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PRESENTACION

Esta cartilla presenta una guia para conformar redes
empresariales; se fundamenta enlos casos de lared de productores
de tomate de los municipios de Villa de Leyva, Sachica y Santa
Sofia, de ia provincia de Alto Ricaurte, y de la red de productores
de papa de los municipios de Chiquiza y Ventaquemada, de la
provincia del Centro, del departamento de Boyaca. El documento
es uno de los resultados de los proyectos de investigacion
desarrollados mediante convenio de la Secretaria Distrital de
Desarrollo Economico, la gobernacion de Boyacd yla Uptc, con el
fin de consolidar la oferta de productos agricolas de manera
sostenible y competitiva, en condiciones de inocuidad y precios
justos, con destino a la demanda del Distrito Capital y la Region
Central, y de elaborar instrumentos para la constitucion de
Centros de Gestion Veredal. Los proyectos fueron desarrollados
pot el grupo de investigacién Finanzas Empresariales e IDEAS,
dela Uptc Tunja.

La cartilla presenta seis capitulos; el primero abordala tematica de
la asociatividad y su importancia para generar desarrollo
empresarial, el segundo describe y ofrece una guia sobre el
ptoceso para conformar una red, el tercero detalla un sistema
integral de gestion para aplicar a la red, el cuarto contiene dos
herramientas para evaluar el proceso aso‘ci‘%iVo\, el quinto presenta
el desarrollo de marca como el elemento diferenciador e
identificador del y.el sexto planteaunas cbnq\lysioﬁés.

"

Gladys Yaneth Marifio Becerra
Directora Proyecto Investigaciéon
Grupo Investigacién Gerencia del Valor y finanzat
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1. ASOCIATIVIDAD EMPRESARIAL

<

La Asociatividad se entiende como ““ un mecanismo de cooperacion entre
empresas pequefias y medianas, en donde cada empresa participante,
manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencial, decide
voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros
participantes para la bisqueda de un objetivo comun” (Ruiz, 2001, p. 1). Por
otra parte, acerca de la asociatividad como estrategia empresarial, se
plantea:

E7 esfuerzo conjunto de los participantes en la asociatividad puede
materializarse de distintas formas, desde la contratacion de un agente de
compras o vendedor pagado conjuntamente, hasta la formacion de nna
enipresa con personalidad juridica y patrimonio propio que permita
acceder a financiamiento con requisitos de garantias, o para la
comercializacion de productos.

E7 término asociatividad surge como uno de los mecanismos de
cooperacion enfre las empresas pequesias y medianas que estin
enfrentando un proceso de globalizacion de las economias nacionales. La
Lobalizacion econdmica esta redefiniendo los procesos de manufactura al
localizar las fdbricas en diferentes partes del munde, abriends
oportunidades pero también significando amenazas parva las PyME, las
cnales ademds de verse presionadas a cambiar sus paradigmas gerenciales
(Rosales, 1996) requieren diseriar nuevos mecanismos de interrelacion
con el entorno. (Perego, 2003, p. 16)

Caracteristicas de la asociatividad. Ghosh (1996) destaca como
caracteristicas de la asociatividad las siguientes:
* Permite resolver problemas conjuntos manteniendo la autonomia
gerencial de las empresas participantes: cada empresa vinculada
toma sus decisiones en formaindependiente.

* Puede adoptar diversas modalidades juridicas y organizacionales:
es aplicable a una amplia gama de posibilidades dentro de las
actividades empresatiales como el financiamiento, la inversion, y
la operacion en si. Ademds no se dan restricciones de
“participacién por el tipo de actividad de las empresas vinculadas.

* No excluye a ninguna empresa por el tipo de mercado en el cual
opera:’ las C“atacteristiczi;s de la asoc: le otorgan a este

* Es,,,,..eﬁ\ iva  para- pequenas v medlanas emprcsas Tes. un

contrario a las grandes empresas’ quc gjercen ahanzas eqtrateglcas“
con acuerdos especificos mas no colectivos.




Restricciones que limitan la Asociatividad para el sector pyme:
Para Rosales (1996) existe una serie de factores que limitan la
asociatividad en las pequefias y medianas empresas, las comunes son:

»  Falta de cultura para la cooperacion entre empresas: el desarrollo de un
comportamiento interactivo de competencia y cooperacion
entre los empresarios, que dé sustento a la competitividad
sistémica, no estd atn incorporado en el imaginario social de
muchos empresatios y organizaciones sociales de la region. Es
esta dificultad para cooperar y, pot lo tanto, para abandonar
parcialmente el comportamiento individual, lo que aparece
como uno de los principales escollos.

o Laausencia de un entorno institucional que estimule y soporte la existencia
de mecanismos de cooperacion

o La confusidn del término con otros tipos de estrategias individuales y
colectivas: la asociatividad tiende a confundirse como una
asociacion de empresas que enfrentan problemas comunes y
que requicren asociarse para presionar ante otra empfresa O
instancia gubernamental para una solucién reivindicativa,
generalmente coyuntural y sin vision de futuro conjunto; por
ejemplo, una facilidad crediticia, un descuento en las compras
de materias primas o un cupo en la asignacion de érdenes de
compra o despachos de materiales. Otra confusion del término
es consideratlo como una cooperativa con sus tradicionales
mecanismos de asambleismo para la toma de decisiones v el
marcado caracter social de surazon de ser.

»  La falta de difusion de las experiencias que pueden ser tipificadas como
praxis de asociatividad. Tos resultados de las practicas de
asociatividad deben monitorearse para construir la dinamica
del proceso que permita tener éxito.

Laasociatividad como estrategia competi&’?a:

En los postulados de Rosales (1997), se ennendc por asociatividad un
mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y-medianas; en
donde cada una, my ndo su 1ndependenc1a juridica-y autonomia
gerencial, decide vi mente partlupar enun esfuerzo conjunto
con las otras para la busqueda de un iéb]etlvo comun. Los objetivos
comunes pueden ser coyunturales talcs como adquirit un volumen de
materia prima o generar una rclacloﬂ mas estable en ¢l tiempo, como
pucdc serla i mveitlgacwn y deaarrollo de tecnologias P el beneficio

comuno el acceso a un ﬁnancmmiento que rcqulere”tr antias que son h
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El esfuerzo conjunto de los participantes en la asociatividad pued
materializarse de distintas formas: desde la contratacién de un agente
compras o vendedor pagado conjuntamente, hasta la formacién de una
empresa con personalidad jutidica y patrimonio propio que permita
acceder a financiamiento con requisitos de garantias, o para la
comercializacion de productos.

La asociatividad debe ser una herramienta
utilizada por las pequefias y medianas
empresas para afrontar la globalizacion

winteETociatividad, segin Cerdan (2005), surge como uno de los

Os de cooperacion entre las empresas medianas y pequefias
que estin enfrentando un proceso de globalizacién de las economias
nacionales. La globalizacion econémica esta redefiniendo los procesos
de manufactura al localizar las fibricas en diferentes partes del mundo,
abriendo oportunidades, aunque, del mismo modo,  significando
amenazas para las PyME, que, como sefiala Rosales (1996), ademas de
verse presionadas a cambiar sus paradigmas gerenciales, requieren
disefar nuevos mecanismos de interrelacién con el entorno.

Algunos modelos de negocio basados en la Coopetencia:

Diversos modelos de negocio se han gestado fundamentados en el
concepto de coopetencia, entendida como cooperar con la competencia
paralograr objetivos comunes; algunos de ellos son:

Minicadenas productivas: son el agregado de actividades desde la obtencién
de insumos, su transformacién, comercializacién y llegada al
consumidor final; se caracterizan por agrupar un reducido nimero de
productores, y se presentan generalmente en el sector agricola, como
cadenas agroalimentarias.

d de una cadena
agroindustrial, desde Iﬁ"pt.@}jisién de insu nidad productiva
hasta el mercadeo final; cn'-estas se yen  organizaciones
empresariales y servicios de apoyo conexos al sector.

p \ i

Consoreio: acugtdo entre varias empresas para desarrollar una actividad
economica-especifica y limitada, que les representa beneficios. y

obligaciones; lo constituyen empresas especializadas que  se
"~ complementan.




Cluster: aglomeracion considerable de empresas de diversos sectores de
la economia en un irea geografica delimitada, con un perfil de
especializacién determinado y con redes empresariales interconectadas
con servicios de apoyo; se debe basar fundamentalmente en la
cooperacién de cada uno de sus eslabones o partes; en otras palabras, es
concentracién geogrifica de empresas e instituciones interconectadas
que se organizan alrededor de usos finales comunes.

Redes: conjunto de empresas independientes que se asocian
voluntariamente y sin perder su autonomia, para alcanzar un fin comun
que no podtian lograr si actuaran separadamente” (Dini, 2009, p. 15); las
hay hotizontales y verticales.

Red horizontal: hace referencia a empresas (pymes, grandes empresas ¥
holding) de similares caracteristicas en cuanto a tamafio, sector,
localizacion y etapa del proceso productivo.

