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RESUMEN

La Zona Franca del Eje Cafetero, ubicada en el departamento del Quindio,
cuyo fin es el fortalecimiento de los sectores de la produccion, industrial y
comercial del departamento, es objeto de este estudio por ser un polo de
desarrollo econdmico en esta zona del pais.

Esta investigacion determina el proceso industrial y logistico que desempefa la
Zona Franca, al igual que el grado de aprovechamiento de esta en las
empresas de los sectores econdémicos mas relevantes de la region que, por su
figura, pueden gozar de sus beneficios.

En este estudio se tom6é como muestra la Zona Franca, las empresas
vinculadas a esta y los actores pertenecientes a los diferentes sectores
econdmicos que influyen en la economia de la regidn, para brindar una mirada
critica a los componentes relevantes en el desarrollo de las Zonas Francas y
fortalecer e implementar aspectos importantes en sus procesos para su
mejoramiento continuo.

ABSTRACT

The Free Zone of the Cafetero Axis, - located in the Quindio Department whose
goal is the strengthening of the production, industrial and commercial sectors of
this region-, is the theme of this study because it is a pole of the economic
development of this country place.

This study wants to determine the industrial and logistic process that the Free
Zone carries out over them; and at the same time, to see its application extend
in the enterprises of the most relevant economic sectors of this region that
because of their importance can have their benefits.

In this study, it is taken as a sample the Free Zone, the enterprises that are
related to it, and all the actors that belong to the different economical sectors
that have influence in the economics of the region; in order to give a critical look
to the relevant components in the Free Zone developments, and to strengthen
and implement the important aspects in its process and in this way to get its
continuous improvement.
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1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

La globalizacibn de las economias nacionales parece ser un proceso
irreversible, debido al crecimiento acelerado del comercio nacional y el numero
elevado de paises que se incorporan al intercambio internacional de productos,
vendiendo y comprando de acuerdo con sus ventajas y necesidades.

Uno de los factores que estimula esta globalizacion es el avance tecnologico
que se ha desarrollado en los Uultimos afos, como el caso de las
telecomunicaciones que permiten conectarse fisicamente, en vivo y en directo
con cualquier pais del mundo, lo que en esencia significa que se pueden
compartir las innovaciones tecnoldgicas. Es precisamente en este punto donde
las pequenas y medianas empresas del departamento deben dirigir su mirada
hacia la Zona franca, ubicada en el municipio de La Tebaida, y dedicada al
fortalecimiento de los sectores de la produccion industrial y comercial del
Quindio, donde se puede aprovechar todo el paquete de informacion sobre
nuevas exenciones de impuestos y aplicar el benchmarking como politica
industrial, hecho que obliga a sus directivos a mirar hacia fuera de su empresa
a sus competidores nacionales y extranjeros, iguales o mejores que ellos, para
asi utilizar el saber colectivo de las demas organizaciones empresariales y
fortalecerse internamente, a fin de elevar su competitividad en el mercado
regional, nacional e internacional.

Por ello es de suma importancia entender que uno de los grandes desafios a
que se enfrenta a diario la gerencia de Zona franca del departamento del
Quindio, es como garantizar que sus usuarios sean visionarios de nuevos
mercados. La percepcion del concepto de mercado como una cultura sera
punto de partida para que los empresarios la interioricen y se apropien de ella
SO pena de perder espacios en los mercados, o incluso, desaparecer de los
mismos.

En este contexto, es de vital importancia que las empresas adopten y apliquen
herramientas que permitan materializar los principios de productividad,
competitividad, mejoramiento continuo y, obviamente, excelente calidad para
sus productos, pues en los actuales momentos la gerencia de la zona franca
presenta problemas a nivel comercial, logistico y administrativo operacional,
que, como se puede inferir, son fuentes de improductividad comercial por la
falta de estrategias administrativas y de comercializacién. Este hecho es
delicado para una empresa que lleva 16 afos en el mercado regional y
nacional y que, a pesar de las falencias mencionadas, tiene actualmente
posicidn privilegiada por su ubicacion geografica.

De persistir esta situacion, no permitiria a la empresa continuar operando por
un mediano plazo y largo tiempo, trayendo consecuencias gravisimas para sus
socios, las empresas que se encuentran ya ubicadas en sus instalaciones, sus
trabajadores y, loégicamente, para el mercado y la economia regional. Por lo
que urge asumir nuevas politicas para dar solucionar a esta problematica,
como una necesidad para subsistir, es decir, poner las cosas en orden. Por



esta razon, es imperativo emprender un estudio al interior de la empresa, en
busqueda del mejoramiento continuo y de todos sus procesos, formas
organizativas y de planeacién, con el objeto de obtener bases estables para
implementar en un futuro cercano y por iniciativa propia, un modelo de
implementacion de estrategias comerciales y administrativas que le permitan
posicionar la zona franca en el departamento en el contexto nacional e
internacional.

1.1. TENDENCIA ECONOMICA PARA EL TRIANGULO DEL CAFE

La regionalizacibn responde a wuna tendencia econOmica universal
complementaria a la globalizacion. Es la homogeneidad en los territorios la que
permite articular metas comunes de crecimiento, trabajar con una
infraestructura comun y proyectar decisiones politicas similares.

La zona del Eje Cafetero o Triangulo del Café, conocida como una de las
regiones mas dinamicas de Colombia, se encuentra ubicada en el centro
occidente del pais, mas exactamente en el corazon del llamado —fiangulo de
Oro” que forman las tres principales urbes: Bogota, Medellin y Cali. En su
territorio alberga cerca de cuatro millones de personas, con una extension
aproximada de 28 mil kilbmetros cuadrados, y buena parte de ellas, dedicadas
desde la primera mitad del siglo pasado a la produccion cafetera. En este
sentido, el auge de la producciéon y del precio internacional del grano durante
varias décadas, propicio en esta regién una bonanza del negocio cafetero que
permitié que la region, que concentraba cerca del 50% de la produccién del
grano, alcanzara en esa época los mayores desarrollos en infraestructura de
servicios a la poblacién y los mas altos indices de calidad de vida del pais.

La region, actualmente conocida como el Triangulo del Café, conformado por
los departamentos de Caldas, Quindio y Risaralda y por una compleja
red de ciudades en proceso de metropolizacion y conurbacion y en donde se
produce café altamente reconocido por su suavidad y sabor. Igualmente, se
aprecian las vistosas palmas de cera, los bosques de niebla, los fascinantes
parques y donde se deleita de una excelente gastronomia; durante la ultima
década ha venido evidenciando un cambio radical en su sistema econdmico
dejando de ser una zona secundaria para perfilarse como una region de gran
desarrollo industrial, comercial y turistico. De esta manera, reconociéndose asi,
como muy atractiva para la inversion extranjera y con altas posibilidades de
ingreso a los mercados internacionales.

Aunque el comportamiento econdmico de cada departamento es disimil, la
participaciéon de estos tres departamentos en el contexto econdmico nacional
también es notable. En el caso especifico de Risaralda, su participacion dentro
del PIB colombiano alcanzé el 1,77% al 2005, con un crecimiento del 4,85%,
superando incluso el promedio nacional del 3,36%; Caldas por su parte tuvo
una participacion de 2,22% tras alcanzar una variacién del 5,26% y el



departamento del Quindio participé6 con un 0,84% en el mismo periodo,
reportando un aumento equivalente al 1,2 %.

Grafica No 1. Participacion PIB departamental eje cafetero - Nacional — 2005

25,00 2247
20,00
Ak 15,05
£ 15,00 -
§ 10,77
5 10,00 -
o 6,35
4,82 5,39
5,00
0,00
2806382388528 3882gc22288¢Le23
= — . = ] o [<3) = Wl =) st o 5 —1 ] @ = T T 5 £ ] a—
g g o = =W S5 5 4 s & & T © = = L £ Cc J = 5 a
S .5 - o o = oo <Y 2 £ g = T 5T @© vV O 7]
s =2 8 o @ W g S ® o © Z e e = =
- £ o E (&) O o o X S < W
< on = Sl o @ o
> J k= = v ! >
@ = g 2 )
= o 5] =
=

Departamentos - Eje Cafetero

FUENTE: DANE

En términos de PIB per capita, el departamento de Caldas cuenta con un PIB
per capita de 2.323 dolares y una amplia tradicion industrial; por su parte, el
PIB per capita de Risaralda, al 2005, alcanz6 los 2.113 ddlares y el del
departamento del Quindio alcanzé aproximadamente 1.689 ddlares anuales.

Grafico No 2. PIB Departamental por habitante a precios constantes de 1994— 2005.
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La estructura econdmica de los tres departamentos ha tenido importantes
cambios en las dindmicas socioeconémicas en las dos Ultimas décadas. Estas,
no surgen de manera coyuntural, han estado por afios en procesos de
incubacidén o en actividad de manera silenciosa, como una especie de capas
superpuestas de la compleja realidad en la sociedad regional. El éxito
econdmico derivado de las exportaciones cafeteras, la redistribucion social de
utilidades, por parte de la institucionalidad cafetera y el predominio de una
escuela reduccionista en el analisis econdmico y social, invisibilizaron y
menospreciaron otros sectores que hacian parte de la realidad.

Varios de los mapas de las regiones productivas del pais han venido
cambiando de manera paulatina en su forma y tamafio en los ultimos afos,
entre ellos el del Triangulo del Café; cultivos que crecen aceleradamente y
desplazan otras actividades agropecuarias como por ejemplo, los frutales, la
morera o actividades econdmicas que han desaparecido o se han trasladado a
otros lugares y zonas, como producto de las economias de aglomeracién, caso
Colpapel, Bavaria, Banco de la Republica, entre otros; en contraposicion con
nuevas actividades presentes, provenientes fundamentalmente del sector
terciario, como Makro, Carrefour, Falabella, Exito, entre otros; son algunos de
los cambios que se registran en la geografia econémica local y denotan la
necesidad de implementar procesos productivos propios, no tradicionales y
que obedezcan al propdsito de un desarrollo enddégeno.

Hoy la actividad productiva del Triangulo del Café, dejé de ser
predominantemente agricola, al contar con una produccién diversificada, a
juzgar por las nuevas vocaciones que se han promovido regionalmente;
actualmente, por ejemplo, Risaralda tiene una participaciéon en su produccién
del 11,7% en materia agropecuaria; del 0,94% en mineria; del 12,84% en
industria, del 9,51% en construccion y del 8,94% en comercio. Otros sectores
participan con el 56,04%.

Asi mismo; el departamento de Quindio, en su estructura econdmica tiene una
alta participacion del sector agropecuario, con el 21,1%; la mineria con el 0,5%;
la industria con un 4,96%; la construccion con el 5,9% y el comercio con el
6,47%, mientras que otros sectores tienen una participacion del 61%.

Entre tanto, el departamento de Caldas que cuenta con la mayor extension
territorial (7.688 Km) y de poblacion (968.740 habitantes), entre los
departamentos del Triangulo del Café y siempre ha tenido una amplia tradicién
industrial, también cuenta con una economia bastante diversificada, que
incluye agricultura, ganaderia, servicios publicos, servicios sociales, comercio,
hoteles y restaurantes e industria. Paralelo al café, el Eje ademas vive del
turismo agroecoldgico.

El Quindio, durante la bonanza del café alcanz6 los mayores niveles de calidad
de vida en el pais y fue asociado a calificativos tales como: prospero, pujante,
emprendedor, remanso de paz, modelo de desarrollo, amable, cordial y que se
preciaba de tener una convivencia pacifica; afronta hoy simultaneamente a las
consecuencias del desplome de la economia cafetera, un creciente



empobrecimiento de su poblacion, el impacto de multiples formas de violencia y
delincuencia y las complicaciones de la llegada masiva de poblacion
desplazada por la violencia, asi como, los procesos de insercién econdémica,
social y politica de esta poblacion, desde la perspectiva de quienes los reciben
como de quienes llegan.

Este Departamento proyecta hoy, al pais y al mundo dos imagenes
profundamente contradictorias. Primero, la tradicional del modelo econdémico
cafetero pujante, que dejo una estela de altos indices de calidad de vida y de
bienestar colectivo, ahora ademas, dotada de una bella infraestructura vial,
fincas cafeteras, atractivos naturales, parques tematicos y un paisaje sin igual,
que lo han convertido en el segundo destino turistico de Colombia; ese es el de
mostrar. La segunda, una realidad de empobrecimiento, violencia y malestar
cultural que cada dia se hace mas visible, dicha situacion, advertida por
estudiosos e inadvertida para los gobernantes durante la ultima década.

Hoy el Quindio se propone contribuir a la competitividad nacional, desde la
competitividad de la regién, porque como bien dice Michael Porter’, es alli
donde ella nace. El objetivo es validar y respaldar el espacio que la Politica
Nacional de Competitividad ha constituido para el ejercicio mancomunado entre
el sector publico, privado y la sociedad civil, para que en concertacién se
establezcan los lineamientos, gestion y seguimiento de la competitividad
departamental, de acuerdo con el Plan Nacional de Competitividad 2010.

La ubicacion estratégica del departamento del Quindio, entre el occidente y el
centro del pais, juega un papel fundamental en torno a la conectividad, las
comunicaciones y el valor agregado en el transporte y la logistica de carga. Su
infraestructura vial, que lo conecta con las ciudades de Manizales, Pereira, Cali
y todo el occidente colombiano y que conjuntamente con el desarrollo del
proyecto del Tunel de la Linea, lo acercan a la regidén, a los centros de
consumo del pais y a las zonas proveedoras de insumos; lo cual permite,
potenciar sus ventajas comparativas y generar nuevas ventajas competitivas en
términos de logistica y servicios, e insertarse en los procesos de desarrollo
turistico de la region y la nacién como un departamento receptor y generador
de flujos turisticos.

! (1947). Economista estadounidense, profesor de la Escuela de negocios de Harvard, especialista en
gestion y administracion de empresas, y director del Instituto para la Estrategia y la competitividad.



Grafico No 3. Evolucion de la Actividad Econdmica del Quindio 1990-2001
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En el periodo de la referencia el Quindio, registré un cambio en su estructura
productiva. En él, se destacan la pérdida de participacion de la agricultura, la
silvicultura, la caza, la pesca y el comercio, igualmente, la caida en la actividad
cafetera al pasar de 50% de la produccién agropecuaria en 1990 al 22% de la
misma en 2001. De esa misma manera, surgieron a la par, otras actividades
productivas como los cultivos de citricos, la ganaderia, la piscicultura, el
agroturismo y el desarrollo del sector turismo, éste ultimo, acompanado de la
construccion de parques tematicos.

También, se observa la aparicion de otros sectores importantes en el cambio
de la estructura productiva: El transporte, el almacenamiento vy
comunicaciones, los establecimientos financieros, de seguros inmuebles y
servicios a las empresas. La construccion entre tanto, empezd a reducir su
participacién en el PIB de la regidon y aunque presenta un leve repunte en el
2001, solo es el reflejo de la inyeccion de recursos al proceso de
reconstruccion.

