciones tributarias a
cargo de las microempresas, las cuales son auténomas e
independientes entre si conforme lo ratifica la Ley 1314 de
2009; asi como también proponer un esquema para la
planeacion y desarrollo del proceso de convergencia en
torno al manejo de la contabilidad simplificada para
microempresas, definicion de politicas contables y en el
tema relacionado con los reportes financieros que
anualmente debe preparar y presentar de conformidad con
las NIF segun Decreto 2706 de 2012.
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5. CONCLUSIONES: e La mayoria de micro empresarios incursionan en el

En Colombia existe consenso en cuanto a la
importancia de la Pyme en el desarrollo econémico y
su contribucion al equilibrio social. Existen alrededor
de 47.750 Pymes registradas que representan al
menos el 9 por ciento del parque empresarial
nacional, generan mas del 70 por ciento del empleo y
mas del 50 por ciento de la produccion bruta de la
industria, el comercio y los servicios. A pesar de lo
anterior, es critica la deficiencia de informacion sobre
este estrato empresarial. Rodriguez (2003).

No existe informacion actualizada, validada y
periédica sobre su caracterizacion, creacion,
transformacion y liquidacion de empresas, ni sus
aportes a la economia nacional. Ni siquiera hay
consenso en relacién con el numero de Pymes, pues
ninguna entidad estatal dispone de informacion
especifica sobre el estrato Pyme.

La consolidacion de una empresa en Colombia es un
proceso que dura no menos seis afios, hecho que
debe tenerse en cuenta en los programas de apoyo y
fomento para este estrato empresarial si
verdaderamente se espera consolidar este tipo de
unidades empresariales; pues la mayoria de las
pequefias y medianas empresas en Colombia tienen
seis 0 mas afios de haber sido creadas.

La comprension de las dinamicas productivas y
comerciales de las Pymes necesita un analisis un
poco mas especifico en cuanto a la identificacién de
los tipos de redes existentes.

En el proceso de convergencia contable el papel de
la academia debe ser protagénico para que, en
desarrollo de su funcion de proyeccion e impacto
social, pueda ofrecer acompafiamiento y soporte
para el fortalecimiento social y empresarial como uno
de los objetivos principales que se traza con la
formulacién de los nuevos lineamientos para el
manejo de la contabilidad en el pais.

No existen politicas claras en cuanto a las micro
pymes, solamente aquellas que tienen caracteristicas
exportadoras gozas de un plan de trabajo, sin
embargo hay una gran cantidad de empresas de
orden local que puede tener opciones de crecimiento.

Los programas de desarrollo empresarial son
dependientes de la administracién de turno, lo cual
obliga cada 4 afios a poner en marche nuevos
proyectos de trabajo.

negocio como medio de subsistencia es decir bajo
capital de trabajo, o flujos de caja fluctuantes. Se
podria casi que llamar comercio informal.

Existe desconocimiento total por parte de los
empresarios de incentivos y mecanismos que
permitan regular la parte impositiva, los comerciantes
actlan casi que clandestinos para evitar impuestos
de orden distrital.

No existe un censo real de comerciantes de la zona,
muchos no tiene camara de comercio, y muchos
desaparecen en muy poco tiempo por falta de
planificacion e investigacion, las camaras de
comercio de la cuidad no tiene vocacion de apoyo al
empresario y estan totalmente des entendidas de los
pequefios empresarios.

Algunos sectores tales como el comercio al por
mayor, la bisuteria, la industria textilera, los abarrotes
gozan de buena salud, sin embargo crecen de
formas desordenada, es importante, agruparlos,
organizarlos, estimularlos de forma tal que la cultura
del todo se puede sea dejada de lado.
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