Redes verticales: hace alusion a la integracion de empresas de diferente
condicién, en cuanto a tamano, sector y etapa del proceso productivo.
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2. EL PROCESO PARA LA CONFORMACION
DE LA RED EMPRESARIAL

La conformacién de una red empresarial constituye una estrategia de
competitividad que, como ya se mencioné, es aplicada por varias
empresas independientes que se asocian, voluntariamente y sin perder su
autonomia, para alcanzar un fin comuin que no podrian lograr si actuaran
separadamente.

La connotacion territorial de una red se asimila a la circunstancia de
asociar empresas ubicadas en un territorio particular, las cuales aportan
con su dindmica productiva a una actividad econémica priorizada, vy
estan dispuestas a posicionatla econémica y socialmente. El gjercicio de
la asociatividad, y en particular de las redes empresariales, posibilita
clevarlos niveles de competitividad y, con ello, el desarrollo empresarial.

El proceso para conformar redes es un reto, dado que se convierte en
una dindmica de replanteamiento social y colectivo que se basa en la
construccion de confianza y en la revaluacién de paradigmas con
respecto alaasociatividad y el trabajo en equipo, asi como en un repensar
proyectos de vida individuales y su relacién con el quehacer cotidiano,
pero, sobre todo, en creer que la realidad se puede cambiar, y que cada
individuo tiene potencialidades distintas que aportan para la
construccion de un todo, que a la vez se convierte en el elemento
diferenciador capaz de construir futuro. Especificamente, dentro del
proceso para construir una red es necesario tener en cuenta los siguientes
aspectos:

Contexto delas redes empresariales

Defrnicidn del dmbito territorial de la red- determina el arraigo y procedencia
de los miembros de la red, y vincula una identidad politica, cultural,
geografica y socioeconémiea, de tal manera que permite una definicién
clara de su marco de rgfi;%gq 1a productivo, en cuanto a potencialidades,
v@tajgﬁ comparativas, limitaciones y deficiencias; responde minimo a
los siguientes intertrogantes:

“‘7(

« ¢Cudles el slm‘bito..utg‘rrif‘é{rial de la re
departamental, provincial;municipal, ve

acional, nacional,

i
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+ -¢Donde se encuentran ubicados sus integrantes?

A~ kY

cialidades -existen, en el territotio y favorecen la

~actividad econémicadelared? e

*  -¢Quéventajas comparativas se identifican?

-




+ -¢Qué limitaciones se dan dentro del territotio que dificultan la
actividad econémica de la red?

Contexto politico y legal. Es necesario conocer las politicas publicas
relacionadas con la actividad econémica de la red, ya que representan la
orientacién macroeconémica y constituyen el marco politico y legal de
actuacion dentro del territorio; incluyen los planes, programas y
proyectos de gobierno.

+ :Laactividad econémica de la red esta priorizada en los planes de
desarrollo territoriales?

+ sQué programas de gobierno apoyan laactividad de la red?
A quéregulacion esta sujetalaactividad delared?
Quiénes conforman una red

Conformar la red requiere de un proceso de promocion y seleccion
riguroso, a través del cual se da a conocer la filosoffa de las redes
empresariales, para lograr comprensién y aprehension sobre el tema; asi
mismo, se identifican los actotes, con el objeto de motivar su
conformacion. Una adecuada definicién de las caracteristicas de los
miembros de la red permite homogeneidad, prevé la existencia de
problematicas comunes y facilita el logro de visiones compartidas

Es fundamental identificatlas caractetisticas o afinidades que deben
tener los posibles miembros de la red; esto puede ofientarse mediante los
siguientes aspectos:

o Eiperiencia asociativa y empresarial: la determina el que los posibles
partlclpantes en la la red sean organizaciones formales y vigentes;
esta situacién facilita el proceso, pues los participantes cuentan
con una experiencia asociativa, han surtido toda una dindmica de
aptendizaje alrededor de crear empresa, 41an sorteado aciertos
desaciertos, problemas y triunfos ‘como. grupo, y manifiest
interés pot vincularse a un provecto dfe conformaclon de. wd

B
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o Actividad econémiica correlacionada: determina las relaciones de
negocios que se pueden desarrollar en la red; responde a si se
requiere asociarse Con empresas:

¢Que realizan la misma actividad?- ;Por qué razones?
¢Que complementan la actividad? - ;:Por qué razones?
¢Con ambas? -¢Por qué razones?

»  Visibilidad de productores: hace referencia a la imagen y trayectoria
de las empresas, asi como a su procedencia o lugar de origen. Hs
importante que un proceso de conformacién de red vincule
empresas u organizaciones que tengan credibilidad y buen
nombre en los negocios y ante la sociedad, que hayan
demostrado cumplimiento, seriedad, solidez y confiabilidad;
estos aspectos serfan el primer paso para articular la red.

*  Tamaiio de la empresa: hace referencia al nivel de desarrollo de la
empresa en cuanto a variables como capital invertido, capacidad
de produccion, numero de empleados, alcance del mercado, etc.
Esta caracteristica responde en particular a determinar la
homogeneidad del grupo; a mayor homogeneidad mayor
posibilidad de encontrar necesidades comunes.

*  Otros: los antecedentes por algin tipo de relacion comercial, la
participacion en ¢l mercado, la identidad territorial, convocatoria
por proyectos, entre otros.

Una vez identificadas las caracteristicas que orientan la conformacion
del grupo, se inicia un trabajo orientado por la metodologia participacion
accion para la generacion de confianza.




Generacion De Confianza

La generacion de confianza parte de romper el hielo, que es, quiza,
uno de los elementos mis exigentes, en la medida que es el primer paso
para construir confianza; se asimila a aquella primera impresion que
genera empatia o antipatia. En el caso del proyecto para conformar la red
de productores de tomate, este rompimiento del hiclo se planted y
realizd en tres etapas:

+ Primera etapa. Acercamiento individual: a través de la
metodologia Participacién-Accién se trabaja con cada miembro
interesado, para tener un conocimiento mas profundo y focalizado
de las expectativas, necesidades y situaciones individuales. Esta
ctapa permite identificar las potencialidades de cada uno de ellos,
tanto para hacer seguimiento como evaluacion dentro del proceso
de consolidacién de la red. Dentro de esta etapa es de vital
importancia plantear claramente la conformacién de la red, sus
objetivos, alcances y perspectivas, asi como las responsabilidades
de cada participante.

+ Segunda ectapa. Acercamiento grupal: una vez realizado el
acercamiento individual, se realiza el acercamiento grupal, que
consiste en la realizacion de una serie de actividades, talleres y
seminarios que buscan el relacionamiento de los participantes
hacia la construccion de confianza.

» 'Tercera etapa. Acercamiento externo: hace referencia a las
actividades y acciones que propician un relacionamiento de la red,
en construccion, con posibles aliados estratégicos; para el caso del
proyecto, s¢ realizaron encuentros con posibles clientes.

Una vez roto el hielo, se hace necesario desarrollar acciones
piloto. Representa comenzar a asumir ries r0s como red; identifica
todas aquellas acciones, actividades o proyectos que son propuestos,
otganizados y ejecutados por la red en construccion. Dini (2009)
afirma que estas acciones piloto son pruebacs pfehmmareé""’de ha
negocios juntos; lag. cuales permiten ¢

identificar las
cumplimiento, =cion, otgamzacmn x capacidad para cumphr
objetivos de corio plazo com(y grupo. Entre otras, se pueden
desarrollar acciones piloto como:’




* Salidas de observacién para conocer experiencias exitosas
relacionadas con la actividad de los miembros de Ia red: esta
dindmica permite reflexionar en conjunto sobre la forma de hacer
mejor las cosas y visualizar mejoras como red.

= Visitas de observacion a las fincas o empresas de los participantes
enlared, enlas cuales se comparten experiencias de cada uno en su
quehacer cotidiano, y se unifican criterios con respecto a su
actividad conjunta. Al finalizar la actividad se debe compartir
sobre: squé de lo visto parece interesante para aplicarlo a todas las
fincas, qué sugerencias de mejora existen vy qué criticas puedo
hacer para mejorar como red?

e Actividad de recreacién vinculando al grupo familiar, En la
medida en que se comparte con el grupo familiar, se fortalecen los
lazos de amistad y se profundiza el conocimiento de las personas
vinculadas,

* Elaboracion del diagnéstico de la actividad de la red. A través de la
metodologia  Participacién-Accién se posibilita conocer los
puntos de vista, las inquietudes, las problematicas y las
expectativas como conjunto. Con la elaboracién del diagnastico se
priotizan las necesidades y problemas que individualmente no se
han podido solucionar; por tanto, se convierte en la vision
compartida de la red, en la que se destacan los objetivos que
motivan su conformacion, asi como la actividad o negocio al que
s¢ dedicara la red: la produccién, la comercializacion, la
distribucion, etc.

* Visitas a posibles compradores. Esta actividad permite que la red
comience a plantear negocios conjuntos; en la medida que se
conocen los requerimientos de los clientes, se reflexiona sobre la
forma de responder y cmo seria el trabajo conjunto.