La industria manufacturera participé con el 5.4% del PIB departamental y en
cuanto a la produccion industrial, se caracterizé porque el 69% de la misma, se
dedica al procesamiento de alimentos. El 13% de la produccion industrial y el
48.2% del empleo industrial lo conforman la fabricacién de prendas de vestir,
las industrias del cuero y productos de cuero, la fabricacion de muebles de
madera, la fabricacion de productos plasticos y la fabricacion de productos
minerales no metalicos.

Si bien el sector terciario ha ganado cerca de 10 puntos de participacion en el
PIB entre 1.990 y el 2.005, al pasar del 56.78% al 67.43%; el comercio, uno de
los sectores tradicionalmente estratégicos del Departamento, perdio
importancia en la generacion de valor agregado al pasar en su participacion del
14.16% al 6.47%.



Grafico No 4. PIB del departamento del Quindio (Millones de pesos)
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PIB per capita del afio 2.005 era de $1.276.815 y el del afio 1.990 de
$1.235.385, lo cual significa un crecimiento del 3.3% en 15 afios; mientras que
en el pais la tasa fue del 7.94% en igual periodo. En términos generales el
comportamiento del PIB del Departamento en este periodo, refleja un
comportamiento estable con tendencia creciente especialmente durante los
afnos 2005, 2006 y 2007.

En cuanto al comercio internacional, hasta el afo 2003, el Departamento
mostré una balanza comercial desfavorable dependiente del café, producto con
el cual era favorable. En los afios siguientes, especialmente en 2008 la balanza
comercial mostré un saldo de exportaciones favorables, a pesar de las bajas
ventas a EEUU y Europa. Lo anterior, producto de la nueva estructura
productiva del Departamento, que le permitié incrementar las exportaciones
a Venezuela, Ecuador México, a través de la Zona Franca de Cucuta, hacia
Canada, Republica Dominicana, Panama, entre otros.

En términos de competitividad, el departamento del Quindio, ha tenido altibajos
en los periodos analizados, toda vez que, en el Ultimo analisis de
competitividad realizado por Parra y Ramirez (2009) y teniendo en cuenta cada
uno de los seis factores econdmicos y sociales analizados y su cambio desde
el afo 1992; su grado de competitividad esta de la siguiente manera:



Tabla No 1. Posicion en los Escalafones — Fortaleza de la Economia

Departamentos 2000 2004 2006
Bogota D. C 1 1 1
Antioquia 3 2 2
YValle 2 3 3
Atlantico 4 4 4
Santander 5] (5] 5
Cundinamarca 5 5 (5]
Risaralda T 7 T
Baolivar a2 9 a8
Caldas 9 10 9
Meta 11 a8 10
Cluindio 10 12 11
Boyaca 13 13 12
Tolima 12 11 12
M. de Santander 16 15 14
Huila 15 14 15
Cesar 17 19 16
Magdalena 18 18 17
Cauca 21 17 18
La Guajira 14 16 19
Marifio 22 21 20
Sucre 20 22 21
Cordoba 19 20 22
Chocéd 23 23 23

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacién Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion US.

Observado desde la Fortaleza de su Economia, que incorpora temas como su
estructura econdmica, la internacionalizacion comercial, la presencia de los
servicios financieros y algunos elementos de indole social, como la pobreza, la
desigualdad y su nivel de concentracion urbana; su posicion varia desde el
puesto 10 en el afio 2000, descendiendo al lugar 12 en el ano 2004 y
mejorando su posicidn alcanzando el lugar 11 en el afio 2006, como se ve en la
tabla N° 2.

Tabla No 2. Posicion en los Escalafones — Capital Humano

Departamentos 2000 2004 2006
Bogota D. C. 1 1 1
Antioquia 4 3

Santander 5 4 3
Quindio 3 9 4
Boyaca 13 5 5
Caldas 11 12 [+
Risaralda T T T
Huila 10 10 8
Cundinamarca 2 2 9
Walle (5] kel 10
Atlantico 9 11 11
Meta 8 =} 12
M. de Santander 16 19 13
Cesar 18 18 14
Bolivar 19 14 15
Sucre 21 20 16
Tolima 12 13 17
Cauca 7 15 18
Marifio 14 17 19
Magdalena 20 23 20
La Guajira 15 16 21
Cordoba 22 21 22
Chocd 23 22 23

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacién Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion U5.

En cuanto a su Capital Humano, evaluado por elementos como niveles de
escolaridad y capacitacion, la experiencia laboral, la atencion a la nifiez, la
relacion positiva entre los niveles de educacion y los ingresos; su posicion varia



del puesto tres en el 2000, pasando al lugar nueve en 2004 y ganando
posiciones en 2006, al ubicarse en el cuarto lugar.

Tabla No 3. Posicion en los Escalafones — Infraestructura

Departamentos 2000 2004 2006
Bogota D. C 1 1 1
Quindic 2 3 2
alle 4 2 3
Antiogquia 3 4 4
Risaralda 5 5 5
Atlantico 7 5 (=1
Santander 8 8 7
Caldas 5 7 a8
Cundinamarca 11 10 9
M. de Santander 10 12 10
Meta 12 17 11
Tolima =] k=] 12
Huila 14 11 13
Cesar 15 13 14
Boyaca 20 14 15
Bolivar 16 15 18
MNarifio 18 16 17
Sucre 17 20 18
Magdalena 19 18 19
La Guajira 13 21 20
Cordoba 21 19 21
Cauca 22 22 22
Chocd 23 23 23

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacién Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion U5.

La Infraestructura que involucra temas de infraestructura basica (Cobertura de
acueducto, alcantarillado, energia y telefonia), infraestructura de transporte
(Red vial pavimentada y Red vial primaria pavimentada), e infraestructura
tecnoldgica. El departamento del Quindio, regresa a su posicion de segundo
lugar, que habia obtenido en la evaluacidn de competitividad realizada en el
afno 2000, dado que, en el afio 2004, habia descendido al tercer lugar.

Tabla No 4. Posicion en los Escalafones — Ciencia y Tecnologia

2000 2004 2006

Bogota D. C. 1 1 1

Caldas 4 4 2

Antioquia 2 2 2

Walle 5 3 4
Santander 3 5 5
Risaralda 9 9 5]
Boyaca 10 T 7
Atlantico 7 a2 a
Cauca (5] 53 9
CQuindio 8 11 10
Magdalena 13 10 11
Chocd 12 13 12
N. de Santander 19 12 13
Bolivar 16 14 14
Tolima 15 15 15
Huila 17 18 16
Cordoba 18 17 17
MNarifio 14 19 18
Cundinamarca 20 16 19
Cesar 22 21 20
Meta 11 20 21
Sucre 21 22 22
La Guajira 23 23 23

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacién Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion U5.



El tema de Ciencia y Tecnologia, enfocado a un ambiente cientifico y
tecnologico, a partir de indicadores, tales como docentes con doctorado por
habitante y centros de investigacion por habitante, entre otros, varia su
ubicacion desde el octavo lugar en el afio 2000 al decimo lugar en 2006.

Las Finanzas Publicas, medidas a través de seis indicadores de gestion
financiera (Capacidad de autofinanciamiento de su funcionamiento, magnitud
de la inversion y su capacidad de ahorro, entre otros), su ubicacion disminuye
drasticamente al pasar del lugar octavo en el 2000, al puesto 14 en el afio 2004
y finalizar en la posicion 16 en 2006, como lo muestra la siguiente tabla:

Tabla No 5. Posicion en los Escalafones — Finanzas Publicas

Departamentos 2000 2004 2008
Bogota D. C. 1 1 1
Antioquia 11 2 2
Santander 19 19 3
Cundinamarca 3 15 4
Boyaca 5 4 5
Caldas 4 18 G
Risaralda 2 a8 7
Atlantico 5] 5] g
Narifio 10 5 9
Huila 17 16 10
Meta 13 11 11
Valle 22 22 12
Cordoba 15 3 13
Sucre 9 9 14
Cesar 20 7 15
Quuindio 8 14 16
Tolima 18 20 17
La Guajira 23 21 18
Bolivar 7 12 19
N. de Santander 14 12 20
Cauca 12 17 21
Magdalena 16 10 22
Chocd 21 23 23

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacion Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion U5.

Finalmente en el elemento de analisis de Medio Ambiente, el Departamento
avanza de su posicion en el escalafon del puesto 12 en el afio 2000 al puesto
séptimo en 2006, como lo muestra la siguiente tabla:



Tabla No 6. Posicion en los Escalafones — Medio Ambiente

Departamentos 2000 2004 2006
Chocd 1 1 1
Cardoba 2 2 2
Meta K 4 3
Magdalena =] k= i
Cesar =1 =] 5
Cauca 10 10 s}
Cuindio 12 13 T
Atlantico 3 3 =3
Marifico 4 5 =}
Bolivar 5} ] 10
M. de Santander 5 7 11
Sucre 11 12 12
Boyaca 13 11 13
Huila 14 16 14
Tolima 16 19 15
Risaralda 17 14 6
Cundinamarca 20 18 17
La Guajira 15 21 18
Antiogquia 19 15 19
Caldas 21 20 20
Santander 18 17 21
Valle 22 22 22
Bogota D. C. 23 23 23

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacion Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion U5.

En sintesis, el departamento del Quindio, a partir de las evaluaciones
detalladas anteriormente, se encuentra en el reglén alto del escalafén de
competitividad por departamento en Colombia, ubicandose en una posicion que
vario desde la posicién 7 en el afio de 1992 al noveno lugar en el afio 2004 y
permaneciendo alli hasta el 2006, tal como se observa en la tabla No 12:
Actualmente, el Departamento haciendo uso de las herramientas de
politica publica a través de los instrumentos denominados: Agenda Interna para
la Competitividad y Productividad Regional y el Plan Regional de
Competitividad, Vision Quindio 2032, ha definido su vocacion y su
especializacion, todo esto, encaminado a desarrollar su economia con un
enfoque hacia los mercados internacionales, fortaleciendo nuestros productos y
servicios de comercializacion nacional, disefiando planes y estrategias
necesarias para el fortalecimiento de las empresas existentes y la generacion
de nuevas; estrategia ésta, orientada a proveer nuevos empleos, a mejorar su
calidad y su formalizacion, intentando impactar indicadores regionales como el
PIB per capita y el incremento de exportaciones no tradicionales; todo lo
anterior, fundamentado en la innovacion y en la educacién como pilares de
crecimiento continuo.



Tabla No 7. Posiciones en los Escalafones de Competitividad 1992 — 2006

Ano
Departamento 1992 EEED 2000 2004 2006
° Bogota D.C. 1 1 1 1 1
5 Antioquia 2 3 2 2 2
= Walle 2 2 3 2 3
Santander 9 7 5 4 4
Caldas = 8 4 11 5
=1 Risaralda 4 (=3 B 5 (=3
<< Atlantico [ 5 =] 8 7
Cundinamarca 5 4 7 7 a8
Quindio 7 9 8 9 9
Boyaca 16 14 13 10 10
Huila 12 12 12 12 11
:E M. de Santander 14 13 15 16 12
= Tolima 13 11 10 11 13
Meta 11 10 11 13 14
Bolivar 10 16 14 14 15
Cesar 20 15 20 19 16
MNarifio 17 17 18 20 17
Sucre 22 20 21 21 18
La Guaijira 15 18 16 17 19
Cauca 19 19 17 15 20
Magdalena 18 22 19 18 21
=3
§ § Cordoba 21 21 22 22 22
Choco 23 23 23 23 23
Lideres 2.0 2.0 2.0 2.0 2,0
% Alto 6.5 6.5 6.5 6.5 6,5
E Medio 12,7 12,7 12.5 12,7 12,5
o Bajo 18,6 17.8 184 8.4 18,0
Muy Bajo 20,7 22.0 21.2 21.0 22.0

Fuente: Estudio de la pertinencia de la Educacion Superior del Departamento del Quindio como
referente para definir el plan de accién de la corporacion U5.

En este mismo sentido y en el proceso de concertacion realizado en varias
mesas de trabajo, para el proyecto —¥ién Quindio” y que conté con la
participacién de actores tanto publicos como privados, organizaciones civicas,
sociales y empresariales, establecid los lineamientos en materia de
productividad y competitividad para el logro de: —Erel 2032 el Quindio sera un
departamento ambientalmente sostenible y sustentable, equitativo, justo e
incluyente socialmente. Modelo de integracién regional y asociatividad, con un
nivel de ingreso medio alto per capita y en los cinco primeros lugares de
competitividad nacional basado en el aumento de la diversificacion de la
productividad agroexportadora, un turismo y otros servicios con alto valor
agregado, mediante el desarrollo de competencias educativas, formacién
laboral, investigacién, tecnologia avanzada y en conectividad con el
mundo avanzado”.

Esta vision, sera desarrollada a partir del cumplimiento de los siguientes cinco
objetivos y sus respectivas estrategias:

e Crecimiento e internacionalizacion de la economia.

e Salto a wuna plataforma territorial productiva, competitiva y
ambientalmente sustentable.

e Formalizacidén y emprendimiento.
e Ciencia, innovacion, tecnologia y desarrollo
e Educacién y talento humano para la competitividad y productividad

Y para ello, sus apuestas productivas han sido fundamentadas en el desarrollo
de los siguientes sectores economicos en la Agenda Departamental de
Competitividad:

Agroindustria: Construir y consolidar cadenas de cafés sostenibles, citricos,
frutales de clima frio, flores y follajes exéticos, plantas aromaticas vy



medicinales, maderables y no maderables (guadua), bienes y servicios
ambientales.

Manufacturas: Conformar y articular la cadena de confecciones, marroquineria
y artesanias.

Servicios: Turismo, énfasis en atractivos como la biodiversidad, la cultura, el
paisaje cafetero y los parques tematicos. Salud, software, educacion e
investigacién e industrias de conocimientos.

1.2 ANALISIS DE LA SITUACION ECONOMICA DEL QUINDIO

1.2.1 Analisis del Producto Interno Bruto:

Si se analizan el comportamiento econémico de Colombia durante los ultimos
afnos, puede decirse que fue favorable con un crecimiento sostenido durante el
periodo 2003-2009 en la medida en que se mantuvieron los resultados
positivos en el crecimiento, llegando a datos nunca antes vistos en las ultimas
dos décadas. La economia en Colombia tendra un desempefo pobre
comparado con los afos 2005 — 2009, debido principalmente a la recesion
econdmica mundial. Bajo esta perspectiva, el crecimiento de los afios
anteriores se puede definir como el milagro colombiano, ya que la economia en
el 2005 tuvo un crecimiento destacado con un PIB del 5.7%, en el 2006 del
6.8%, en el 2007 del 7.7%, en el 2008 de 4.6%, en el 2009 del 3% vy, segun las
predicciones del DANE, para el ano 2010 estara alrededor del 4,5%, siendo
todavia positivo a pesar de una recesiéon econémica mundial®.

El comportamiento de la dinamica econdémica del Quindio en los ultimos afos
ha estado muy relacionado con los ciclos cafeteros tanto nacional como
internacionalmente. Como es sabido, la importancia del café para la economia
departamental ha sido alta y la crisis de los precios internacionales del café, la
disminucion del area sembrada, la reduccion de los ingresos y del empleo han
afectado profundamente la evolucién del PIB del Quindio.

Este comportamiento favorable hay que relacionarlo igualmente con Ila
dinamica del agroturismo y la respuesta de diversos sectores de la pequeia y
mediana empresa, frente a los resultados del ultimo afo de la encuesta de
opinion empresarial, cuyos resultados se presentan mas adelante.

2 www.colombiahoy.org. 28 de Septiembre de 2010.
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La economia del Departamento del Quindio continua mostrando una
recuperacion reflejada en la inversion neta en sociedades. La dinamica
econdmica empresarial se puede evaluar a través de la inversién neta en
sociedades, indicador que nos permite establecer el comportamiento de la
inversion en cuanto a la constitucidon, reformas o disolucién de sociedades.
Este indicador es de suma importancia para medir no solamente el volumen de
los capitales invertidos, sino el tamafio de las empresas que se crean, lo cual
refleja una dimension de los procesos empresariales.

1.2.2 Estructura Empresarial del Quindio

La actividad econdmica del Quindio, segun un estudio levantado por Banco de
la Republica, DIAN, el Comité Departamental de Cafeteros del Quindio y la
Camara Comercio de Armenia, establecié que el 87% de las empresas
corresponden a micro, el 8.3% a pequeias, el 1.6% a medianas y el 1.2% a
grandes empresas. Esto evidencia una estructura empresarial marcada por el
esfuerzo que se viene haciendo desde la microempresa, situacién nada
diferente a lo que ocurre en el Departamento.

En Colombia la situacién es un tanto diferente, ya que el porcentaje mas
marcado es de las grandes empresas con un 93.04%, concordante con su
tamano, infraestructura y el aporte que hacen por la reactivacion econdémica del
pais, razén por la cual se justifica el hecho de que el Quindio debe de seguir
apuntando al desarrollo empresarial.

Es interesante saber que en el departamento del Quindio la pequefa empresa
esta dando pasos importantes en su consolidacion, pues sus activos
representan el 15.28% del total, mientras que a nivel nacional es de 3.2%.m
situacion que deben canalizar las instituciones educativas del Departamento a
fin de formar el personal adecuado y calificado con miras a seguir consolidando
dicho crecimiento.

Al estudiar la estructura productiva del Departamento, segun datos del 2009,
estd conformada asi: el 0.81%, agricultura; 0.05%, minero; 10.59%,
manufacturero; 0.05%, eléctrico—gas; 0.79%, construccion; 68.69%, comercial,
2.21%, transporte — telefénico; 7.61%, financiero y el 9.21%, otros servicios.
Las cifras corroboran mas la razén sobre dénde se debe trabajar para cambiar
la tendencia de nuestra actividad si el Departamento quiere ser participe del
producto interno bruto no sélo a nivel comercial, sino productivo.

1.2.3 Causas de desempleo en el Quindio

« Son pocas las iniciativas de desarrollo econdmico que se han planteado
para la generacion de la region de las cuales muy pocas se han podido
cristalizar y entre ellas la Zona Franca del Eje Cafetero que sigue sin



consolidarse a pesar de los 14 anos que lleva desde su creacion. El
crecimiento ha sido bajo durante todo este tiempo.

. La mentalidad empresarial en el Departamento no ha presentado un
desarrollo acorde con las necesidades laborales de la region. Por
consiguiente, son pocos los proyectos productivos que se consolidan.

. Hay poca diversificacién de la actividad empresarial.

. Las actividades realizadas para divulgar en forma amplia, a nivel
regional y nacional, los incentivos fiscales para generacion de empleo no
han presentado el impacto que se esperaba.

. Faltan mas campafas agresivas dirigidas hacia los consumidores
quindianos para que realicen sus compras en el Departamento y no se
trasladen a otros departamentos.

. La oferta laboral, numero de profesionales y técnicos en capacidad de
laborar, que presenta el Departamento es alta en comparacion con la
baja demanda laboral.

. La crisis del sector cafetero ha influido de manera notable para que se
presente un alto grado de desempleo en el Departamento.

. Institucionalmente no hay una politica para la canalizacion de inversidn
extranjera en el departamento.

. Falta mercadeo para buscar posibles inversionistas a nivel nacional e
internacional que desarrollen proyectos de inversion en la regién.

. Enla actualidad, los sectores productivos de Departamento no han dado
el respaldo para afrontar el tratado de libre comercio y los retos de la
globalizacion; solamente pocas empresas han visto la Zona Franca
como una alternativa de globalizacién afrontando la permanencia dentro
del mercado que se viene por los tratados de libre comercio.

1.2.4 Perspectivas

« Promover la creacion de un observatorio de empleo que haga un
seguimiento y monitoreo en el Departamento para definir en forma clara
el panorama estructural.

« Promover una politica de emprenderismo donde la universidad y los
colegios potencien proyectos a nivel educativo.

. Definir posibilidades de demanda laboral a partir del crecimiento del
sector exportador y de la produccién, con programas de personal
calificado, donde las instituciones educativas universitarias y de
formacion tecnolégica apunten a suplir dicha demanda.

. Incentivar la generacion de empleo por medio de las cadenas
productivas donde se involucren los sectores productivos, de
investigacion, gubernamental y de educacion, buscando el desarrollo
social y econdémico de la region.

1.3DESARROLLO INDUSTRIAL EN EL QUINDIO

La Economia Colombiana (1974-1998) desarrollo el proceso de tecnificacion en
la mitad del siglo, a un ritmo menos acelerado. La agricultura se tecnificé en



las areas arroceras, tabacaleras y de los cereales, el café, el banano, el cacao,
el tabaco. Actualmente el cultivo de flores desempefa un papel importante en
la produccién nacional como productos de exportacién. En el ambito interno el
maiz, la yuca, el platano, son la base alimenticia de la poblacion y se mueven
en territorio colombiano.

En 1983, se concertdé el Convenio Internacional del Café que tenia como
funcion senalar el sistema de cuotas, ademas del reparto entre ellas de los
pases productores. Los hidrocarburos y minerales en general tomaron
importancia llegando hacer competencia del café debido a su aporte por divisas
mayores.

Después de los afos 60, se presenta un estancamiento del sector industrial
debido a la incapacidad del pais para importar las maquinarias adecuadas
debido a que, la industria no tenia en cuenta el impulso suficiente de los
gobiernos nacionales ni las politicas de los paises extranjeros en cuanto a la
exportacion.

Varios hechos marcaron la actividad financiera de los afios 70 y 80, entre ellos
se destacaba la economia informal que surge como alternativa para combatir el
desempleo, la nacionalizacién y posterior privatizacion de las entidades
bancarias, el flujo ilegal de divisas producto del narcotrafico y los escandalos
financieros de grupos econémicos.

La apertura econdmica se inicido en el gobierno del presidente Virgilio Barco.
César Gaviria, quien lo sucedid, busco acelerar el aparato reproducido vy el
crecimiento de la economia, eliminando las restricciones a las importaciones y
estimulando la inversidén extranjera. En enero de 1991, se expidio la Ley Marco
de Cambios Internacionales y la Ley Marco de Comercio Exterior, que
permitieron la igualdad en el trato a inversionistas nacionales y extranjeros y la
reorganizacion institucional del sector. En 1992 Colombia formé una zona de
libre comercio con Venezuela y México, agilizando las negociaciones para la
conformacién de una union aduanera con los demas paises del Pacto Andino,
se firmé el acuerdo de Libre Comercio del Grupo de los 3, y los de
complementacion econdmica con Chile y el Caribe.

En los ultimos 15 afos, casi todos, si no todos los paises de América Latina y
el Caribe, han tenido la integracibn de sus economias nacionales en la
economia mundial como objetivo estratégico de sus politicas de crecimiento y
desarrollo. Para esto, han perseguido multiples vias como la liberalizacion
unilateral, la participacién multilateral en el acuerdo general de aranceles y
comercio (GATT), la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), la integracién
regional por la via del libre comercio de Las Américas (ALCA) y los acuerdos
de comercios subregionales y bilaterales. Recientemente, se ha abierto una
nueva etapa con los tratados de libre comercio con Estados Unidos y Canada,
que han pasado un componente central en las estrategias de desarrollo de las
regiones y paises. No obstante, este avance y la profundizacion en la politica
comercial y la liberacidn econdmica, se dan en los momentos que todavia nos
preguntamos, acerca de las reformas politicas y comerciales que se estan



dando en América latina y en una busqueda de cada pais por lograr su
combinacion, que les permitan elevar su crecimiento y promueva su desarrollo.

Pese a que los acuerdos de Libre Comercio pueden ser instrumentos utiles
para promover el crecimiento de las exportaciones, la inversién y la
productividad de la region y del pais, nos preguntamos si nuestro
Departamento estd preparado para este reto, y qué estan haciendo las
instituciones de educacion al respecto.

La realidad social de la zona cafetera se ha modificado sustancialmente
después de cumplir algo mas de una década de cambios estructurales en el
mercado mundial del café. Cambios consignados por la finalizacién del pacto
cafetero, roto por la presion de Estados Unidos para que los paises
productores entraran a una libre competencia y asi presionar la caida del precio
a nivel internacional, al mismo tiempo entraban nuevos productores como
Vietnam, y la expansion del cultivo por Brasil.

Lastimosamente, la fuerte caida de ingresos cafeteros en Colombia no pudo
ser equilibrada de inmediato con actividades alternativas en las zonas
cafeteras, pero se esta trabajando en esto y se espera que en el corto plazo, la
region salga adelante con nuevas alternativas de desarrollo social y econémico.

La industria cafetera se ha venido renovando y aumenta a pasos agigantados
su valor agregado, generando cafés de variedades especiales, paralelamente
al aumento de rendimientos por area sembrada. Adicionalmente, sectores
industriales como el de maderas, metalmecanica, textil y confecciones que
tienen gran potencial en el marco del TLC que, junto con el renglon del
ecoturismo, forman un polo de desarrollo en la educacion, la investigacion y el
conocimiento de las universidades, que impulsa el desarrollo social vy
economico de la region.

Esto requiere que las administraciones departamentales y municipales
enfrenten a cabalidad los problemas que afectan el desarrollo social y
economico y generen planes de accion concretos que les permitan cerrar esta
brecha que los separa del resto del pais y alcanzar un desarrollo econémico
sostenible.

1.4 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢, Cuales han sido los factores y procesos que han incidido en el nivel de

desarrollo comercial, industrial y logistico de la Zona Franca del Eje Cafetero,
Quindio?

1.5 SISTEMATIZACION EL PROBLEMA



¢De qué manera la estructuracion administrativa incide en la planeacion
eficiente de las demas areas operativas de la empresa ZONA FRANCA DEL
EJE CAFETERO”?

¢ Como afecta al proceso de comercializacién actual en la fuerza de ventas
que no permite implementar estrategias de conquistar nuevas empresas de
produccion y servicios que le permitan mejorar su posicionamiento a nivel
comercial, logistico, de infraestructura y de competitividad en la Zona Franca
del Eje Cafetero?

¢, Como afecta la actual infraestructura logistica que posee la Zona Franca del
Eje Cafetero para su desarrollo en el corto, mediano y largo plazo en su
competitividad nacional?



2 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

2.1TEORICA

El presente proyecto busca, con la aplicacion teorica y conceptual de
productividad, competitividad y planeacion, encontrar explicaciones a la
situacion actual que confronta la empresa -Z0NA FRANCA DEL EJE
CAFETERO” en su operacion interna, baja demanda de bodegas, baja
operacion logistica, deficientes operaciones en produccion, vy, externa,
competitividad.

En el Departamento del Quindio, son muy pocos los estudios que existen a
este nivel y basicamente en el sector de servicios del cual hace parte la
empresa, y por tanto, este proyecto pretende generar conocimiento sobre el
tema propuesto.

2.2METODOLOGICA

En el marco metodoldgico del proyecto se presentaran los métodos y técnicos
instrumentales que permitiran obtener la informacion requerida, para aplicarse
a la empresa -Z0NA FRANCA DEL EJE CAFETERO”. Para el logro de estos
objetivos, se acude al uso de instrumentos como la entrevista directa a
directivos y operadores de la zona franca, para conocer la empresa en sus
diferentes areas operativas y de planeacion y con el fin de diagnosticar y
proponer alternativas de mejoramiento continuo.

2.3PRACTICA

El resultado permitira encontrar soluciones concretas a problemas de
productividad comercial, administrativa y de planeacion, que inciden en los
resultados operacionales de la empresa 20NA FRANCA DEL EJE
CAFETERO”

En este sentido, el trabajo apunta al analisis de la problematica y a la propuesta
de alternativas que, de ponerse en practica, serviran para que la empresa se
impulse y se posicione en el mercado regional, nacional e internacional, con
miras a potenciar un mejor crecimiento en la economia regional.



3 OBJETIVOS

3.10BJETIVO GENERAL

Analizar los factores y procesos que inciden el desarrollo comercial, industrial y
logistico de la ZONA FRANCA DEL EJE CAFETERO y su impacto en el
desarrollo empresarial en el departamento del Quindio que permita medir el
desarrollo empresarial de la zona franca de la region.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar el proceso comercial de la empresa ZONA FRANCA DEL EJE
CAFETERO, mediante la evaluacion de su estrategia de negociacion y su plan
de mercadeo que permita medir el desarrollo comercial de la zona franca de la
region.

Describir el proceso industrial de la empresa ZONA FRANCA DEL EJE
CAFETERO, por medio el estudio de movimiento de sociedades y definiendo
las diferentes capacidades de produccién instaladas en las empresas que
permita medir el desarrollo industrial de la zona franca de la region.

Determinar el proceso logistico presente y futuro de la empresa ZONA
FRANCA DEL EJE CAFETERO, a través el estudio de movimiento de carga a
nivel de importaciones y exportaciones que permita medir el desarrollo logistico
de la zona franca de la region.



4. MARCO DE REFERENCIA

4.1.MARCO TEORICO

En el sistema econdmico se encuentran cuatro agentes que desempefian un
papel importante: las familias consumidoras de los bienes finales que generan
las organizaciones; las empresas que producen bienes primarios, intermedios y
finales; con el sector externo, con quienes se realizan las exportaciones e
importaciones de muchos bienes y, finalmente, el gobierno que regula la
actividad econdmica. Con estos actores se relacionan la oferta y la demanda.
Estas dos fuerzas son dinamizadas por el mercadeo, actividad importante en la
planeacion, organizacién y ejecucion en el mundo de los negocios y que
mediante intercambios y negociaciones con los grupos se satisface las
necesidades y deseos de los clientes asi como las metas de la empresa,
permitiendo el logro los objetivos que ella persigue.