*  Conformacion de comité directivo y comité técnico. Dentro del
. proceso es necesario que los miembros de la red identifiquen a sus
| W lideres, v que entre cllos definan quiénes los representaran y

quiénes tendran la responsabilidad de evaluar y proponer mejoras
dentro del desarrollo de ‘su actividad. omité directivo,
pd Ty P 8.3 3
encabeza}lo pot el gerente, deberd demost rés, realizando
gestiones que favorezcan la red..

Vs,

A o _— P 1; . . -
* Planificacién de la produccién. Este ejercicio permite identificar
11 “N«..._
los recursos disponibles para la red; responde a interrogantes
/ COMO: cestoy dispuesto a proporcionar producto alared?, sen qué

»

cantidades?, :bajo qué condiciones?, zen qué momento?, etc,




+ Jornadas de trabajo y capacitacion semanal. Para el proceso de
construccién de confianza es necesario realizar una dinamica de
trabajo disciplinada que incluye reuniones periodicas: semanales,
quincenales o mensuales. La periodicidad de los encuentros
influye de manera decisiva en el logro de resultados; a mayor
periodicidad, mayor posibilidad de concretar la conformacion de
la red. El éxito se encuentra en planear las sesiones de trabajo de
tal manera que se aborden temas concretos, se tomen decisiones,
se asignen tareas y responsabilidades, y se haga seguimiento.

El proceso de planificacion estratégica asociativa.

Hace referencia al disefio del futuro deseado pata la red, a partir del
reconocimiento del entorno y de sus oportunidades y amenazas a nivel
interno; de la identificacion de las capacidades y recursos existentes,
definidos como fortalezas y debilidades; de la definicién de las metas
organizacionales, de la mision, vision, objetivos, estrategias y discfio del
negocio, y de la determinacién del tipo de organizacion, dela estructuray
de planes de accién a corto, mediano y largo plazo (ver numeral 3).

Fl proceso y resultado de la planificacion estratégica asociativa es vital
parala consolidacion de la red, en la medida en que todos sus integrantes
sientan que sus expectativas estin involucradas, que sus opiniones
fueron tenidas en cuenta, que las estrategias disefiadas solucionan sus
problemas y que el futuro deseado por cada uno de ellos es posible y se
harda mas factible.

El proceso de consolidacién e independencia.
Fslaetapa enla cuall demuestra su capacldad para Qctuar por si sola;
requicre del em ento v compromlso de-cada uno de sus
integrantes, y del lo de su autonomia para el cumplimiento de la
estrategia propuesta. Se pucde considerar como la fase de
implementacion de la estrategia, cuyo fin dltimo es la mdcpendencm es
decit, que la red no requiera del acompafiamiento_de msntuaom\cs
consultote% 1 otros agLﬁteq exterﬂ,os a d_h

o
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~ La estrategia permite definir el rumbo de la empresa, orientar claramen

3. EL SISTEMA INTEGRAL DE GESTION
PARA GENERAR COMPETITIVIDAD

De manera paralela, es importante que la red estructure un sistema integral de
gestion que le facilite desarrollar su actividad (ver figura 1), En primer lugar, y
como resultado del proceso de planificacion estratégica asociativa, esti la
definicion de la estrategia, que se constituye en el eje central. Se entiende la
estrategia como la definicion de un futuro, del camino para lograrlo y de la
apropiacion filosofica del proceso. El futuro comprende la concepcion de la
mision, vision, valores y definicion del negocio; el camino lo determinan las
estrategias, objetivos, metas, planes de accion, y la filosofia es la interiorizacion
colectiva que le dalarazon de ser.

Ejemplo. Definicién de Mision y Vision

“El Centro de Gestion Veredal “El Valle de los Dinosanrios”, es una organizacion
integrada por familias campesinas, formada en la biisqueda permanente del bienestar infegral
 la preservaciin de los recursos naturales, cuyo propdsito fundamental es la produccion y
comervializacion de productos agricolas inocwos, en fresco y procesados a precio justa, para
mercados nacionales ¢ internacionales altamente exigentes en inocnidad, consagrandso los
compronisos con los canales de distribuciin, con el consupsidor y con el medio ambiente. La
Seguridad alimentaria y la competitividad del territorio representan nuestro comproniso
soctal”.

Organizacton autinoma, econdmicamente sostenible, conformada por fanilias campesinas, con
alta formacion en valores y un estdndar de vida en mejoramiento continsio. Su mayor
reconocimiento lo dard la seriedad y cnmplimiento con la oferta de productos agricolas en fresco
) procesados certificados en altos estandares de inocuidad y en pricticas amigables con el medio
ambiente. Como consecttencia de nuestro hacer, el territorio serd identificado como polo de
desarrollo alrededor de Zgzpmdmciﬁ’ﬂ agroindustrial y nuestros mercados gogarin de nna

o finanzas empresariales UPTC)

s ., \ =
La estrategia parte de un diagnostico que d la situacion de la empresa a
nivel externo ubicandola en el entorno que la 4, a través de la identificacién
oportunidades y amenazas , al fgisfﬁ“@“*~~tic:QPO, a nivel interno evaluando sus
capacidades y recursos, a través de identificar debilidades y amenazas. A partir del
relacionamiento ¢ e la situacion externa e interna, se elabora matriz DOFA, para
definir estrategias de accion. o e e

acciones, tomar decisiones con mayor racionalidad y efectividad, identific
apropiar ventajas competitivas y, hacer seguimiento y control a su desempeiio.




e REN“‘?KB&EWD&O AL VECONOMICA
B e

A Aspectos Organlzaclonalesy
' ist iivos RED

producelon, Planeacion y(mn%ros dela
Pruduccmn. potenicial Productivo, tecpologia.

Aé’ﬁ&m%mnn%cosﬁamamaciom

procesos ylabores culturales, Aplicacionde
iental.

Mereatio: s a
Desarrollo de barca, Caracterizatiénde clisnte
y producte, logistica, comercializacion =

. distribucion,
S

. I_n._.z..__r;o_zwn _z.a'-;-—_ﬁ.]’q':oz_z;“

. Fuente: Direccion del proyecto
Con la orientacion de la estrs 2, s construyen las estrategias
funcionales, o e

Determina las herramientas administrativas que obedecen y ayudan a
operacionalizar la estrategia; a través de ellas se define el tipo de
organizacién, se esquematiza la asignacién de responsabilidad 'y
autoridad dentro de la empresa, se identifican los niveles de direccion y
se determinan las especificidades del actuar dentro de la organizacion.
Entre otros, se debe definir:

« Tipologia de la Empresa; corresponde a decidir sobre ¢l tipo de
empresa a constituir para formalizar la red. Se deben cotejar
aspectos como la responsabilidad de los socios, el tratamiento del
capital,los requisitos, obligaciones trlgitam;s etc,

¢ Dstructura Organizacional: a través de un orgamgrama se aslg
los cargos con spectiva responsabilidad y hneas de autoridad
deacuerdoa rimientos delared. <

*  Manual de s de acuerdo ala estructura orgamzacxonal
definir las funciones a desgmpenar por el responsable de cada
cargo creado. | N

* Manual de prcfccdlmlenms describe los procedimientos que se
reahzaﬁ en el desarrollo de la actlv1dad de la

constl tuye }a\

™

_* Manual de Eﬁca Con%tltuye el referente de actuacion que los
miembros de la red deben seguir, con el objeto de salvaguatdar la i
filosofia de la red,
definidos por ellos




3.2 Sistemas de Produceion,
Serefieten ala actividad industrial de una empresa; el sistema de
produccion concreta la estrategia en lo referente a la toma de
decisiones con respecto a variables vinculadas a la produccidn del
bien o servicio, y debe buscar economias de escala y planificacion
de produccion y operaciones. Entre otros interrogantes, se debe
responder:
* ¢Cudl es el proceso de produccién estandarizado para los
miembros de la red?
* ¢Quéprocesos y cémo se desarrollan en la produccién?
* ¢Qué requisitos y caracteristicas debe tener la planta de
produccion?
* (A quénormasde calidad debe obedecerla actividad de la red?
* (Coémolograrla certificacion?
* ¢Como organizamos y plancamos la produccién para tener
volimenes de produccién constantes en el tiempor
* ¢Quénivel de produccién podemos ofertar como red?
* ¢Qué tecnologia podtia mejorar los procesos de produccion?

3.3 Aspectos Agronémicos,

Aluden a la actividad agricola de una empresa; concretan la
estrategia en lo referente a la toma de decisiones con respecto a
variables vinculadas al logro de cconomias de escala, y a la
planificacion de la produccion v de las operaciones, entre ellas se
pueden citar:

* Estandarizacion de procesos ylabores culturales

* Planeacion y control de la produccién

* Aplicacién de normas de calidad

* Determinacién del potencial o capacidad de produccion

* Manejo ambiental

3.4 Mercadeo.

- Aspecto centralde la estrategia, orienta la operaclon del negocio en
~la medea que el producto o servicio ofrecido se venda. La
ventadebe garantlzarse paraclloe nsable saber:

Rt

. ¢Qulen esel chenth
* ~ :Cudles son las caractcnstlcas del producto que necesita?
* ¢Coémo, cuindo y dénde lo solicita?s Cuanto esta dispuesto a

‘ ecio debe V’ender-«elh@;g;mdwggto?dQuE otros proveé‘dﬁrq§
existen? ! YT
* ¢Quédiferencia mi producto de los demas?