Es por esto que el mercado juega un papel importantisimo en la vida actual
pues gracias a las actividades desarrolladas con los agentes en la economia,
las personas pueden disfrutar de los bienes necesarios para satisfacer las
necesidades y mantener el nivel de vida.

Autores como José Ariel Giraldo Lopez, explican que -El marketing es un
proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando
productos con valor para otros. La gestion de mercadeo es una filosofia de la
organizacion al servicio al cliente para satisfacer sus necesidades y lograr los
objetivos de la empresa. El concepto de marketing implica acciéon para
conquistar los mercados, analisis para comprenderlos, y una ideologia para la
construccion de la sociedad de consumo, para ello la gerencia de mercadeo
debe cumplir responsabilidades como el analisis de las oportunidades de
mercadeo, establecimiento de objetivos, organizacion del mercado, recursos de
mercadeo para la mezcla, creacion de la oferta y evaluaciéon y control de
actividades de marketing.

El mercadeo ha evolucionado y pasado por diferentes etapas como la
autosuficiencia econdémica, el comunismo primitivo, el trueque, los mercados
locales, la etapa de economia monetaria, la de capitalismo primitivo, la de
produccién en masa, la sociedad préspera de mercadeo, la del mercadeo
social, el mercadeo uno a uno, ademas, los avances de la gran red como lo es
la Internet que ha permitido avances y transformaciones de la globalizacion en
la era de los negocios electrénicos.

La década de los noventa plate6 grandes promesas e incertidumbres con
grandes oportunidades alrededor; el fin de la guerra fria liberé fuerzas para
recuperar equipos e infraestructura en la Europa del este que se ha venido
convirtiendo en el mayor mercado del mundo y prometedor para los paises



occidentales. Las economias asiaticas continian expandiendo sus mercados
internos y su participacion en los externos con amplias perspectivas para su
crecimiento aprovechando las ventajas de la apertura econdmica y la
globalizacion de los mercados.

De otro lado, al hablar de marketing, mercadeo, mercadotecnia vy
comercializacién, se refiere a conceptos que en el medio significan 1o mismo.
Todo depende del pais donde utilice, en Estados Unidos se usa marketing, en
Colombia, mercadeo; en México, mercadotecnia; en Espafia y Argentina,
comercializacién. Sin embargo, las definiciones han tenido variaciones a lo
largo de la historia tal como se vera a continuacion.

e Actividades en el campo de los negocios que dirige el flujo de bienes y
servicios del productor al consumidor, planificando y llevando a cabo el
diseno, la fijacion de precios, la promocion, la distribuciéon de ideas,
bienes y servicios creando intercambios para satisfacer las necesidades
para lograr los objetivos del individuo y la organizacion.

e Sistema total de actividades mercantiles encaminadas a planear, fijar
precios, promocion, distribucién de productos y servicios, que satisfagan
las necesidades de los consumidores actuales y potenciales y lograr los
objetivos de la organizacion.

e Marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y
el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios
generadores de utilidad.

e Es la ejecucion de las actividades en los negocios que se originan en la
investigacion las necesidades y deseos de los clientes seleccionados, la
planeacion y organizacion de la compafiia que permita satisfacerlos,
hasta lograr utilidades necesarias o la rentabilidad social para su
desarrollo.

Es por ello que, la gerencia de mercado, con el fin de obtener beneficios
mediante un proceso de planeacion, organizacion, ejecucion y control, busca la
satisfaccion de necesidades de un segmento del mercado, el cual ha sido
investigado previamente para ejecutar los programas destinados a producir
intercambios y negociaciones, utilizando una mezcla de productos, canales,
comunicaciones y precios (mezcla de mercadeo). La gestién de marketing es
una organizacion destinada al servicio del cliente para la satisfaccion de sus
necesidades y lograr los objetivos de supervivencia, rentabilidad y crecimiento.
La direccién estratégica, como nuevo estilo de direccion empresarial que busca
adecuar la gerencia contemporanea a los cambios que se estan produciendo,
debe empezar a introducirse y a ser aplicada en la organizacién con resultados
satisfactorios.

Por otro lado, el perfeccionamiento empresarial en el que se encuentra inmersa
la economia ha determinado como una de las principales funciones de la
empresa, dirigir el proceso de la planeacion estratégica y asi como organizar,
dirigir y controlar la actividad de mercadotecnia y venta de la empresa entre
otras.



En este contexto, la organizacion se encuentra ante la necesidad de cambiar
sus meétodos de gestion y su filosofia, teniendo en cuenta que el centro de
atencion de las empresas son sus clientes, con sus propias necesidades y
deseos, lo que requiere de el empleo de técnicas modernas de direccion
empresarial, adecuadas a las condiciones y basadas en las mejores ya mas
avanzadas practicas contemporaneas.

Debe destacarse que la planificacion comercial es un proceso que exige de los
directivos la aplicaciéon de la metodologia adecuada que le permita analizar
sistematicamente la relacion de su organizacion con el entorno y la reflexion
sobre los resultados que se pueden esperar de la aplicacién alternativa de
diferentes medios de accion, adecuadamente combinados para tal efecto. Una
de sus principales ventajas es la necesidad de reflexionar constantemente
sobre las tendencias de su organizacion y el mercado, lo que permite una
mejor definicion de los objetivos y politicas y disminuir a su vez los riesgos.

Ademas de posibilitar una mejor asignacion de los recursos y una mejor
coordinacion entre los diferentes departamentos permite estar mejor preparado
para reaccionar ante los cambios bruscos del mercado o ante las acciones de
los competidores, y una mayor coordinacion de esfuerzos y recursos, para lo
que exige tiempo, esfuerzo y requiere ser flexible y capaz de adaptarse al
cambio rapidamente.

Las condiciones concretas y las caracteristicas actuales del entorno en que se
esta moviendo la economia han hecho necesaria la utilizacibn de muchas y
variadas técnicas que le permitan lograr ventajas competitivas. A pesar de que
el marketing ha ido adquiriendo mayor importancia en las empresas, los
directivos no cuentan con una metodologia que les facilite el trabajo.

La gestion estratégica de comercializacion es un proceso que permite a las
empresas ser proactivas, en vez de reactivas, en la formulacion de su futuro.
Este se puede describir como un enfoque objetivo y sistematico para la toma
de decisiones, compuesto por tres etapas fundamentales: formulacion,
implementacion y control de estrategias. Teniendo en cuenta el contexto
anterior, la Zona Franca del Eje Cafetero debe comenzar a implementar una
serie de estrategias que le permitan potenciar su papel en el mercado regional
y nacional. A decir de Ortiz Gémez®: -Si una organizacién conquista y sostiene
una positiva y contundente imagen ante todos los sectores que nutren su
actividad y son contemplados al establecer la mision, el cumplimiento cabal de
la misma estara asegurado”

Es entendible que la valoracion integral de la imagen empresarial surge de los
objetivos estratégicos que constituyen la esencia de los planes y que deben
revestir el caracter de sinérgicos con los postulados previstos al instaurar la
mision. De igual manera se comprende que cuando dichos objetivos se
concretan, es crucial determinar como alcanzarlos. Tras esta premisa subyacen

% Ortiz G. Alberto. Gerencia financiera y diagndstico estratégico. Pagina 44. 2002.



asuntos basicos del diagndstico corporativo relacionados con la definicion de
tales objetivos y con la clara determinacion de los factores clave de éxito que
conviene sostener, de los campos donde se aceptan debilidades viables de
eliminar o aminorar y de las capacidades empresariales. Los asuntos basicos
son:

Diagnéstico en funcion de las estrategias competitivas: la evaluacién de
resultados se realiza mediante la utilizacion de indicadores previstos para medir
si conviene sostener o modificar las estrategias adoptadas en materia de
liderazgo en costos, diferenciacion, integracion, atributos del cliente, productos,
inversion, financiamiento, gestion del conocimiento y productividad
organizacional.

Diagnodstico en funcion de los objetivos estratégicos: al abordar este
diagnéstico se procede al comparar los resultados obtenidos y las metas
trazadas en el momento de formular los planes alrededor de los objetivos
relacionados con la autonomia financiera, crecimiento, posicionamiento
comercial, minimizacion de costos, modernizacion tecnoldgica, generacion de
excedentes contables y monetarios, y el prestigio corporativo.

Diagnéstico asociado con la gestion de riesgos empresariales: como la
gestidon de los riesgos empresariales constituye un campo vital de la actuacién
empresarial en el dinamico ambiente de los negocios, al realizar el diagnostico
de los mismos se cubre la identificacion, sensibilizacién e implementaciéon de
los instrumentos de cobertura, de modo que el andlisis de los riesgos
controlables y no controlables cobije el impacto de los mismos*.

Cuando el diagnéstico se centra en la utilizacion de indicadores con los cuales
someter a escrutinio si la empresa crea o destruye valor, es necesario recurrir a
indicadores de indole financiera previstos para analizar factores como los
costos ponderados de capital, de conformidad con la aceptacién concedida al
sistema gerencial basado en procesos. También es factible que el diagnostico
interprete la construccion, uso e interpretacion de indicadores alineados con los
procesos esenciales, administrativos y de soporte, componentes de la cadena
de creacién de valor. El diagnéstico cimentado en los procesos sustituye el
modelo tradicional basado en el analisis de los resultados por areas
funcionales.

El enfoque de diagndstico utilizado no condiciona los resultados alcanzados al
efectuarlo, toda vez que se recurre a los mismos indicadores. Una vez
practicado el diagndstico integral de la gestién, sera factible determinar las
fortalezas que conviene fomentar, las debilidades por subsanar, las
oportunidades que deben ser aprovechadas y las amenazas que necesitan ser
contrarrestadas. El conocimiento de estos asuntos propicia la determinacion de
los factores clave de éxito a mantener o estimular como soportes de la ventaja
competitiva.

* Ibid. p. 45



Identificacion de los factores clave de éxito

Al indagar la opinion de quienes participan activamente en el proceso de toma
de decisiones, se establecen los objetivos estratégicos y concretan las
acciones que avalaran su consecucion, es normal que surjan preguntas sobre
los factores que justifican la prosperidad, el estancamiento o el declive de la
competitividad. En este contexto, es procedente sehalar que todas las
empresas progresistas y triunfantes suelen poseer un sello distintivo
reconocido por el mercado y pregonado constantemente para sostener o
afianzar nexos comerciales.

También se acepta que es complejo y, hasta cierto punto, utdpico pretender el
éxito en todos los frentes. En tal virtud, es normal consentir la existencia de
areas donde es prudente reconocer debilidades que inciden negativamente
sobre el ejercicio competitivo. La deduccidén sobre los factores de éxito y de
debilidad es crucial para el planeamiento y su materializacién en objetivos.

Innovacion: al estudiar este parametro es procedente anotar que los esfuerzos
desplegados para alcanzar sitiales dominantes en el campo de la innovacion,
como variable contundente del posicionamiento mercantil deben expresarse en
la constante mejoria de los resultados financieros. La innovacion no solo
abarca los aspectos concernientes a la diferenciaciéon en las caracteristicas
fisicas de los productos, al disefio de nuevas modalidades de intermediacién
financiera o a la ampliacion de la gama de servicios. Las empresas también
innovan cuando modifican los sistemas de empaque o envase, incursionan en
el ambiente de los negocios virtuales, recurren a nuevas formas de
comercializacion, cambian los esquemas convencionales de atencion al
publico, optan por la maquina como mecanismo para asegurar la oportunidad
del abastecimiento, redisefian procesos productivos, mejoran los medios de
comunicacién internos, depuran los mecanismos de informacion al cliente o
integran sus sistemas de informacion con los administrados por los
proveedores y compradores, a fin de facilitar las transacciones de bienes y
servicios. -Quién no innova y se dedica a emular, tendra que soportar ocupar
posiciones secundarias en el mercado®.

Soporte técnico: en los sectores econdmicos dedicados a la produccion,
comercializacibn y montaje de bienes de capital, el soporte técnico
complementa las ventajas comparativas relacionadas con los precios, la vida
economica util, productividad, consumo de energia, exigencias del talento
humano y el espacio fisico requerido para su emplazamiento, como asuntos
considerados en la negociacion de tecnologia. Este soporte cubre aspectos
como la intensidad del mantenimiento, la orientacién sobre el uso de
maquinarias y equipos, la garantia en el suministro de repuestos y la rapidez en
la respuesta a los usuarios de los procesos, cuando éstos muestran fallas de
funcionamiento. Naturalmente, el soporte técnico abarca la idoneidad de las

® Ibid. P. 46



personas encargadas del montaje, de la asesoria vinculada a la operacion de
los equipos y del mantenimiento.

Atencion de los mercados: al segmentar los mercados se conceptua que las
variables de los precios y de las calidades son cruciales, pero también se
entiende que la atencion oportuna de los requerimientos de la clientela y el facil
acceso a los bienes y servicios, la variedad del surtido y el suministro de
informacion son elementos estudiados por los compradores para seleccionar
entre las alternativas sometidas a su consideraciéon. Si una firma pretende
satisfacer las exigencias del mercado debera comprender que toda negociacién
tiene tres pilares: proporcionar la cantidad convenida, garantizar la calidad
esperada y comercializar en el momento pactado. Asi mismo, en un ambiente
competitivo donde la diferenciacion es vital, es imperativo aceptar que el
consumidor conceda gran importancia al concepto de la variedad en tamanios,
contenidos, peso, presentacion externa, color y forma de envase.

No admite reparos que si la labor comercial se despliega respetando los
principios de la calidad acordada, de cantidad convenida y de la oportunidad de
los despachos, estos aspectos acentuaran la captura, la conservacion y la
penetracion incesante de mercados. La segmentacion apropiada de los
mercados, derivada del estudio exhaustivo de los aspectos demograficos,
economicos, sociales, culturales y psicologicos, se expresa en el
comportamiento creciente de los negocios, al comprenderse que cuando existe
la libre competencia el éxito comercial se alcanza al aplicar el principio justo a
su medida por considerar que el mercado es heterogéneo.

Si se analiza la labor acometida por los intermediarios financieros, la variedad
cobija los productos del portafolio como cuentas, tarjetas de crédito,
endeudamiento e inversion. Para las agencias de viaje la variedad se configura
mediante portafolios o paquetes turisticos que contemplan los destinos, la
movilizacion terrestre, el sistema fodo incluido y las visitas a sitios atractivos
para el turista.

La atencion de la clientela, como factor indiscutible de éxito comercial, propicio
la consolidacién de hipermercados, como el Exito, Ley, Carrefour, etc., que
ampliaron las unidades de negocios, ofrecen crédito directo, aceptan cheques
posfechados y permiten la cancelacion basada en el sistema electrénico de
cuentas de crédito o débito. Si se analiza la atencion por parte de la banca, se
encontrara que la competencia abarca aspectos como las operaciones
mediante las redes de cajeros electronicos, y la variedad de informacién y
transacciones factibles de realizar por via telefonica.

Para las companias dedicadas al transporte aéreo de pasajeros, la distincion
se configura por la atencion a bordo, los premios atados a las millas
acumuladas, los itinerarios, las conexiones internacionales y el tiempo invertido
en la entrega de equipajes.

Para conocer si la segmentacién y la atencion de los mercados representan
una fortaleza o una debilidad, es indispensable comparar las acciones de la



empresa con las de la competencia en los campos siguientes: calidad,
oportunidad, precios, informacion, disponibilidad, variedad, plazos de entrega,
tiempo obtenido en la adquisicion y facilidades de crédito.

Sistema promocional: en el imperio del mundo de las comunicaciones, donde
los medios juegan un rol determinante para incentivar la comercializacion, no
puede ignorarse que la calidad de las pautas publicitarias se convierte en
acelerador o en freno de las perspectivas comerciales. Si la calidad reune los
tributos de la técnica utilizada, de los mensajes empleados para concienciar al
consumidor de la conveniencia de adquirir el producto o servicio promocionado
y de la imagen publica atinente a quienes actuan en los comerciales, se abriran
las puertas de la conviccion. Al fin y al cabo, en toda campanfa publicitaria, en
cualquier labor promocional y en el fondo los lemas comerciales existen
mensajes directos o subliminales, dadivas y obsequios, que sirven de catapulta
para convencer al potencial consumidor de los beneficios que generaria la
compra de los bienes o servicios vinculados a la labor de su difusiéon. Buscar la
recordaciéon de la marca por parte de los usuarios de la promocion y la
publicidad es plataforma del éxito comercial, siempre y cuando las bondades
pregonadas sean congruentes con la verdad comprobada al realizar la compra,
porque de no ser asi sera ardua la senda a recorrer para reconquistar clientes
engafiados.

A manera de resumen, es factible indicar que los aspectos técnicos, los
mensajes, los personajes involucrados, el manejo del color, los ambientes
fisicos y la musica utilizada pueden inducir la accién de compra, mientras que
pésimos comerciales o actividades promocionales equivocadas pueden
arruinar la comercializacion de un buen producto. Asi, el diagnostico
permanente del impacto causado por el sistema dispuesto para la difusion de
las caracteristicas de los bienes y servicios permitiré inferir si el sistema es
favorable o contrario a los intereses comerciales.

Competencias del talento humano: al destacar que los niveles de
escolaridad, las habilidades, el profesionalismo, las destrezas, las capacidades
analiticas, el potencial creativo, el emprendimiento, la tenacidad, el afan por el
logro, la perseverancia, el manejo de las relaciones humanas y la capacidad
negociadora son rasgos distintivos del verdadero lider, y elementos
constitutivos de las competencias que deberian poseer las personas vinculadas
a las organizaciones, es pertinente sefialar que las posturas de los lideres y las
competencias del conglomerado humano son la plataforma del éxito o del
fracaso empresarial. En efecto, cabria preguntarse qué sentido tiene poseer
equipos de alta tecnologia y alta productividad si no se cuenta con personas
actas para propiciar su apropiado manejo y qué sentido tiene el desarrollo de
productos caracterizados por altas calidades y rendimientos si la fuerza de
ventas no reune las habilidades requeridas para convencer al mercado de los
beneficios inherentes a su consumo.

También vale la pena cuestionarse sobre la importancia que reviste el acceso
expedito a fuentes de financiamiento, si la organizacion adolece de ejecutivos
que posean las habilidades exigidas para administrar apropiadamente los



recursos. ¢, Cual provecho puede obtenerse de la tenencia cuando, ademas, la
seleccion y contratacion de personal no otorgan la debida trascendencia a
talentos con habilidades innatas de creatividad o cuando estos son
enganchados para ejecutar trabajos dominados por la rutina?

De lo anterior es posible deducir que el éxito empresarial de la Zona Franca del
Eje Cafetero se supedita a la contratacion, adiestramiento, desarrollo vy
estabilidad de talentos humanos que demuestran competencias en los asuntos
relacionados con la administracion de recursos, la direccidén de grupos y el uso
de la informacion de negociaciones. La prosperidad de las organizaciones
recibe la influencia notoria de los estilos de liderazgo al indicarse que no es
posible pensar en empresas pujantes dirigidas por quienes le tienen
animadversion al riesgo, suefian con la misma permanencia en el mercado,
anteponen sus expectativas personales a los interese corporativos y
experimentan temores frente a cualquier cambio o iniciativa de crecimiento.

Modernizacion de procesos: cuando es latente la preocupacion por
desarrollar procesos industriales, comerciales y logisticos de exportacion que
estimulen la productividad, la reduccién del consumo de energéticos, la
disminucion de reciclaje o el mejoramiento de las calidades, es obvio que
quienes no aceptan por el hecho de intervenir en escenarios competitivos
donde otros actores recurren ofreciendo bienes dotados con calidades
superiores y precios mas atractivos.

La actualizacién tecnoldgica, como fuerza impulsora de la competitividad, cubre
las relaciones en cuanto a la sistematizacion de las operaciones industriales,
administrativas, logisticas y comerciales. De ahi surgen proyectos que apoyan
la eliminacion de los tramites referentes a la formulacion de pedidos, al
diligenciamiento de facturas y a la expedicién de cheques, como propésitos que
demandan la conexidon de las bases de datos inmersas en la cadena de valor
donde practican los proveedores, la empresa y los canales de distribucion.

Esquemas como Ila intranet son cruciales para mejorar el desempeio
organizacional, reducir el consumo de papel y agilizar procedimientos internos,
como aspectos que propician la reduccidn de gastos y que puedan
aprovecharse para competir con precios.

Imagen corporativa: es evidente que la imagen positiva cimentada ante los
inversionistas, los proveedores de bienes vy servicios, las agencias
gubernamentales y el sistema financiero representan un factor clave de éxito
de la Zona Franca del Eje Cafetero porque simboliza la llave que abre las
compuertas del endeudamiento, de la capitalizacion del abastecimiento
sustentado en pautas favorables de inversidén de capital. Ademas, dicha imagen
se ha conservado mediante la perseverante expansion de operaciones, el
movimiento frecuente de acciones en el mercado bursatil, la emisién periddica
de acciones, la mayor cobertura geografica, la comercializacion en mercados
externos, la sustitucion de importaciones, la generacion de divisas y de empleo,
el fortalecimiento de empresas comercializadoras de bienes y servicios y las
empresas de operaciones logisticas, estos hechos no son gratuitos y



testimonian el progreso empresarial y suelen ser materia de forzosa consulta al
conformar el portafolio de inversién. Por motivos obvios, cuando las companias
muestran resultados de creacion de valor evaluados positivamente por los
inversionistas, tal circunstancia ejercera efectos favorables sobre los propdsitos
de consecucion de capitales frescos.

Utilizacion de recursos: como los indices de utilizacion de los recursos
monetarios materiales y fisicos colocados en poder de la direccién repercuten
sobre los resultados analizados por los inversionistas, los intermediarios
financieros y los sistemas de abastecimiento para ratificar la confianza en las
empresas con quienes se gesta el intercambio, es obvio que ellos
condicionaran esta decision al estudio de los recursos disponibles y por la
aplicacion de los fondos monetarios. La conservacion del patrimonio, o la
disolucion del mismo, se atara al conocimiento y la interpretacion de
indicadores calificados en términos exitosos o negativos, entre los cuales
merecen mencidn especial los siguientes: nivel de explotacién y
comercializacién del potencial productivo, margenes de utilidad, niveles de
rentabilidad del capital social y alcance de la posicidén del equilibrio.

Cuando existen agremiaciones encargadas de consolidar la informacion de las
empresas de un sector econdmico, es posible comparar los resultados propios
con los agregados del sector, con el fin de detectar los aspectos donde cada
empresa muestra fortalezas o debilidades. En el ambito sectorial colombiano,
por ejemplo, es factible la comparacion en los sectores financiero, hotelero, del
transporte aéreo y hospitalario. Si no existen instituciones que representen los
intereses de sectores especificos, no se descarta el enfrentamiento porque es
viable recurrir a la informacion tramitada a entidades como la Superintendencia
de Industria y Comercio o de sociedades o, en su defecto, conseguir los
informes de presidencia o de gerencia presentados a las asambleas generales.

El pleno alcance de los resultados trazados en torno a los planes de negocio
también constituye un factor de éxito indiscutible en la dinamica de la inversion
empresarial. De igual forma, un sistema logistico fundamentado en la
efectividad del transporte y del almacenamiento se manifiesta en la oportunidad
de los despachos y en la reduccién de los plazos de entrega acordados con los
canales de distribuciéon. Estos logros reportan beneficios comerciales y
financieros a los compradores.

El sistema logistico puede convertirse en factor de éxito si la integracion de las
variables del abastecimiento y del transporte provocan la disminucion del
tiempo invertido entre la accion de compra y el ejercicio de la venta de las
empresas ubicadas en la Zona Franca del Eje Cafetero, por cuanto a la
efectividad del sistema no sélo asegura la pronta cobertura de las necesidades
del comprador, sino que se expresa en la reduccién de los costos.

Las organizaciones triunfantes en el mundo de los negocios son aquellas que
explotan sus factores de éxito, los cuales son refrendados por las capacidades
desarrolladas en su devenir historico.



Cuando el diagnostico precisa los factores clave de éxito, los campos donde se
consiente el protagonismo y las ventajas consolidadas por otras firmas, es
natural que la definicion de los objetivos estratégicos descansa en afianzar las
areas donde se reconoce la existencia de fortalezas. La aceptacion de
debilidades debe conducir a la adopcion de estrategias que impulsen el cierre
de brechas con el sector competitivo.

4.2. DETERMINACION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS®

Si la cobertura plena de los postulados contemplados en la mision depende de
la consolidacion de la imagen corporativa, esta meta se subordina al
establecimiento preciso de objetivos estratégicos. Asi mismo, la expectativas
optimistas o pesimistas trazadas alrededor de los objetivos mencionados,
necesariamente deben supeditarse al reconocimiento de fortalezas o factores
clave de éxito, los cuales necesitan reforzarse o mantenerse, al tratamiento de
las debilidades susceptibles de erradicar o de atenuar y a la concrecién de las
capacidades empresariales que pueden obrar negativa o positivamente sobre
las pretensiones comerciales y financieras incorporadas en los planes.

Por tal razén, el diagnéstico corporativo debe abarcar apreciaciones sobre los
motivos que respaldan el logro de los objetivos y considerar indicadores
previstos para analizar los grados de alcance de cada objetivo. Con este marco
de referencia, es factible sefialar que si una organizacion reporta resultados
positivos al analizar la consecucion de los diferentes objetivos estratégicos, la
gestion sera calificada positivamente, siempre y cuando dichos objetivos estén
alineados con la mision corporativa.

En concordancia con la naturaleza de los negocios atendidos por cada sector
econodmico, con la postura seleccionada por los cuerpos directivos, defensa,
aprendizaje, compartimiento, crecimiento o sostenimiento, y con la apreciacién
real de las capacidades, los objetivos estratégicos debe concebirse inicialmente
en términos tedricos al reflejar la filosofia y la forma de pensar de los dirigentes
empresariales. Posteriormente, los objetivos relacionados en la premisa 1,
deben traducirse en unidades de medicion que faciliten la evaluacion de las
tendencias historicas y la futura comparacion de las proyecciones y las
realizaciones. Como se acostumbra en las organizaciones exitosas, los
objetivos estratégicos tienen el sustento tedrico de la gerencia orientada al
logro, que demanda un trabajo permanente de concientizacion, difusion y
comunion de esfuerzos, alrededor de frases, concepciones, ideas vy
pronunciamientos que mas adelante impulsaran el trabajo individual y colectivo
del talento humano. Los principales pronunciamientos tedricos que alimentan la
formulacién conceptual de los objetivos estratégicos se destacan a
continuacion:

® Ibid. Pag. 51



Es necesario lograr un elevado sentido de pertenencia y un alto grado de
responsabilidad en las actuaciones de nuestros talentos.

Se pretende lograr niveles de ventas, utilidades y generacion de fondos que
faciliten el desarrollo de los programas estructurados alrededor de la
capacitacion, la salud ocupacional y escalas de compensacion acordes con las
de la competencia.

Premisa 1: Objetivos estratégicos de la Administracién de la Zona Franca del
Eje Cafetero

e Deben lograr relaciones de coordinacion eficientes que promuevan la
perfecta sincronizacion de las tareas conducentes a la oportuna atencion
de los mercados.

e Deben alcanzar un clima organizacional que privilegie el respeto por la
dignidad de las personas, que aliente la creatividad y la iniciativa
personales, y que promueve la creacion de condiciones requeridas por
el trabajo interdisciplinario.

e Deben procurar que los recursos invertidos en programas de
investigacion redunden en beneficios acogidos favorablemente por el
mercado.

e Deben lograr que los fondos asignados para la ejecucion de los
programas de publicidad y promocién se recuperen rapidamente a
través de las ventas de lotes y servicios.

e Deben incentivar la eliminacion de actividades que no crean valor y, por
consiguiente, solo causan el desperdicio de recursos.

e Deben lograr procedimientos administrativos agiles y eficientes que
propicien la reduccién del tiempo invertido en las etapas de
abastecimiento y logistica en el funcionamiento interno y la
comercializacion de bienes y servicios.

e Deben consolidar negocios con clientes rentables, estratégicos y leales.

e Deben poseer una estructura de financiamiento favorable en el marco
tributario y que no comprometa la estabilidad financiera por su impacto
sobre la sincronizacion de los flujos de caja.

e Deben lograr la ejecucion de proyectos o planes de negocio cuyas tasas
de rentabilidad superen los costos ponderados de capital y los niveles de
lucro representados por la utilizacion de los recursos actualmente
invertidos.

e Deben alcanzar coeficientes de productividad laboral de los ambitos
individual, funcional y grupal que propicien estructuras competitivas de
precios.

e Deben lograr incrementos significativos de los niveles de negocios para
reducir el indice de endeudamiento vigente y fortalecer la autonomia
financiera.

e Deben lograr la incursion en nuevos mercados, con base en las ventajas
comparativas y competitivas que permitirian el desplazamiento de
nuevas empresas Yy fortalecer las ya existentes de los que actualmente
operan.



e Deben incrementar el valor econdmico agregado mediante el aumento
de las utilidades operacionales y una estructura de financiamiento que
propicie mejores costos de capital.

e Debemos lograr el mayor empleo de la capacidad instalada mediante
acciones agresivas concernientes a la diferenciacion de bienes y/o
servicios de la Zona Franca del Eje Cafetero.