Cuantifica la estrategia, determina las fuentes y usos de recursos, concreta la
estrategia en lo referente a toma de decisiones con respecto a variables vinculadas a
la maximizacién del valor de la empresa, entre ellas:

+ ;Quéinversion se requiere para desarrollar la actividad productivaz.

+ ;Cuidlesel costo estandarizacion de produccion?.

» :Qué fuentes de financiacién son convenientes parala red y para sus socios?.

+ :Qué capital de trabajo se requiere para el funcionamiento dela red?.

»  Cudl es larentabilidad esperada?.

+  Evaluacidn financiera

3.6 Sistema de informacion.

La dinamica empresarial vincula flujos de informacién que requieren ser
ordenados, clasificados v categorizados para toma de decisiones; en este sentido,
los sistemas de informacién se convierten en una herramienta vital. Se deben
determinar los mecanismos para mantener actualizada la informacién con
respecto ala oferta y demanda de productos por parte delared.

4. COMO EVALUAR UN PROCESO ASOCIATIVO

Es importante hacerle seguimiento y evaluacion al proceso asociativo, con el objeto
de realizar ajustes e identificar aspectos sobte los cuales hay que enfatizar; una
herramienta utilizada para esto es el test de habilidades proasociatividad, a través
del cual se busca conocer la percepcion de los miembros del grupo con respecto al
clima de trabajo, expectativas y sentir sobre la participacion y el liderazgo.

TEST — HABILIDADES PROASOCIATIVIDAD

NO
EN SU GRUPO ASOCIATIVO USTED CONSIDERA QUE: | SI | NO SABE

1. ;Existen visiones del futuro compatibles entre si?

2. (Hay miembros del equipo que no pueden describir la
visién del equipo?

3. ;Las acciones colectivas hasta el momento realizadas han
sido productivas? \
4. ;Una pequefia minoria de las personas tiene una :
participacion mayoritaria? . P
5. ;Los desacuerdos se discuten? '
6. ;Usted considera que hay transparencia y confianza entre
las personas/empresarios de su grupo asociativo?

7. ;Usted tiene claridad en cuanto a las funciones y a las tareas
que cada uno desempefia en el grupo? ’

8. ;Existen muchas personas con los mismos recursos y/o ;
carencias? ) : R

9, ;Hayautoevaluacionperiodica del grupo de su : B
funcionamiento? L e
10. ; Usted considera que las decisiones son tomadas siempre e
por los mismos?

11. ¢ Todos deciden todo?

| 12. ;Las decisiones son tomadas por unos pocos?

e




A

Otra herramienta para evaluar el proceso asociativo consiste en
analizar los siguientes criterios, los cuales dan una visién integral de

los avances y los aspectos de mejora.

FORMATO ANALISIS EN EL PROCESO DE ASOCIATIVIDAD

acciones y actitudes
que reflejan la
voluntad y el
compromiso de los
miembros del grupo

CRITERIOS ASPECTOS POSITIVOS ASPECTOS
(ejemplos) MEJORAR

COHESION Valoran el espacio de encuentro e Realizar acciones

Determina las | intercambio como oportunidad de conjuntas de tipo

competir en el mercado.

No existe temor por compartir las
practicas agricolas y el manejo de la
finca entre unos y otros.

Han intercambiado producto y han
hecho transacciones entre ellos.

Se ide ntifican como aliados y no
como competidores.

Capacidad de Autogestion para
agenciar apoyos institucionales.
Realizan actividades conjuntas
preliminares como visita de fincas,
reuniones sociales y reuniones
semanales de capacitacion.

operativo
impliquen mayores
riesgos.

que

por articularse
como red.
Evidencia las
actividades
conjuntas.
ORGANIZACION
Capacidad del

grupo para ejercer
liderazgo, distribuir
funciones y tareas v

Red conformada para solucionar
problemas de produccidn,
comercializacion y distribucion.
Se ha avanzado en la definicion de
roles y responsabilidades.

Afianzar la definicion
de roles ¥
empoderamiento de

los miembros de la
red.

necemd‘ddes asi

1 . problematica fr ente al mercado, la
" problemas vl

tecnologia, aspectos:egonémicos y
plantean solucion

cumplir con | Se haido consolidando el comité

responsabilidad. directivo y el comité técnico. Definir funciones y
Afianza la | Se han identificado lideres dentro procedimientos para el
confianza entre los del grupo. cumplimiento de los
miembros del | Se ha definido la estructura objetivos de la red.
grupo. organica.

AUTO Han avanzado en el conocimiento Profundizar en el
DIAGN(I)STIC% ”L sobre sus potencialidades conocimiento ¥
Representa la | individuales y como grupo. apropiacion de
capacidad del gmp‘ﬁ‘ ‘| Tienen conocimiento claro de su potencialidades

individuales y como
grupo.

- conviceion con que
el grupo disefia los
objetivos que los

unen como red v el
camino para

para producir, comercializar y

_distribuir. sus productos, crecer y

mantener el mercado.

Comprension de ] a 1mpoftanc1a de
tener claridad en los nichos de
mercado gue manejan,

Definicion de Ia estrategla dc

e,

como plantear | Conocimiento de interno
solucienes ‘y"eiterno.
| conjuntas R
PLANIFICACION Claridad sobre el Ob_]eUV{) de aliarse | Establecer alianzas

estratégicas
grupos de interé

......

con




CRITERIOS

ASPECTOS POSITIVOS
(ejemplos)

ASPECTOS A
MEJORAR

PLANIFICACION
Hace referencia a la
claridad y
conviceioén con que
el grupo disena los
objetivos que los
unen como red v el

Claridad sobre el objetivo de
aliarse para producir,
comercializar y distribuir sus
productos, crecer y mantener el
mercado.

Comprension de la importancia de
tener claridad en los nichos de

Establecer alianzas

estratégicas con grupos

de interés.

camino para | mercado que manejan.
lograrlos. Definicion de la estrategia de

negocio como red.
CAPACIDADES Como grupo han iniciado procesos | Avanzar en la
PRODUCTIVAS de estandarizacién de costos. implementacion de
Identificacion de los | Han inicia  do procesos de practicas para
potenciales y | certificacion de Buenas Practicas estandarizar el
capacidad de | Agricolas. producto, proceso de

gestion para el
mejoramiento de los
procesos.

Conocimiento de los volumenes y
variedades de produccion.
Apropiacion investigativa y
tecnologica.

Capacitacion en gerencia,
mercados, buenas practicas
agricolas, gestion de calidad,
finanzas.

produccion y costos.

CAPACIDADES
ECONOMICAS
Referencia los
posibilidades
econdmicas tanto
individuales como
colectivas para
afrontar negocios en
conjunto.

Disposicion al riesgo por parte de
los socios.

Conocer v disefiar
estrategias

de

financiacion para la red.

RELACION CON
EL ENTORNO
Determina los

UPTC:

Buen relacionamiento con
Corpoica, Umvcmdades ADEL

Afianzar relaciones con
los . gobiernos
. & 2 fi




5. EL DESARROLLO DE MARCA, COMO ELEMENTO
DIFERENCIADOR E IDENTIFICADOR DE UNA
ORGANIZACION

La identificacién institucional surge como una necesidad de reconocimiento
social, de diferenciacién y de enaltecer la organizacién en los dmbitos
mercadotécnico y de relaciones publicas. Los signos identificadores son formas
de lograr la individualizacion institucional, por eso, es necesario que toda
organizacion, si se precia de desatacada, adopte sus propios identificadores
institucionales. Asf mismo, el posicionamiento estratégico requiere de una serie
de elementos marcarios o de imagen corporativa, que reclaman para su disefio un
tratamiento sistematico, especifico y riguroso,

5.1 Los Sellos De Calidad.

La FAO (2009) define un sello como “toda marca o impresion, asi como toda
ctiqueta que lleva esta marca o esta impresion autorizada por la autoridad
competente”. El sello de calidad es otorgado por una empresa externa
certificadora que mide los niveles de competencia en la gestion del 01ganismo
solicitante, en funcion de determinados parametros establecidos por organismos
de reconocido prestigio nacional o internacional; tras analizar al solicitante, se
conceden diferentes distintivos, cuyas caracteristicas varfan segin la institucién
que los otorga. Con un sello de calidad:
La empresa demmestra, de forma permanente, que sus productos cHmplen con wn
referencial (Norma Téonica Colombiana, extranjera o internacional), bajo
sistemas de fabricacion y control de la conformidad eficaces y confiables. Fista
cerfificacion estd destinada para los productos gue requieran demostrar Ja
conformidad con una norma téenica (Icontec, s.f).