Los logros anteriores se conciben inicialmente en el terreno conceptual,
precisan la instauracion de politicas y estrategias que apoyaran su
consecucioén, y tienen que traducirse posteriormente en unidades de medida
resultantes de las proyecciones comerciales y financieras. La dimensién
cuantitativa de los mismos promueve la definicion de indicadores de gestion en
las instancias del planeamiento, los cuales se convertiran en indicadores de
desempenio al practicar el diagndstico.

A manera de ejemplo’, a continuacién se relacionan los objetivos estratégicos
principales, asi como algunos indicadores de desempefio y gestion.

Crecimiento de clientes o cuentas
Posicionamiento comercial Crecimiento del numero de puntos de venta
Crecimiento de ventas por cliente

Diseno de nuevos productos
Innovacion empresarial Lanzamiento de nuevos productos
Nuevos productos amparados con patente

Capital social y patrimonio / financiacion total
Autonomia financiera total Porcentaje de Participacion

De fuentes internas / financiacion

Utilidades / fuentes totales de financiamiento

Activos corrientes — pasivos corrientes
Posicion de liquidez Activos corrientes / pasivos corrientes
Capital de trabajo neto promedio / ventas.

Inversién en capacitacion / ingresos totales
Desarrollo del talento humano  Inversién en salud ocupacional / ingresos

totales

Gastos de remuneracion / gastos totales

Valor agregado
Creacién de valor empresarial ~ Valor econémico agregado
Valor de la empresa en el mercado

7 Ibid. P. 53



Inversion en investigacion / ingresos totales
Cultura investigativa Inversién en Investigacion / inversion total
Horas — hombre comprometidas en investigacion

Numero de clientes contactados
Cultura de Servicio Clientes servidos / clientes contactados

Fondos destinados a relaciones publicas

La formulacién de los objetivos enunciados se realiza a partir de apreciaciones
tedricas, prondsticos cuantitativos e indicadores.

De igual forma, es necesario abordar el proyecto con la informacién que
permita determinar el estado actual en el que se encuentra la Zona Franca del
Eje Cafetero una vez realizado el diagnostico. Se plantearan aquellas
estrategias que la conduzcan a ser las mas competitivas, lo que obliga a
incorporar elementos de diferenciacion e innovacion, que se constituye en
estructuras de interaccion del conjunto de agentes que participan en la
comercializacién de la Zona Franca, en cuyo proceso se obtendran de la
incorporacion de las estrategias planteadas que propenden por el liderazgo en
la diferenciacion y la atencién de los operadores logisticos y empresas de
bienes y servicios alli establecidos.

De otro lado, para la introduccién a la nueva fase de desarrollo del capitalismo
conocida como globalizacién y que implica la participacion en el comercio
regional, nacional e internacional, en donde convergen los diferentes mercados
del mundo para el intercambio de bienes y servicios, se requiere no sélo la
aplicacion de las estrategias explicadas anteriormente dentro del proceso
logistico de importacion y exportacion de bienes y servicios y su
comercializacion, etc., sino que ademas se hace indispensable que la Zona
Franca del Eje Cafetero integre empresas e instituciones de importacién y
exportacion de bienes y servicios.

Es por todo lo anterior, que las organizaciones tienen una mayor probabilidad
de éxito y permanencia en el mercado. Si sus directivos desarrollan una cultura
de mejoramiento continuo, adoptan los conceptos de calidad total en los
procesos constitutivos de la cadena de creacidon de valor y analizan
constantemente el cumplimiento de las expectativas de los sectores vinculados
a su operacion como soporte para formular los planes estratégicos.

Proceso continuo. La estrategia competitiva es un proceso continuo y no una
lluvia de ideas propuestas al culminar cada vigencia por las diversas esferas
funcionales que las estériles y generalmente improductivas unidades de
planificacién estratégica proceden a decantar, examinar y consolidar en los
denominados planes de accion. Al incorporar el precepto de la continuidad, es
claro que el pensamiento estratégico irriga toda la organizacion, es conocido
por todos los miembros vinculados a la empresa Zona Franca del Eje Cafetero



interpreta la necesidad de emprender acciones basadas en el reconocimiento
de los mercados.

Construccion de los factores claves de éxito. Si estos factores constituyen
el conjunto de habilidades, experiencias y competencias que una compafiia
explota para entregar un valor excepcional al cliente, es irrefutable que la
productividad de los fondos comprometidos en investigacion y desarrollo, la
creacion de una atmodsfera donde se dé la confianza a la gente para correr
riesgos aceptables y tolerar fracasos, la eliminacion de controles excesivos y la
apertura del pensamiento creativo, son elementos promotores del ejercicio
competitivo.

Desde mediados del siglo pasado, se han venido desarrollando en Colombia
espacios destinados a fomentar el comercio exterior, generacion de empleo y
oportunidades en las regiones donde se han establecido las denominadas
zonas francas.

Desde la creacion de la primera Zona Franca en Barranquilla, en 1958, la
legislacion se ha ido adaptando a las necesidades generadas por la
globalizacion de la economia y la tendencia mundial a la especializacion de
mercados y tecnologias haciendo que el gobierno nacional modifique y
reglamente el uso de las mismas y que propicie decretos que a lo largo de los
afnos han permitido que las zonas francas alojen empresas prestadoras de
servicios a los mercados externos ademas de las que se dedican a produccion
y transformacién de bienes.

La complementacién con otras leyes como las referentes a ordenamiento
urbano han permitido que las zonas francas hayan venido en aumento y han
venido creandose en diferentes zonas de nuestra geografia nacional como en
Cartagena, Candelaria (Valle del Cauca), el Eje Cafetero, Rionegro, y la zona
Pacifica, etc. Esto, sumado a los beneficios tributarios ofrecidos convierte
indiscutiblemente a las zonas francas en unas generadoras de desarrollo y
progreso para las regiones donde se han establecido. Establecido incluso
generandose un aumento importante de estas como lo trataremos mas
adelante.

La inminente firma de tratados de libre comercio de nuestra nacion con otra del
mundo, muchas de ellas agrupadas en solidas alianzas comerciales, hacen de
las zonas francas instrumentos de desarrollo e intercambio de tecnologia; todo
esto agrupado hace que se cree un sistema de informacién y estadistica que
permita el seguimiento de la actividad entre las zonas francas, el comercio
exterior y el resto del mundo. En nuestro pais, esta tarea de estadistica esta
encomendada al DANE quien ha implementado el proceso de la informacion de
mercancias en las zonas francas y que la informacion sea incorporada en las
estadisticas detalladas de comercio internacional con el resto del mundo.

Por otra parte, es importante la articulacion de nuestro régimen aduanero con
la de otros paises andinos, esto con el fin de lograr como bloque de naciones



mayor competitividad, desarrollo logistico, industrial y comercial que se puedan
desarrollar en las zonas francas.

En cuanto al tema nacional en referencia se han venido generando procesos
que persiguen especializar las zonas francas. En Bogota, por ejemplo, se ha
venido impulsando la creacion de una en el campo de textiles y confecciones
que, como se menciond anteriormente, con los beneficios tributarios ofrecidos
(15 % en impuesto sobre la renta) y aprovechando economias de escalas que
abaratan costos, seguramente se convertirda en un negocio muy atractivo y de
alta competitividad en uno de los sectores con mayores amenazas Yy riesgos en
la actualidad.

La unién de varias empresas del sector, aunado al deseo de empresarios
brasileros de entrar al mercado colombiano, seguramente haran de esta zona
franca especializada una posibilidad de enfrentar con éxito empresas asiaticas
tan fuertes en el ramo.

Para citar otro ejemplo, en Boyaca se esta gestando la creacidn de varias
zonas francas con diferentes vocaciones en agroindustria, en biocombustibles,
industrial y de servicios. Sin embargo, y a pesar de las expectativas en las
regiones donde se piensan instalar las zonas francas, en este departamento en
particular, existen serias dudas sobre las posibilidades reales de sostenibilidad
de las mismas y en especial la de Tunja, debido a los serios problemas que
existen de compatibilidad con el uso de suelo, lo que ocasionaria la
modificacion del plan de ordenamiento y, por consiguiente, demoras en el
desarrollo de esta importante iniciativa que busca en la capital boyacense
generar fabricas de aviones, call centers, industrias farmacéuticas y de
cosméticos, software, etc.

Con estos ejemplos se quiere advertir, que si bien es cierto las zonas francas
son un importante factor de desarrollo se debe tener mucho cuidado en la
asignacion de las mismas, ya que en la actualidad existen 48 aprobadas y
muchas no han empezado a operar. El gobierno nacional, en aras de crear
fuentes de empleo, ha fomentado la creaciéon de muchas y los inversionistas y
empresarios han aprovechado los estimulos tributarios que se han concedido
para las mismas, pero en la mayoria de los casos no han podido empezar a
desarrollarlas, hasta el punto de presentarse especulaciéon inmobiliaria.

Por otra parte, los escandalos presentados en la modificacion de las normas
urbanisticas de los corredores suburbanos y en zonas al interior de las
concentraciones urbanas con restricciones de caracter ambiental y residencial
han puesto sobre aviso a las autoridades de la importancia de controlar el
estudio y la aprobacion de los planes de ordenamiento territorial ya que han
ocasionado por el rapido cambio del uso del suelo incrementos desmesurados
del valor de la tierra.

En la reunion de Ginebra, segun noticias de la OIT, conforme se intensifica la
competencia mundial por la captacion de inversiones externas y fuentes de
empleo, siguen multiplicandose las Zonas Francas Industriales (ZFI). Como



sefiala la Oficina Internacional del Trabajo en un nuevo informe®, en pocos
decenios su numero paso de unas cuantas a cerca de 850 hoy en dia.

Al tiempo que reconoce el enorme potencial econdmico y de empleo que tienen
las ZFl, la OIT advierte que su extraordinario desarrollo en el sector industrial
de todo el mundo plantea problemas cada vez mas complejos, tanto en lo que
respecta a la situacion de los 27 millones de trabajadores que forman su fuerza
de trabajo (compuesta por mano de obra femenina hasta en un 90%), asi como
a las actividades de planificacion de las legiones de expertos en desarrollo
economico que buscan en las ZF| una solucion rapida para dotar a los paises
en desarrollo de las competencias técnicas industriales y los recursos
necesarios para poder competir en la economia internacional.

El informe define las ZFlI como "zonas industriales dotadas de incentivos
especiales para atraer a los inversores extranjeros, en las que los materiales de
importacion se someten a un cierto grado de proceso industrial antes de ser de
nuevo exportados”. En algunos paises, estas zonas se confunden con los
distritos de produccion y comerciales modernos, pero en muchos otros
constituyen verdaderos enclaves de actividad industrial mono productora,
literalmente aislados en recintos protegidos por altas cercas o muros. En todo
caso, independientemente de la forma que adopten, las ZFI se han convertido
en "el motor de la mundializacién®, propulsado por el libre intercambio, las
inversiones extranjeras y el afan exportador que caracterizan a la economia
moderna.

Segun el analisis de la OIT, las ZFI son sin duda un formidable generador de
empleo, sobre todo para las mujeres de los paises en desarrollo. Con todo, son
demasiadas las ZF| que siguen arrastrando una mala reputacion en términos
laborales, debido a la practica de bajos salarios, las condiciones de trabajo
deficientes y las relaciones de trabajo inadecuadas y retrogradas que
predominan en ellas. Ademas, la OIT hace notar que aun cuando la accion
combinada de inversiones directas en el sector manufacturero, aumento del
empleo y transferencia de tecnologia puede ser un poderoso ténico para el
desarrollo econdémico, los resultados concretos no muestran hasta ahora que
se hayan creado vinculos fructiferos entre las ZFI y los distintos sectores de la
economia local de la mayoria de los paises anfitriones.

Al aceptar la implantacion de las ZFIl, muchos de estos paises habian previsto
que las actividades de bajo nivel técnico y profesional, esencialmente el
procesamiento y ensamblaje de partes importadas, seria una primera etapa
inevitable pero pasajera en el camino hacia niveles de fabricacion con mayor
valor anadido. En la practica, muy pocos, por ejemplo Malasia, Mauricio y

8 ORGANIZACION INTERNACIONAL DE TRABAJO. Cuestiones laborales y sociales relacionadas con
las zonas francas industriales. (en linea) En:
http://www.ilo.org/global/About_the_ILO/Media_and_public_information/Press_releases/lang--
es/WCMS_145184/index.htm. Oficina Internacional del Trabajo, Ginebra, 1998.

° ORGANIZACION INTERNACIONAL DEL TRABAJO. Guia de recursos sobre zonas francas de
exportacion (ZFEs) (en linea) En: http://www.ilo.org/public/spanish/support/lib/resource/subject/epz.htm
(Consulta



Singapur, han logrado desarrollar su propia gama de actividades industriales de
exportacion a partir de las inversiones iniciales en las ZFI.

Estas son algunas de las cuestiones relativas al potencial de las ZF| en materia
de empleo y desarrollo que se examinaran durante la Reunion tripartita de
paises‘ que poseen zonas francas industriales, que se celebrara en la sede de
la OIT, en Ginebra, del 28 de septiembre al 2 de octubre de 2011. Tomaran
parte en esta Reunion delegaciones formadas por representantes de los
empleadores, los trabajadores y las autoridades nacionales de diez paises ™.

4.3.DEFICIENCIAS DE LAS ZONAS FRANCAS

La Reunién discutira el informe preparado por la OIT y examinara en particular
las posibles soluciones a los problemas laborales y de gestion de los recursos
humanos que afectan a las ZFIl, en la perspectiva de aumentar las
remuneraciones, mejorar las condiciones de trabajo e incrementar la
productividad, reforzando la interaccion entre estas zonas y las economias de
los paises en que estan implantadas. Se analizara con especial atencion la
dura condicion de las trabajadoras en las ZFI. Las mujeres no solo aportan una
proporcion mayoritaria de la fuerza de trabajo de las zonas, sino que son
duramente afectadas por los problemas propios de estas unidades
econdmicas, entre los que destacan los horarios de trabajo prolongados, el
bajo nivel de los salarios, la falta casi total de prestaciones de bienestar social,
como por ejemplo servicios de guarderia infantil, y la naturaleza generalmente
penosa de las tareas que les corresponden.

El informe de la OIT recalca que "una caracteristica lamentable de muchas
zonas francas es que los trabajadores, hombres y mujeres, quedan atrapados
en unos empleos poco retribuidos y que requieren pocas capacitaciones. Se los
considera facilmente reemplazables, y sus preocupaciones no reciben atencién
suficiente en las relaciones laborales y sociales"™!. En todo el mundo, la fuerza
de trabajo de las ZFl es, por regla general, mayoritariamente femenina,
caracteristica que se acentua en los sectores de la confeccidon y el ensamblaje
de articulos electronicos en que la proporcién de trabajadoras llega hasta un 90
por ciento, o incluso mas.

En su informe, la OIT sefiala cinco factores que determinan un panorama
laboral poco satisfactorio:

e La mayoria de los paises que acogen ZFI tienen una reserva abundante
de trabajadores, lo que tiende a mantener un bajo nivel de salarios,
incluso cuando -debido a su mala reputacion laboral- las zonas se ven

10 Bangladesh, Barbados, China, Costa Rica, Republica Dominicana, Filipinas, Mauricio, México,

Sri Lanka y Tunez.

" ORGANIZACION INTERNACIONAL DEL TRABAJO. Gracias a un crecimiento sostenido, las zonas
francas industriales se convierten en wuna importante fuente de empleo. (En Linea) En:
http://www.ilo.org/global/About_the_ILO/Media_and_public_information/Press_releases/lang--
es/WCMS_008506/index.htm (Consulta )



obligadas a ofrecer suplementos de remuneracion para interesar a la
fuerza de trabajo.

e Las ZFI atraen sobre todo a sectores industriales que emplean una
mano de obra abundante, como el vestido y el calzado y el ensamblaje
de productos electronicos; éstos utilizan tecnologias relativamente
simples y, por ende, necesitan trabajadores poco calificados. Los altos
indices de rotacion del personal no son un inconveniente, pues sobran
trabajadores para reemplazar facilmente a los que dejan sus puestos.

e Los incentivos y los bajos costos de instalacion en las ZFI| atraen
inversiones que se destinan a industrias de procesamiento simple; estas
empresas suelen tener una gestion profesional insuficiente, en particular
en materia de recursos humanos y de competencias de direccion.
Ademas, carecen de la capacidad o la voluntad para invertir en nuevas
calificaciones profesionales, nuevas tecnologias o0 medios para
aumentar la productividad. Asimismo, tienden a ofrecer muy pocas
prestaciones sociales a sus trabajadores, y a veces prescinden lisa y
llanamente de las mismas.

e El alto indice de utilizacion de mano de obra que caracteriza a buena
parte de las actividades de procesamiento y ensamblaje implica que la
competencia entre las empresas tiene lugar fundamentalmente a nivel
de los precios; en la medida en que los costos laborales son un
componente importante de los costos totales, los empleadores
consideran que la mano de obra no es mas que un costo que hay que
contener, en vez de un activo que deberian desarrollar.

e Muy pocos gobiernos han logrado aplicar politicas que garanticen una
transferencia tecnolégica y de competencias profesionales desde las ZFI
hacia las industrias locales y su fuerza de trabajo, por lo que la base de
capital humano de la economia nacional sigue siendo insuficiente.

Segun la OIT, la falta de estrategias adecuadas para el desarrollo de los
recursos humanos bien pudiera menguar el potencial de las ZFI para mejorar la
productividad y elevar la calidad del empleo. En el informe se indica que "las
relaciones laborales y el desarrollo de los recursos humanos siguen siendo dos
aspectos problematicos del funcionamiento de las zonas francas". Los
mecanismos de que disponen para mejorar la aplicacion de las normas de
trabajo suelen ser deficientes. EI modelo clasico de reglamentacion laboral -con
un marco de normas laborales minimas, sindicatos libres y organizaciones de
empleadores que se reunen para negociar acuerdos obligatorios que regula su
interaccion- es sumamente excepcional en el caso de las zonas francas
industriales.

A juicio del Sr. Auret van Heerden, responsable principal del informe, la
frecuente inexistencia de normas laborales minimas y las malas relaciones
entre trabajadores y empleadores tienen, fatalmente, algunas consecuencias
previsibles que siguen siendo moneda corriente en las ZFI: rotacion elevada de
la mano de obra, ausentismo, estrés y fatiga de la mano de obra, bajos indices
de productividad, derroche de materias primas y descontento de la fuerza de
trabajo.



4.4.Las contradicciones entre la legislacion nacional y la legislaciéon que
rige las ZFI

El informe de la OIT pone de manifiesto que, salvo algunas excepciones, los
principales paises anfitriones de ZFI aplican en éstas la legislacion nacional en
materias laborales y de relaciones de trabajo. Se destaca, en especial, la
experiencia de Singapur, pais con una solida tradicién de tripartismo: alli, las
politicas de inversién no pueden infringir los derechos de los trabajadores. Los
autores ponen de relieve que este principio se aplica desde los afos 1960,
cuando Singapur necesitaba con urgencia inversiones extranjeras para
impulsar su entonces incipiente desarrollo industrial.

En Mauricio, uno de los paises que mejores resultados ha logrado gracias a las
ZF|, los trabajadores empleados en éstas quedan comprendidos en el campo
de aplicacion de la legislacién laboral y el sistema de relaciones de trabajo. Sin
embargo, en 1993 se promulgé la ley sobre la expansién industrial, que confirid
una mayor flexibilidad a las empresas, en particular con respecto al computo
del tiempo de trabajo a efectos de calcular las horas extraordinarias, medida
que ha sido duramente criticada por el movimiento sindical. Las organizaciones
sindicales son muy activas en algunos sectores de la economia de Mauricio,
salvo en las ZFl, en que el indice de sindicacion llega apenas a 9%.

Filipinas, prosigue el informe, es un excelente ejemplo de un pais con zonas
francas industriales en el cual no hay un sistema adecuado de relaciones de
trabajo y de relaciones laborales en las zonas, pero en el que, tras anos de
conflictos laborales, se han efectuado las reformas necesarias y se ha
establecido un sistema estable de relaciones laborales", que comprende el
respeto de los derechos sindicales. Sin embargo, no todas las zonas del pais
evolucionan al mismo ritmo. En efecto, "en una serie de zonas privadas se ha
adoptado al parecer una politica de "sindicatos libres", que contraviene la
legislacién laboral.

Al igual que Filipinas, la Republica Dominicana pasé por un periodo de gran
agitacién laboral hasta que la adopcion de reformas adecuadas permitid, segun
el informe, dar "un gran paso adelante para mejorar el respeto de las normas
laborales y las relaciones de trabajo en las zonas". En la actualidad, 14
sindicatos despliegan sus actividades en las ZFIl, aun cuando tropiezan con
grandes dificultades para lograr hacer adoptar convenios colectivos. Las ZF| de
Costa Rica también estan comprendidas en la jurisdiccion de las leyes
nacionales; sin embargo, "por lo que respecta a las relaciones de trabajo, [...] la
actividad sindical no esta en general muy desarrollada [...] y las zonas francas
No son una excepcion en este sentido", senala el informe.

Son muy pocos los paises que excluyen expresa y oficialmente las ZF| del
ambito de aplicacion de la legislacion y el sistema de relaciones obrero-
patronales. Por ejemplo, las ZF| de Bangladesh no estan comprendidas en el
ambito de aplicacién de la Ordenanza de Relaciones de Trabajo, que regula



materias como la organizacion de los trabajadores y la negociacién colectiva en
otros sectores. Con todo, en las zonas, rigen algunas normas laborales
nacionales, relativas a materias como la clasificacién de puestos, el salario
minimo, las vacaciones y licencias, la terminacion de la relacion de trabajo y
prestaciones de bienestar, como dispensarios y servicios de restauracion.

Pakistan es otro pais que ha excluido las ZF| de la aplicacién de su Ordenanza
de Relaciones de Trabajo, prohibiendo en particular toda forma de accién
reivindicativa laboral.

Panama es el unico pais de América Central que ha adoptado una legislacion
laboral especial para las ZFI, sustituyendo las disposiciones del Cédigo del
Trabajo. En su formulacién inicial, la nueva legislacién tenia por objeto limitar a
un minimo la influencia de los sindicatos en las zonas. Ante la gran oposicién
suscitada por estas iniciativas, se introdujeron algunas enmiendas que
reconocieron las libertades sindicales, pero "la controversia no esta totalmente
resuelta y la libertad sindical no esta aun bien arraigada en las zonas francas".

La OIT insiste en que solo las ZFI que se hayan dotado de politicas de recursos
humanos optimas y de relaciones laborales estables podran satisfacer las
exigencias de gran rapidez, bajos costos y buena calidad que plantea el
mercado mundial. Para hacer realidad el pleno potencial de empleo y
productividad que tienen las ZFI sera indispensable aplicar estrategias
eficientes de fomento de los recursos humanos. Asimismo, para que las ZFI
den los frutos esperados por los paises que las acogen, tendran que forjar
vinculos mas solidos con las economias locales. Por ultimo, para incrementar
la estabilidad y el atractivo del empleo en las ZF| hacen falta considerables
inversiones en infraestructuras sociales, sobre todo en beneficio de las
trabajadoras, por ejemplo guarderias infantiles, medios de transporte seguros y
condiciones saludables de vida y de trabajo.



5. MARCO LEGAL

5.1.MARCO LEGAL DEL REGIMEN CAMBIARIO APLICABLE A LAS
ZONAS FRANCAS INDUSTRIALES DE BIENES Y SERVICIOS -ESTADO
ACTUAL

Nuevo régimen de Zonas Francas

Bogota, 14 nov (SP). Con el propdsito de seguir estimulando la inversion y

la generacion de empleo en el pais, el Gobierno Nacional reglamento el

nuevo régimen de Zonas Francas.

Se trata del decreto 4051 del 23 de octubre de 2007, que establece la
normatividad y los requisitos para el funcionamiento de estas zonas
economicas especiales.

La ley numero 1004 del 30 diciembre 2005, tiene por finalidad redefinir el
marco normativo de las zonas francas en materia tributaria, aduanera y de
comercio exterior con el objetivo de adecuar tales regimenes a los
compromisos contraidos internacionalmente con la Organizacion Mundial del
Comercio, especialmente en lo que toca con la obligacién de eliminar los
subsidios a las exportaciones y, adicionalmente, para estimular la inversién
extranjera e incrementar el nivel de empleo en el pais.

En este orden de ideas, la ley deroga el Estatuto de Zonas Francas establecido
por la ley 109 de 1985, y redefine la zona franca, en su articulo 1°, como el
area geografica delimitada dentro del territorio nacional, en donde se
desarrollan actividades comerciales, bajo una normativa especial en materia
tributaria, aduanera y de comercio exterior'>. Debido a la ficcion de
extraterritorialidad que opera respecto de tales zonas, para efectos aduaneros,
se entiende que las mercancias ingresadas en ellas se consideran fuera del
territorio aduanero nacional para efectos de los impuestos a las importaciones y
a las exportaciones.

Durante la vigencia de la ley 109 de 1985, las zonas francas gozaban de la
naturaleza de establecimientos publicos y, en consecuencia, su administracion
correspondia exclusivamente al Estado. No obstante, debido a que tal
administracion no permitié alcanzar los resultados esperados en términos de
generacion de empleo, aumento del volumen de exportaciones y crecimiento
de inversion extranjera, la ley 72 de 1991 permitio la privatizacion de dichos
establecimientos publicos por medio de la figura juridica del arrendamiento del
territorio a los particulares.

12 Cfr. Articulo 1° ley 1004 de 2005. El antiguo Estatuto de Zonas Francas define asi las zonas
francas: articulo 1°: Las zonas francas son establecimientos publicos del orden nacional, con personeria
juridica, autonomia administrativa y patrimonio independiente, adscritas al Ministerio de Desarrollo
Econdémico. Articulo 2° del objeto: Las zonas francas tendran por objeto promover el comercio exterior,
generar empleo, divisas y servir de polos de desarrollo industrial de las regiones donde se establezcan
mediante la utilizacion de recursos humanos y naturales, dentro de las condiciones especiales fijadas en
la presente Ley y en los decretos que la desarrollen y reglamenten.



Gracias a tal privatizacion las zonas francas incrementaron su nivel de
consecucion de metas y han arrojado mejores resultados en lo que a niveles de
desarrollo econdémico y empresarial se refiere. En efecto, tal como lo
demuestra la exposicion de motivos presentada por el Gobierno Nacional ante
el Congreso, con ocasion del proyecto que derivd en la ley que aqui se
comenta, el numero de industrias instaladas en las zonas francas y la mano de
obra contratada se incrementod, del afio 1994 a 2003, a 449 empresas y a 9500
empleados, con una tasa de crecimiento anual del 14% y del 8%
respectivamente.’

Bajo esos parametros, la ley 1004 en comentario, surge como un mecanismo
de optimizaciéon de las funciones antes descritas, el cual, en la medida en que
cuenta con la facultad de incrementar el nivel de empleo, el volumen de
importaciones y la captacion de inversiones de capital en el pais, aparece como
indispensable en el proceso de desarrollo colombiano.

Debido a lo anterior, la nueva legislacién introduce sendas modificaciones al
régimen tributario de estas zonas con el fin de hacer posible su permanencia
en el contexto internacional, permanencia que hasta antes de la promulgacién
de la ley se veia amenazada por el compromiso adquirido con la Organizacion
Mundial del Comercio de eliminar los subsidios a las exportaciones antes del
afio 2007,

Asi descritas, las zonas francas pretenden constituir un polo de desarrollo de
las regiones en que se establezcan, tanto en lo que concierne con su nivel de
crecimiento econdmico, como de las empresas que en tales zonas se
establezcan, en lo que respecta a la productividad y competitividad de sus
procesos industriales y empresariales.

Por lo que toca con las empresas localizadas en las zonas francas, la ley 1004
en comentario, clasifica los usuarios en usuarios operadores, usuarios
industriales de bienes, usuarios industriales de servicios y  usuarios
comerciales. Los primeros, es decir, los usuarios operadores, son aquellas
personas juridicas encargadas de dirigir, administrar, promocionar y desarrollar
una o varias zonas francas. Los usuarios industriales, que bien pueden serlo
de bienes o servicios, son personas juridicas establecidas en estas zonas para
la produccidn de bienes, o para el desarrollo de actividades de logistica,

13 Cfr. Exposicion de motivos proyecto de ley 141 de 2005 Camara. Gaceta del Congreso de la Republica
de Colombia No. 636, afio XIV. Lunes 19 de septiembre de 2003.