Como sefiala Rodriguez (2005), en el caso de un producto alimenticio la calidad es
el resultado de su proceso, desde la siembra hasta el consumidor, en funcién del
conjunto de propiedades y caracteristicas que ofrece el producto y que satisfacen
las necesidades del consumidor. Es importante considerar que en la actualidad se
%han incorporado a la nocién de calidad de los alimentos aspectos como el uso de

~ agroquimicos e inocuidad, en virtud de que el consumidor de hoy es consciente y
- muy seleetivo al momento de realizar sus compras, dado que se interesa por
: : s métodos de produccion o

transformacién, asi-como el respaldo de erfsticas especificas que le
ofrece el p;t{ducto. La forma como el producto muestra visiblemente que ha sido
verificado y cumple con las caracteristicas necesarias es la presencia en su
etiqueta de un sello simbolo de calidad. En- este! sentido, Opyarzun y Tartanac
(2002) sefialan que para garantizar al consumidor Gue un producto alimenticio
_presenta efec iente uno o mis atributos de valor di?éremcigdores, existen
kg sistemas voluntarios de control. Estos sistemas camsi?stgp enel estaBTeCimi@_p
__una entidad independiente de la empresa, llamado otganismo certificador,
verifica y controla que el producto resp side a los atributos de valor que ost

La forma visible como el producto muestraque ha sido verificado, es mediante:
presencia en la etiqueta de un sello, simbolo de calidad o Jogo.




Ejemplo de Sellos de calidad

3 ** Repiblica de Colombia
Ministerio de ta Proteceldn Social

INVIMA

Enstituto Neclonad de Vigianda
de Medlcatnentos y Almentos

Buenas Practicas Agricolas
Registro Sanitario INVIMA
: Reg. San. INVIMA

RS INVIMA
Fuente: Mercadeo y publicidad.(2005) Resoltcion 04536, [Imagen].

*Un sello de calidad es de gran utilidad, dado que fortalece y apoya la
marca que lo ostenta. En el mismo sentido, como se describe enseguida,
ofrece a los consumidores aspectos que cobran relevancia al momento
de comparar y tomar la decision de adquirir un producto:

+  Brinda confianza a los clientes sobre los productos que

adquicren

e Permite abriracceder a nuevos mercados

. Evidencia una mejora continua en los procesos, para lograr la
rentabilidad de los productos

. Refuerza las exportaciones, mediante reconocimientos

gubernamentales con varios pafses, y facilita el ingreso de
productos certificados por [ICONTEC
e Tacilita la comercializacién de los productos en el sector
gubernamental, el cual exige en sus compras la certificacion del
producto (Icontec, s.f.).

Ademas:
- Facilitala ubicaciéndel producto en el punto de venta
. Distingue al producto frente a la competencia
*  Indicalaprocedencia empresarial
¢ Sefalala calidad y caracteristicas constantes, y
*  Realizayrefuerzala funcién publicitaria

La marca es definida por la Asociacion Americana de
Marketing como

una experiencia del cliente representado por una colecciéon de
imagenes e ideas, a menudo, se refiere A ut simbolo-como el

nombre, po, eslogan, 'y el esquema de disefio de
reconoci le 1a marca y otras reacciones se crean por la
acumulacion. de” experiencias con el producto o. servicio

especifico, ya sea directamente relacionado con su utilizacion,
ya través dcla influencia delos comentarios de la pubhcid\ad, el
diseno 3:'1105 medios de Cg)’hmnicacién. Una 2, a menudo,
“incluye un logotipo, explicita, fuentes, colores, simbolos,
sonidos-que se pﬂ&len}ﬂcsarroﬂar para representar los valores

implicitos, ideas, e incluso la personalidad. -




T

Existen diferentes definiciones al respecto que convergen en los mismos
aspectos, por lo cual se adopta el concepto de marca como aguellos signos
distintivos enya funcion primordial es identificar los productos y servicios ofrecidos por
un comerciante, )y diferenciarios de Ios pmdﬂﬁar V servicios ofrecidos por sus
competidores en el mercado. Se entiende por signo distintivo el identificador
de cualquier tipo: logotipo, simbolo o isotipo, logosimbolo o
isologotipo, mascota, color institucional, signo  acustico, envase,
arquitectura marcaria y los valores que se utilizan aislada o
combinadamente, cuya funcién especifica sea la de individualizar una
entidad; existen algunos paises donde se utiliza la palabra ¢ ‘logo”, como
sinonimo de logotipo, isotipo e isologotipo.

Lamarcaes “unnombre, simbolo o disefio, o una combinacion de ellos,
cuyo proposito es designar los bienes o servicios de un fabricante o
gtupo de fabricantes, y diferenciarlos del resto de los productos y
servicios de otros competidores” (Kotler, 2001). Sin ese identificador o
imagen que representa los productos o servicios no seria conocida
ninguna empresa o producto en la actualidad. De acuerdo con lo
anterior, la marca se convierte en un elemento identificador de la
empresa o de un producto que, siendo perceptible por cualquiera de los
sentidos, sirve paraidentificarse y diferenciarse en el mercado.

La marca, como bien inmaterial que sirve para distinguir productos o
servicios, puede ser uno de los activos mas importantes del empresario,
va que logra representar en la mente del consumidor una determinada
calidad del producto, promoviendo la decisién de adquirir este o aquel
producto, cobrando un papel importante en el proceso de
competitividad empresarial,

La proteccién otorgada por la Superintendencia de Industria y Comercio
es el derecho al uso exclusivo inherente a todos los signos distintivos;
también se predica de la ensefia comercial protegida —en los términos
antes descritos—, comprende la facultad del propietario de impedir que
terceros no autorizados lo usen o usen signos similares confundibles
= para bienes o servicios rela@@nados con la actividad del empresario. Esta
acultad se ejerce mediante las acciones judiciales ante los Jueces Civiles
Circuito o las aéciones administrativas respectivas. l.a siguiente es
una accién-que existe para efectos de - proteg
materia de propmdad mdustml :

signo distintivo en

Para la accién, del perfudmado porila utilizacion de la
 ensefia comercial el artlculn 609 del codigo de
S/ comercio sefiala que quien se vea perjudicado por ¢l
e uso deun nombre comcrc{al podra acuchr al juez para
P impedir dicho uso y reclamar la correspondlenté&
- ~ indemnizacién por los perjuicios causados Elproceso
se tramitara por el procedimiento abreviado -
establecido en el Codlgo de. Procedimiento
Civil.(Cédigo de comercio, Dec%to 410 de’ 1971 Art.
609)




La marca colectiva. Como un fenémeno del marketing estratégico,
existen las alanzas de marca o “Co-branding”, mediante las cuales dos
marcas se unen para complementarse, para reforzar su imagen v la
percepcion de su calidad en particular, lanzando algo nuevo al mercado
bajo el nombre de las dos marcas o creando un nombre asociado en
comun acuerdo. Las alianzas de marca sirven para proporcionar una
imagen de calidad positiva a una marca poco conocida, que se asocia con
otra de mayor prestigio. La Superintendencia de Industria y Comercio
(8IC) detine la marca colectiva como un tipo de marca de la que se valen
las asociaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
organizaciones o cualquier grupo de personas para que con ella se
informen las caracteristicas comunes de los productos o servicios de los
integrantes de ese cuerpo colectivo. En nuestro medio, las alianzas de
marca son mas conocidas como marca de calidad ferritorial (European
Territorial Quality Mark, s.f), que es la imagen comin de comarcas
rurales auténticas que trabajan en un proceso de desarrollo, contando
con la participacion de las instituciones publicas y los colectivos sociales,
que ofrecen calidad en los productos y servicios, con los principios y
valores del respeto medioambiental, la calidad en su proceso de
produccidén, con empresas y entidades comprometidas con el tertitorio,
siendo solidarias, cooperando entre ellas y trabajando por la identidad.
Es la “matca paraguas” de comarcas con una marca territorial de calidad
rural, que trabajan en cooperacién para conseguir un verdadero
desarrollo rural sostenible, equilibrado e integrador de los territorios.

La Decision 486 (Art 180) de la Comision del Acuerdo de Cartagena,
define la marca colectiva como: ... fode signo que sirva para distinguir el origen o
cualguier otra caracteristica comsin de productos o servicios pertenccientes a empresas
diferentes y gue lo utilicen bajo el control de nn titular.(SIC, p. 2, 2010). En este
sentido, la marca colectiva es la herramienta de la cual se valen las
asoclaciones de productores, fabricantes, prestadores de servicios,
otganizaciones o grupo de personas legalmente establecidas para
distinguir los productos o servicios de sus integrantes respecto de
quienes no forman parte de dichas organizacionejs.

[La marca colectiva puede aplicarse a las marcas tcrflt\)rmles como’ u%'
marca anadida, siem cuando sean miarcas que afecten a territorios
naturales, adminis 0 con 1dLnt1dad Thistérica, con predominio
rural, Los territorios portadores de dich’ls marcas deben estarinmersos
en un proceso de desaﬁ"ollo vm”culado al territorio, entendlendo\que la
marca esta fundamgntada enla cahdad territorial: se trata de una calidad
que va més alli de la rcglamcntada v de las denominaciones de origen; y
que afecta también a la ¢ terntor};ahd_ad” ya-que $e | de una nueva -
“forma de comportamiento sohdamo que privilegia la calidad de los lazos
“entre los hombres, los terrltor}os los productos, los servicios (ya sean ™
agricolas, artesanalcs tuj;zsn' o patrimoniales), los productores y los
consumidores (Rodngucz




La marca de calidad territorial fue en su origen una ilusion, que con el
pasar del tiempo se ha transformado en una estrategia de desarrollo rural
con enfoque territorial, puesta en marcha de forma conjunta por
diferentes tertitorios. Este distintivo no es una certificacién mas frente a
las denominaciones de origen y certificaciones de calidad. Este distintivo
conjuga el “saber hacer rural” con la calidad; ademis, abre nuevas
oportunidades para la comercializacién y promocién de los productos y
servicios que portan esta marca. L.a marca colectiva es un identificador
especifico estrechamente ligado a la identidad del territorio como
instrumento para mejorar la calidad de vida de sus habitantes, garantizar
la calidad de los productos, el patrimonio cultural e histérico de acuerdo
con criterios de excelencia, originalidad y autenticidad. Los productos de
las empresas que llevan esta etiqueta de identificacién deben haber
superado rigurosos controles ambientales y sociales.

Con base en lo anterior, para el caso se considera como SELLO DE
CALIDAD TERRITORIAL. O MARCA COLECTIVA los signos
identificadores que representan a un grupo de empresas o personas
ubicadas en un determinado tertitorio o espacio comun, bien sea
histérico o politico. Para mayor claridad, sefiala la SIC, las marcas
colectivas seran obtenidas por agrupamientos, y la titularidad la tendra el
ente colectivo que ellos creen para tal efecto. Se complementara con el
acta constitutiva, un reglamento de uso y la inscripcién en el registro
Nacional SIC.

Ventajas de la marca colectiva:

* Diferenciacion de productos y servicios respecto de la
competencia -

* Referencia del origen geogrifico, modo de fabricacion,
autenticidad u otras caracteristicas

' Reduccién de costos para la promocion

. E%andanzacion en loa modos de _pfi
producto‘; -

*  Promocién de “productoq caracte
~determinada

*  Reputacién y notoriedad en relécit}nwgdn los productos con

cion, y oferta de

s de una region

venta de ella
¢ Garantia crediticia




Vigencia del registro de la marca colectiva. in Colombia, el registro de la
marca ante la Superintendencia de Industria y Comercio es la inica manera de
proteger la frente a las posibles copias de empresarios que quieran
aprovecharse del prestigio de esta. Con la marca registrada, el titular se
convierte en el duefio de la marca, y es el Gnico autorizado para utilizarla por
los siguientes diez afos, renovables sucesivamente. La proteccion de una
marca es territorial, es decir, si uno registra una marca en Colombia, es
protegida inicamente en este pafs; sl una petsona desea preservar su matrca en
otros Estados debe registrarla en ellos.

Reglamento de uso de la marca. Es un documento que especifica la forma
como se utilizard la marca, los parametros técnicos v de calidad que deben
contenet los productos, como se desarrollara la relacion entre los titulares de -
la marca, ylas sanciones por el mal uso, entre otros (ver anexo 1).

Manual de imagen o marca. Es ¢l documento que muestra la descripcion
detallada de los elementos constitutivos de una marca determinada, vla forma
de utilizacion en sus diferentes aplicaciones.

5.3 Proceso para la creacion
de una marca colectiva.

Crear una marca colectiva requiere de un proceso investigativo y
creativo que vincula dos fases: una de preparacion y disefo, y otra de
creacion y registro.




Preparacion y disefio de la marca.
Hace referencia al pilar central de la identidad que se pretende crear, la cual se
debe fundamentar en la identificacion de las caracteristicas propias del territorio
v las expectativas que se desea proyectar, con base en el mejoramiento de la
calidad intrinseca de los productos, la cohesién y el sentido de identidad del
grupo productivo, y el convencimiento de creacion de una imagen comercial
propia. De manera especifica, para la fundamentacién de la marea colectiva se
desarrollan las siguientes actividades:

*  Realizar una investigacion historico-espacial, que permitira identificar
las caracteristicas especificas de cada miembro, municipio o ente
vinculado con la red, estableciéndoselas principales variables
socioeconomicas, culturales y geograficas.

Encuestar a los integrantes de las otganizaciones vinculadas a la red, a
traves de la aplicacion de un cuestionario estructurado (ver anexo 3). Los
aspectos derivados permitirin que las personas directamente
involucradas con la organizacién participen con sus ideas y sugerencias

al respecto, constituyéndose los resultados en un insumo importante
para el disefo de su marea.

Con base en el anilisis de resultados obtenidos en la investigacion
historico-espacial y en la encuesta, elaborar varias alternativas de disefio
(se sugiere solicitar colaboracion de un experto disefador grafico).

Figura 2: Avance disefio de marca.

Fuente: Resultado Proyecto de Investigacion Certificacion de calidad Fase 1 para Producto

Tomate en la modalidad de Buenas pricticas Agricolas y Sello de Calidad Territorial para Boyaca,
con destino a la demanda del distrito capital, 2011

Socializar y argumentar ante la comunidad duefia de la marca cada uno de los
disefios deﬁnidos};{ realizar los ajustes sugeridos.

.- ;-_"":}wn la. copfStruccmn de los elementos 1dent1ﬁcadores componentes de la




Alto

‘Ricaurtes

Productos Agricolas

Figura :Ejemplo, marca guativa utilizar.
Fuente: Resultados proyectos de investigacion finanzas empresariales UPTC
Tunja.

de la marca.

Como ya se menciono, en Colombia el registro ante la Superintendencia
de Industria y Comercio es la unica manera de proteger la marca creada
frente a las posibles copias de empresarios que quieran aprovecharse del
prestigio de esta. De acuerdo con esto se realiza el registro legal de la
marca colectiva ante las autoridades competentes, lo cual requiere de:

* laexistencia de una figura juridica unica, duefia de la marca
un reglamento de uso, para disciplinar el uso de la marca, entre
los integrantes duefios delamarca.

* un manual de imagen corporativa describe grafica y
conceptualmente el uso espec1ﬁco de% gomprnentes deﬂla‘

marea. - ;;m
e cxistencia d nsejo rcguladt)f o comlte aqmpuesto por
represent entidad duena de la matca coieci{va




6. CONCLUSIONES

* Dentro del proceso de conformacion de redes empresariales se intervi
comunidades, y se promueve un proceso de reflexién hacia
autorreconocimiento como persona, como productor y como miembro de una
organizacion, en un escenario de fuertes presiones por la competitividad.

* En el proceso, cada miembro de la comunidad intervenida construye su
autoconcepto y un concepto de la comunidad que lo influye, comprende sus
posibilidades para transformar la realidad propia y determina las acciones que
debe emprender en el presente para provocar el futuro que desea.

* Producto de acciones conjuntas de interaccion y reflexién, sisteméticas y
controladas, se logra un nivel de afectividad v confianza entre los miembros, lo
cual conduce a la consideracion que deben y pueden resolver juntos problemas
comunes.

* Bl grupo emprende una fase de valoracion de los aspectos del entorno que
impactan a sus integrantes como productores agricolas, y de sus condiciones
propias para competit; a partir de este panorama ¢l grupo determina su
propésito fundamental y declara una apuesta de futuro, consensos que se
convierten en la mision y vision,

* La marca colectiva y los sellos de calidad son, en su conjunto, €l activo mas
valioso de la organizacién, puesto que representan a la organizacién y al
territorio en todos los dmbitos de comercializacién, en el ambito nacional e
internacional, como elementos identificadores y diferenciadores de los
productos.

* Es dificil que un sello de calidad pueda por si solo constituirse en elemento
identificador de un producto o de una organizacién; para que este cumpla con su
funci6n vital de brindar confianza a los clientes sobre los productos que

- adquieren, y de permitir abrir y acceder a nuevos mercados, requiere

wmdlspensablemente de la marca como elemento identificador de la

titul ar/o duefio de ella debe ser conqclente de que los procesoq de cw.hdad son
act1v1d1des que se deben realizar de-manera permanente y con rigurosidad,
puesto que el resultado del proceso dcsde I srembra hasta el consumidor final

acciones que reahce la merem soﬁ%responsables de la imagen ment

construye €l cliente de la marca. i
s
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ANEXOS

REGLAMENTO DE USO DE LA MARCA COLECTIVA
MARCA FIGURATIVA (LOGO)

CAPITULO I
DISPOSICIONES GENERALES

PRIMERO: Definiciones. A los fines del presente Reglamento:

a) Por afio de produccion se entendera el periodo de (X) meses comprendido entre
yel ,inclusive;

b) Por BENEFICIADOR, sc entendera toda persona fisica o moral que se dedique
aefectuar en todo o en parte el proceso cultivo del producto;

c) Por PRODUCTO, se entendera el fruto completo del producto antetiormente
definido, que habiendo terminado su desarrollo fisiologico tiene las caracteristicas
de su variedad;

d) Por EL. PRODUCTO se entendera el que corresponde al
mercado nacional;

en el

3

g) Por (Nombre de la organizacién), se entenderd (caracterfsticas del tipo de
organizacién) creado mediante acta No. ,defecha__ de de 20

J—

h) Por “CONSEJO REGULADOR”, se entendera el Comité creado por la
Direccion Ejecutiva de la organizacion, con el propésito de desempefar las
funciones y responsabilidad establecidas en este REGLAMENTO DE USO;

i) Por GERENTE, se¢ entendera el (director ejecutivo o cargo de la persona

dirigente); E
i) Por EXPORTADOR, se entendera toda aquella persona ﬁsm@, o ]undjca que«seﬁ
dedique ala exportacién de pro os agricolas; - fr T

k) Por INDUSTRIAL, se ente:

A
dedique en todo o en parte al proceso de tj;ansformaaon del producto, ya sea parala
exportacién o parael mercado 1r1tcmo 5,

1) PorJUNTA DIRECTIVA se Cntcndera la]nnta Directivade

MARCA COLEC TIVA bl i yasetea i,
olectiva figurativa (log()) cuya proteccion y reglas de uso se establecen en el
ente REGLAMENTODEUSO;




n) Por PRODUCTOR, se entenderd toda aquella persona fisica o juridica que se
dedique ala produccién de los bienes en cuestion;

0) Por REGLAMENTO DE PRODUCCION, sec entenderi el Reglamento
No. , de fecha __ de ___de 20__, sobre la produccién de los productos a
comercializar;

p) Por REGLAMENTO DE USO, se entendera el presente Reglamento de Uso de la
Marca Colectiva (nombre de la marca) incluyendo sus Anexos;

q) Por USUARIOS, se entenderd aquellas personas naturales (productores)
debidamente inscritas en el registro de las personas juridicas, que estén autorizadas a
utilizar la MARCA COLECTIVA (nombre de la marca colectiva)

SEGUNDO: Alcance del presente Reglamento. Tl REGLAMENTO DE USO
contiene las normas que deberin cumplir los USUARIOS, para el uso y la
administracion, respectivamente, de la MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca
colectiva) en sus diferentes versiones.

Esta prevista para ser utilizada en (Tipo de producto), dentro de la Clase __ de la
Clasificacion Internacional de Niza.

TERCERO: Administracién de la marca colectiva. La MARCA COLECTTVA
(Nombre de la marca colectiva) serd otorgada exclusivamente en uso por su titular,
(Nombre del Titular) a favor de los USUARIOS, siempre que cumplan con las
condiciones establecidas en el presente REGLAMENTO.,

CAPITULO II
DE LA MARCA COLECTIVA

CUARTO: Derecho de uso. T.os USUARIOS tendrin de pleno derecho la

~ autorizacion de uso correspondiente a la MARCA COLECTIVA (Nombre de la

m%gca colectiva), paradistinguir sus productos, y a reproducir o utilizar la misma en su
propagandaopublicidad.

QUINTO: Titularizad y descripcion. T.a’ COLECTIVA (Nombre de la
marca coléctiva) es un signo distintivo pro d (Nombre del titular) y esta
constituido por la marca figurativa (logo), segun s describe a continuacién y en el
_;/(nombrar anexo si aplica) de este REGI:AMENTO DE USO:

Marca Figurativa:
Descripcion del emblema: B S
‘Elemblema consiste. .. ! |




SEXTO: Condiciones de uso. Fil uso de la MARCA COLECTIVA (Nombre de la
marca colectiva), por parte de los USUARIOS, certifica y garantiza que los productos
que son distinguidos por el uso de la misma, cumplen con las especificaciones y
condiciones siguientes:

1. Sélo se podra utilizar la MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca
colectiva)para (Tipo de producto) en sus diferentes clases, de acuerdo a la
definicion prevista en el Articulo Primero de este REGLAMENTO DE USO

2. Los productos que utilicen la MARCA COLECTIVA (Nombte de la matca
colectiva) deberd ser 100% (cien por ciento) (Caracteristicas unica de los
productos, ej.: Territorio, organizacion etc.) conforme a o cualquier otro
instrumento legal que los derogue o modifique.

3. Los productos que utilicen la MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca
colectiva), deberan corresponder a las especificaciones descritas y ser recolectado,
beneficiado, empacado, exportado yv/o industrializado bajo estricto cumplimiento de
las disposiciones contenidas en el REGLAMENTO INTERNO. Se admite como

excepcion tnica,

4. Los productos que utilicen la MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca
colectiva), sin importar el destino del mismo (consumo interno o exportacion), nunca
podra ser comercializado en estado ni

5. Cuando los productos que utilicen la MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca
colectiva) estén destinados a la exportacion, deberan ademas corresponder una
clasificacién igual o superior al nivel _ (Standard) de acuerdo al (normatividad
o condiciones de exportacion).

CAPITULO IIT
USOS DE LA MARCA COLECTIVA

SEPTIMO: Obligaciones de iIr10. El USUARIO qﬁe en vmud de este
REGLAMENTO DE USO est orizado a utlhzar a MARCA COILECTIVA
(Nombre de la marca colectiva) se obhga a mantenerla y a prestigiarla, asi’'como a
usarla bajo las siguientes condtctones "

as: Las establecidas en el Msmual dc Ima,gen (nombrat-ane

-

aplica) de este

B



Lugares:

Aplicaciones promocionales,

Publicidad:
-Medios de comunicacién especializados,
-Medios de comunicacion en general
-Internet (websites o correos electronicos)
-Merchandising, rotulos oletreros de establecimientos
-Uniformes de personal
- entre otros

Papeleria y comunicaciones

Envases y empaques del producto.

Tasas: Se obliga el USUARIO a pagar a
éste establezca, las tasas que al efecto fije el GERENTE.

OCTAVO: Compatibilidad con el uso de otras marcas. En los casos en que el
USUARIO decida hacer uso en forma conjunta de la MARCA COLECTIVA
(Nombre de la marca colectiva), con su propia marca individual, serd necesatio
que esta ultima se encuentre debidamente registrada y aprobada en el
_ (Nombrar titulat) como socio del mismo.

NOVENO: Responsabilidad individual. El USUARIO sera responsable de
que sus productos que son distinguidos por la MARCA COLECTIVA (Nombre
de la marca colectiva), cumplan permanentemente con los criterios,
especificaciones y condiciones establecidas en el presente REGLAMENTO DE
uUso.

CAPITULO IV :
VERIFICACION DE LAS CONDICIONES DE USO

 periédicas. Fl titular , por intermedio de su
 Direccion Técnica, reahzam verificaciones periddicas respecto de las condiciones
. d s productos que se vienen comercializando y que son distinguidos con la
. MARCA COLE}ZTIVA (Nombre de la marca colectiva), incluyendo la forma de
uso de la misma. De igual forma, paralos pro on destino 4 la exportacion,
efectuara los controles.. permnentns a e su Departamento de
Comerci /ahzaclon ‘ “\\

UNDECIMO: Facilitacién de i 1nspecc10nes Todo USUARIO deberé prestar
las fac1hdadee 'saﬁas para lasi 1n<;pecc1ones per1od1cas que. puedan reahzarqe en

“de antlr:lpaclon



CAPITULO V
PROCEDIMIENTO PARA OBTENER
LA AUTORIZACION DE USO

DUODECIMO: Solicitud de autorizacién de uso. Toda persona
fisica o moral, previamente inscrita en ¢l registro de socios del ttular

, solicitara por escrito al GERENTE, mediante el formulario
(Anexo 2),la autorizacién de uso de la MARCA COLECTTVA (Nombre
de lamarea colectiva).

DECIMO TERCERO: Evaluacién de la solicitud. Recibida la
solicitud por el GERENTE, éste la remitira al CONSEJO
REGULADOR, el cual procederd a realizar una evaluacidn de la
solicitud, a ecfectos de determinar si el mismo cumple con las
especificaciones dispuestas en el presente REGLAMENTO DE USO, y
formalizara su opinion sobre el particular al  GERENTE en el drea
establecida para tales fines en el mismo formulatio. EI CONSEJO
REGULADOR podra, si asflo considerare necesatio, efectuar traslados
y visitas a los locales y lugares donde el solicitante beneficie, procese,
envase, empaque, industrialice y/o expenda su(s) producto(s), previa
notificacion de inspeccion conalmenos () dias de anticipacidn.

DECIMO CUARTO: Autorizacion de uso. Si el resultado de la
evaluacion y la opinion del CONSEJO REGULADOR son favorables,
el GERENTE expeditd ¢l CERTIFICADO DE AUTORIZACION
DE USO, donde se autoriza al USUARIO el uso de la MARCA
COLECTIVA (Nombre de la marca colectiva).

DECIMO QUINTO: Denegacion de la autorizacién de uso y
nuevas solicitudes Deno ser satisfactorio 6

solicitante denegad i efectuar una nueva sohcitud dettotizacion
de la MARCA C( VA (Nombre de la marca cabacnva) como

minimo puésdela coxnumcamon dela denég\acmn
DECIMO SEXTO ,Recursos El sohcltante denegado podra a\adlr a
las vias de recurso administrativo ante la asamblea d 108 contra\igs
decisiones del GERENTE. -

i




CAPITULO VI .
- INFRACCIONES Y SANCIONES

DECIMO SEPTIMO: Infracciones. La MARCA COLECTIVA
(Nombre de la marca colectiva) es de interés de todos los USUARIOS,
por lo que el (nombre del titular), en su calidad de titular de la
marca colectiva, y el GERENTE, como responsable del éptimo
funcionamiento de la institucién, velardn por su prestigio v buen uso,
constituyendo infraccion toda accion u omisién que comporte violacion
de los articulos del presente REGLAMENTO DE USO y demss
normas sobre la materia.

DECIMO OCTAVO: Calificacion de la infraccién. La infraccién
sera verificada y calificada por el CONSEJO REGULADOR, el cual
recomendari, al GERENTE, la sancién correspondiente,

DECIMO NOVENO: Infracciones especificas. Constituyen

infracciones:

a) Elincumplimiento delo establecido en el REGLAMENTO DE USO
y en otras normas relevantes que regulen la comercializacion, pata los
productos que utilizan la MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca
colectiva)
b) Negarse a prestar las facilidades necesarias para una adecuada
supervision y control del uso de la MARCA COLECTTVA (Nombre de
la marca colectiva)
c) La publicidad referida al uso de la MARCA COLECTIVA (Nombre
dela marca colectiva) que pueda llevar a engafio al pablico.
d) Eluso dela MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca colectiva)
sin la debida autorizacién del Titular (Nombre del titular).

&) Infrlng1r las normas de p1edad Industnal Competenc1a Desleal,

M
|

Mau

VIGESIMO:ﬁan.QiQnes. Las‘in"ffacciencs,‘s
civiles y per;a’fes aque hubiere lugar, sern san

a) Squenslon temporal de la autorlzacion d uso de la MARCA
COLECTIVA (Nombre de la marca colectlva)

" (Nombrede
e xg{),Mtﬂ'ta.

g




VIGESIMO PRIMERO: Obligacion del USUARIO sancionado. En los casos
de sancion, el USUARIO quedari impedido de usar la MARCA COLECTIVA
(Nombre de la marca colectiva), e incluso se obliga retirar del mercado los productos
que se encuentren distinguidos o sefialados con la misma. El incumplimiento de lo
dispuesto en el presente articulo, constituye una infraccién sancionada por las normas
de propiedad industrial y competencia desleal, sin petjuicio de que el USUARIO
sancionado pueda ser separado del registro nacional de beneficiadores, exportadores
e industrializadores de productos agricolas.

VIGESIMO SEGUNDO: Infracciones por terceros. La proteccion de la
MARCA COLECTIVA (Nombre de la marca colectiva) frente a las infracciones
cometidas por parte de terceros en el mercado, sera responsabilidad deltitular
(Nombrar el titular), quien tendra a su cargo la facultad, a través de su Consultoria
Juridica, de iniciar las acciones administrativas, extrajudiciales y/o judiciales
correspondientes.

e

CAPITULO VII
DISPOSICIONES FINALES

VIGESIMO TERCERO: Conflictos e interpretacion. Las cuestiones no
contempladas en el presente REGLAMENTO DE USO, asi como las cuestiones de
interpretacion que surjan de su aplicacion serdn resueltas por el GERENTE.

VIGESIMO CUARTO: Disposicion supletoria. Para todos los aspectos no
ptevistos de manera expresa en el presente REGLAMENTO DE USO, el
GERENTE tendré en cuenta la aplicacién de las normas supletorias del Derecho
Comun Colombiano y, en especial, de la legislacién (Legislacion del sector
especifico) yde propiedad intelectual.

VIGESIMO QUINTO: Modificaciones. El presente REGLAMENTO DE USO,
solo podra ser modificado o sustituido por la JUNTA DIRECTIVA del ttular

(Nombrar el titular). i —
APROBADO y puesto en vigor en la ciudad ,municipiode____- (D;pto.-%ié’_’f
Republica de Colombia, a los ()dias del mesde - _delafiodos
mil __ (20_). T — \
it ™ :
NOMBREDELGERENTE | |
Gerente ﬂ_ ;;" .
. / / \
BRE DEI:‘TESORERO i :‘;MM s st N

0 - b 7 ' T

RE DE LA O EL SECRETARIO(A) -
rario(a) =
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Anexo 2.

FORMULARIO DE SOLICITUD DE AUTORIZACION
DE USO DE LA MARCA COLECTIVA

Fecha de solicitud:

I. DATOS DE LA ENTIDAD SOLICITANTE:

Nombre o razon social

Domicilio social:

Fecha:

Teléfonos: Fax:

Correo electronico:

II. DOCUMENTOS ANEXOS:

+ Copiade Estatutos Sociales de la entidad.

* Copia Carné de Identificacion Tributaria.

+ Copia de los certificados de registro industrial y sanitatio de los productos
para los cuales se solicita la autorizacidn de uso de la MARCA COLECTIVA
(Nombre de la marca colectiva), cuando se trate de producto procesado.

* Certificacidon de membrecia de la Cimara de Comercio.

* Listade productos para los cuales se solicita la autorizacion de uso de la marca
Colectiva con indicacion de su composicion y destino (consumo interno o
exportacion).

* #___ (_)muestras por cada producto y presentacion paralos cuales se solicita
la autorizacion de uso de la marca colectiva.

III. DATOS DEL REPRESENTANTE AUTORIZADO DEL
SOLICITANTE:

Nombres y apellidos

Cédula deidentidad No.

Cargo que ocupa en la empresa solicitante

Teléfonos Fax

Correo electronico




IV.AUTORIZACIONES DE USO SOLICITADAS:

+ Envasesdel producto

+ Internet (websites o emails)

+ Empaques del producto

« Rotulos o letreros

+ Papeleria y comunicaciones

+  Uniformesde personal

+  Medios de comunicacién especializados
+ zhMedios de com. en general.

V.DECLARACIONES:
La empresa solicitante declara lo siguiente:

a. Solicitamos, pot este medio, la autorizacién de uso de la marca colectiva
(NOMRE DE LA MARCA), comprometiéndonos a cumplir fielmente con el
REGLAMENTO DE USO y sus anexos.

b. Conociendo el esfuerzo promocional nacional e internacional realizado
alrededor de la marca colectiva (NOMRE DE LA MARCA), asi como el valor que
tiene para los usuarios del mismo sector productivo colombiano, nos
comprometemos a cuidar del buen nombre y uso correcto dela misma.

¢. Reconocemos el derecho del Titular Nombre del titular) de suspender, cancelar
y/o revocar la autorizacion de uso de la marca colectiva (NOMRE DE LA
MARCA), dentro de los pardmetros establecidos en el REGLAMENTO DEUSO

¥ 8US ANEXOS.

Firma del representante Legal

VI. EXAMEN Y OPINION DEL CONSEJO REGULADOR:

Autotizar Denegar

Observaciones: N P,




VIL. DECISION DEL GERENTE
Autorizar Denegar

Observaciones:

Firma
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Anexo 3.

CUESTIONARIO DE RECOLECCION,
PARA IMAGEN CORPORATIVA

Nombre de la red:
Ciudad

Nombre del entrevistado

1. Cual puede ser el nombre de la red y por qué

2. Qué significa ese nombre

3. Qué valores empresariales los identifican

4. Cual considera que es su mayor orgullo empresarial

5. Al identificarla con una forma basica (circulo, cuadrado, triangulo,
espiral, otro) cudl elejiria y por qué

6. Si elije un color o varios colores para identificar la red
empresarialmente, cudles elegiria y por qué

7. Cémo queremos que Nos vean y nos conozcan afuera
8. Como nos ven las personas externas a la organizacion actualmente

9. Qué piezas de identificacion usa la entidad (tatjetas de presentacion,

carnets, papeleria i ;Qi ;,«
. b
‘ A

10. Qué piezas cree que le serfan tiles para el fgngi\@nannehto bésico

D
11. Usan piezas d 160 y/ O pubhadad €tdles "\
12. Qué tipo de emp,aques se. atilizan para los productos y que tipo
sugieren ut1112ar o 5




SONDEO PARA PERCEPCION DE MARCA

1. Usted podria decirme, ccual de estas alternativas le llama  mas la
atencion? (SE PRESENTAN LAS ALTERNATIVAS DURANTE 6
SEGUNDOS, Aproximadamente).

ALTERNATIVA1.__  ALTERNATIVA 2. ALTERNATIVA 3.__
ALTERNATIVA 4. ALTERNATIVA 5. ALTERNATIVA 6.

2. Por qué razones Usted selecciond esa alternativa?
b).
)
d).
&)

3. (NUEVAMENTE SE PRESENTAN LAS ALTERNATIVAS)Qué
aspectos o detalles INo le gustan de la alternativa seleccionada ?.
a).
b).
c).
d).

4. Cual serfa su Segunda Opcion? 1 2 3 4

5. Por qué razones NO selecciond Las OTRAS alternativas?
a).
b).
c).
d).

6. (Qué aspectos o detalles le Gustan de esas OTRAS alternativas?
c). i
d).

7. Qué otras sugerencias podrfa usted aportarnos al

I'()SPCC‘L()




Este libro se termind de imprimir en los talleres de Editorial
Jotamar con un tiraje de 200 libros.
2012
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