4 3.Véase al respecto el GATT de 1994, Acuerdo sobre Subvenciones y Medidas Compensatorias, articulo 1°
Definicion de subvencion 1.1 A los efectos del presente Acuerdo, se considerara que existe subvencion: a) 1) cuando
haya una contribucion financiera de un gobierno o de cualquier organismo publico en el territorio de un Miembro
(denominados en el presente Acuerdo "gobierno"), es decir: i) cuando la practica de un gobierno implique una
transferencia directa de fondos (por ejemplo, donaciones, préstamos y aportaciones de capital) o posibles
transferencias directas de fondos o de pasivos (por ejemplo, garantias de préstamos); ir) cuando se condonen o no se
recauden ingresos publicos que en otro caso se percibirian (por ejemplo, incentivos tales como bonificaciones
fiscales)3; oi) cuando un gobierno proporcione bienes o servicios -que no sean de infraestructura general- o compre
bienes; ib.) cuando un gobierno realice pagos a un mecanismo de financiacion, o encomiende a una entidad privada
una o varias de las funciones descritas en los incisos i) a oi) supra que normalmente incumbirian al gobierno, o le
ordene que las lleve a cabo, y la practica no difiera, en ningiin sentido real, de las practicas normalmente seguidas
por los gobiernos; o a) 2) cuando haya alguna forma de sostenimiento de los ingresos o de los precios en el sentido
del articulo XVI del GATT de 1994; y b)con ello se otorgue un beneficio. 1.2 Una subvencién, tal como se define en el
parrafo 1, sélo estara sujeta a las disposiciones de la Parte Il o a las disposiciones de las Partes Ill o V cuando sea
especifica con arreglo a las disposiciones del articulo. EI GATT fue aprobado en Colombia por la ley 170 del 15 de
diciembre de 1994.




transporte, telecomunicaciones, investigacion, asistencia meédica, turismo,
reparacion, auditoria entre otros servicios. Por Uultimo, los usuarios
comerciales, se definen como aquellas personas juridicas establecidas
igualmente en estas zonas, con la finalidad de desarrollar, entre otras,
actividades de mercadeo y comercializacion.

Para los usuarios industriales y operadores esta prevista una modificacion
sustancial en relacién con el impuesto sobre la renta, toda vez que pasan de
ser sujetos pasivos exentos a tributar con una tarifa del 15%. Los otros
usuarios, es decir los comerciales, tributaran con la tarifa normal del 35%. En
este ultimo caso, el cambio resulta aun mas significativo pues la nueva tarifa
es equivalente a la tarifa general vigente para todo tipo de personas juridicas,
lo cual obedece al hecho de que estos operadores no desarrollan sus
actividades de manera exclusiva en una o varias zonas francas.

También es de anotar que aunque la tarifa aprobada para los usuarios
industriales fue del 15%, el proyecto de ley 141 de 2005, presentado por el
Gobierno de la Republica ante el Congreso, preveia una tarifa general del 25%
igual a la que opera en otras zonas francas que compiten con las de
Colombia'. En este mismo sentido, no sélo el régimen de los usuarios sino
también el de las zonas francas propiamente dichas, sufre una variaciéon
sustancial consistente en que a partir del afio 2007, el articulo 212 del Estatuto
Tributario, por medio del cual se establece la exencién del impuesto sobre la
renta para las zonas francas queda derogado. Asi las cosas, estas instituciones
pasan a ser contribuyentes del impuesto.

Otra disposicion aprobada es la contenida en el articulo 6° de la ley, relativo a
la forma en que deben determinarse los dividendos y utilidades no gravados en
cabeza de los socios cuando la sociedad ya ha tributado previamente. La
disposicion en comentario modifica el numeral 1° del articulo 49 del Estatuto
Tributario, el cual opera como regla general para la determinacion del ingreso
no gravado en cabeza de los socios para la mayoria personas juridicas. Esta
norma, introducida en la legislacion colombiana en el afio 1985, preveia una
formula llamada de los trece séptimos'®, por medio de la cual se podia
establecer que una vez la sociedad hubiera pagado el impuesto, los socios que
percibieran dividendos debian pagar solo un porcentaje del gravamen que les
correspondiera por tal ingreso mas no la totalidad. La norma, como se
evidencia, buscaba desarrollar, como en efecto lo hizo, la eliminacion de la
doble tributacion entre la sociedad y los socios, prevista por el articulo 48 del
mismo Estatuto, en el marco de un régimen en el cual la alicuota del impuesto

5 _ . L . .
Paises como Guatemala y Costa Rica tienen una tarifa del 25% para el impuesto sobre la renta de los
usuarios de zonas francas.

La regla de los trece séptimo se enuncia en el articulo 49 del Estatuto Tributario de la siguiente forma: Articulo 49.-
Determinacién de los dividendos y participaciones no gravados. Cuando se trate de utilidades obtenidas a partir del 1°
de enero de 1986, para efectos de determinar el beneficio de que trata el articulo anterior, (se refiere al beneficio
previsto para los socios de percibir dividendos como ingresos no constitutivos de renta) la sociedad que obtiene las
utilidades susceptibles de ser distribuidas a titulo de ingreso no constitutivo de renta ni de ganancia ocasional, utilizara
el siguiente procedimiento: 1. Tomara el impuesto de renta antes de los descuentos tributarios, y el de ganancias
ocasionales a su cargo que figure en la liquidacion privada del respectivo afio gravable y lo dividira por 3.5. La suma se
multiplicara por 6.5.



sobre la renta era del 30%. Cuando la tarifa pasé a ser del 35% la formula
cambié soélo en términos matematicos, como sucede con la disposicion
introducida por laley 1004, en que la tarifa es del 15%.

Actualmente, con la entrada en vigor de la nueva disposicion, no opera mas la
formula de los trece séptimos. Pero ello no significa, de ningun modo, que
haya resurgido la doble tributacion, pues la modificacion que aqui se analiza
fue respecto del numeral primero del articulo 49 del Estatuto Tributario, y no del
articulo 48 ibidem, el cual continua vigente. Muy por el contrario, los socios
siguen percibiendo un porcentaje de ingresos no constitutivos de renta; lo que
se modifica es la formula para determinarlo. Asi, en lugar de la regla de los
trece séptimo se debe seguir el procedimiento establecido por el articulo en
comentario, segun el cual, para establecer el porcentaje de los dividendos no
constitutivos de renta, se tomara la renta liquida gravable del respectivo afio
y le resta el impuesto basico de renta liquidado por el mismo afio gravable.

Por ultimo, en lo que a materia de impuesto sobre la renta atafne, cabe
transcribir el articulo 9° de la ley 1004, que a su tenor dice:

—Artulo 9°. Adicionase el Estatuto Tributario con el siguiente articulo:

Articulo 85-1.- Limitacién de costos y gastos para usuarios de zonas francas.
Las operaciones de compra y venta de bienes y servicios que realicen los
usuarios industriales de bienes y servicios de zonas francas, con los
vinculados econdmicos o partes relacionadas a que se refieren los articulos
260, 261, 263 y 264 del Codigo de Comercio, 28 de la ley 222 de 1995, 450 y
452 del Estatuto Tributario que no correspondan a precios del mercado seran
rechazadas dentro del proceso de investigacion y sujetas a la aplicacion de la
correspondiente sancion por inexactitud.”

De forma complementaria al impuesto sobre la renta, resulta de trascendental
importancia comentar igualmente, la modificacion introducida al impuesto de
remesas como gravamen accesorio al de la renta, modificacién que entrara a
regir a partir del 1° de enero de 2007 y que consiste basicamente en agregar
otro evento en el cual no hay lugar al impuesto de remesas. En efecto, a pesar
de que el proyecto preveia la completa eliminacion del gravamen que aqui se
analiza, el texto aprobado se limitd a exonerar del pago de este tributo los giros
al exterior realizados por los usuarios de las zonas francas. En el proyecto
original, como lo explica la exposicion de motivos presentada por el Gobierno
Nacional, las remesas, como gravamen a la transferencia al exterior de rentas
0 ganancias ocasionales, debian ser eliminadas del ordenamiento tributario
para todos los casos por constituir una carga adicional para el inversionista.
Como se observa, se buscaba optimizar la inversién extranjera disminuyendo
las cargas fiscales, pero a juicio del legislador, fue suficiente exonerar del
pago del impuesto unicamente a los usuarios de las zonas francas.

En materia del impuesto sobre las ventas, la ley incluye una nueva categoria de
bienes exentos constituidos por las materias primas, partes, insumos y bienes
terminados que se vendan desde el territorio aduanero nacional a usuarios



industriales de bienes o de servicios de zona franca o entre éstos, siempre que
los mismos sean necesarios para el desarrollo del objeto social de dichos
usuarios (articulo 7°, por medio del cual se adiciona el articulo 481 del
Estatuto Tributario).

Otra norma prevista dentro del ambito del impuesto sobre las ventas, es el
relacionado con la exclusion de este impuesto de la  importacion al
departamento de Amazonas provenientes del Peru, de alimentos de consumo
humano y animal, elementos de aseo y medicamentos que se destinen al
consumo en ese mismo territorio. La disposicion se establece en cumplimiento
del Convenio Colombo-Peruano vigente entre ambas naciones.

En esta misma linea, se prorroga el beneficio previsto por el articulo 485-2 del
Estatuto en virtud del cual los compradores o importadores de maquinaria
industrial pueden descontar el impuesto sobre las ventas pagado en la
adquisicion o importacion de la misma. La norma, cuya aplicabilidad estaba
autorizada hasta el afio 2005, durara vigente hasta el afio 2007 inclusive.

De otro lado, es importante comentar la modificacion introducida por la ley
1004 al régimen tributario aplicable a las operaciones de leasing.

El articulo 10 de la ley modifico al articulo 127 del Estatuto Tributario e
incluy6 un paragrafo con el siguiente texto:

Articulo 10. Adicionese el paragrafo 3° y modificase el paragrafo 4° del articulo
127-1 del Estatuto Tributario, los cuales quedaran asi:

Paragrafo 3°. Unicamente tendran derecho al tratamiento previsto en el
numeral 10 del presente articulo, los arrendatarios que presenten a 31 de
diciembre del afio inmediatamente anterior al gravable, activos totales hasta
por el limite definido para la mediana empresa en el articulo 2° de la ley 905 de
2004. Quienes no cumplan con estos requisitos, deberan someter los contratos
de leasing al tratamiento previsto en el numeral 20 del presente articulo.

Paragrafo 4°. Todos los contratos de arrendamiento financiero o leasing con
opcidn de compra que se celebren a partir del 1° de enero del afo 2007,
deberan someterse al tratamiento previsto en el numeral 2° del presente
articulo independientemente de la naturaleza del arrendatario.

Significa lo anterior que los contribuyentes del impuesto sobre la renta que
tengan la condicion de arrendatarios financieros en desarrollo de contratos de
leasing tienen y tendran el siguiente tratamiento:

a. Respecto de contratos de leasing celebrados hasta el 31 de diciembre de
2006:

pueden estar cobijados por el benéfico régimen del numeral primero del articulo
127 del Estatuto Tributario (tratamiento como gasto del total del canon pagado
y no figuracion del activo en sus libros) cuando hayan tenido un patrimonio



equivalente a 5000 salarios minimos legales mensuales vigentes'’, que es el
previsto por la ley de la pequeia y mediana empresa.

b. Contratos que se celebren a partir del 1° de enero de 2007: siempre tendran
el régimen de leasing financiero (tratamiento del canon en parte como gasto
(gasto financiero) y en parte como pago de la deuda con la sociedad
arrendadora por la adquisicion del activo).

Como se observa, el proyecto establece cambios sustanciales en materia del
impuesto sobre la renta que no solo posibilitan la permanencia de las zonas
francas en el marco de los compromisos adquiridos internacionalmente, sino
también, cambios que generan espacios y formulas normativas que estimulan
el crecimiento econdmico, empresarial e industrial de las regiones en que tales
zonas se establecen.

Dada la importancia que se le ha dado al tema de las Zonas Francas, las
legislaciones internas a nivel mundial, al igual que los acuerdos internacionales,
coinciden en otorgarle a estas areas un tratamiento de extraterritorialidad no
sb6lo en materia aduanera, sino también en inversion extranjera, laboral,
crediticia y fiscal, entre otros.

Colombia no ha sido ajena a este proceso y ha procurado otorgarles a las ZFI
diversos incentivos dentro del marco de los acuerdos comerciales, para que
estas areas cumplan los objetivos propuestos para su creacion y existencia, los
cuales obedecen al propdsito de desarrollar actividades productivas tendientes
primordialmente satisfacer la demanda internacional.

Dentro de los incentivos consagrados en favor de las ZF ha existido un cambio
significativo en relacion con el régimen cambiario aplicable a sus usuarios.

Algunas ventajas de las Zonas Francas

Alternativa para el desarrollo del pais, actuando como:

* Instrumento para la creacion de empleo y para la captacion de nuevas
inversiones de capital.

* Promocién de la competitividad en las regiones donde se establezcan.

* Desarrollo de procesos industriales altamente productivos y competitivos.

* Promocidén y generacion de economias de escala.

» Simplificacién de los procedimientos del comercio de bienes y servicios, para
facilitar su venta.

Necesidades de Inversion, Prioridades:
» Acceso competitivo a factores de produccidon (Tierra, capital, tecnologia,
servicios, fuerza laboral calificada) y vias, medios de comunicacion.

7
El salario minimo actual vigente es de 408.000 pesos colombianos.



* Mecanismos de Facilitacion del Comercio

« Agil movimiento de bienes de doble via entre ZF y el Territorio Aduanero
Nacional.

« ZF especializadas (industriales, tecnoldgicas), Centros de Procesamiento
Exportador, ZF especializadas permanentes.

NORMATIVIDAD - LEY 1004 DE 2005.

POR LA CUAL SE MODIFICA UN REGIMEN ESPECIAL PARA ESTIMULAR
LA INVERSION Y SE DICTAN OTRAS DISPOSICIONES

Objetivos de la Ley:

Ser un instrumento para la creaciéon de empleo

Promover la generacion de economias de escala

Captar nuevas inversiones de capital

Simplificar los procedimientos de comercio

Promover la competitividad en las regiones donde se establezca.
Competir en la atraccion de la inversion extranjera con paises de la
region que han desarrollado eficientes Zonas Francas

e Cumplimiento de compromisos adquiridos por Colombia ante la OMC

Clase de Usuarios de Zona Franca de acuerdo a la Ley 1004 de 2005

Usuario Operador: Persona juridica nacional o extranjera legalmente
establecida en Colombia con el objeto de realizar actividades
exclusivamente dentro de la Zona Franca.

Usuario Industrial de Bienes: Realiza sus actividades en forma exclusiva
dentro de la Zona consistentes en fabricar, producir, transformar o
ensamblar bienes.

Usuario Industrial de Servicios: Realiza sus actividades en forma
exclusiva dentro de la respectiva zona, consistentes en la prestacion de
servicios (logistica, transporte, distribucion, empaque, reempaque, envase,
etiquetado o clasificacion).

Usuario Comercial: Persona juridica nacional o extranjera legalmente
establecida en Colombia, que se dedica al mercadeo, almacenamiento,
conservacion y comercializacion de bienes.

Nuevos beneficios a partir de la Ley 1004:

Beneficios Generales

Cambiarios:

e Libertad de posesidon y negociacion de divisas derivadas de operaciones
de comercio exterior y cambios internacionales



Tributarios:

Tasa de renta y complementarios del 15 %
Exencion de arancel y de impuestos internos a las mercancias que
ingresen a la zona franca

Exencion de IVA:

Se ratifica el que las ventas desde Colombia a usuarios industriales de
zonas francas estan exentas de IVA.

Se modifico la forma de calcular los dividendos no gravados, con el fin
de que los socios también se vean beneficiados por la reduccion de la
tarifa del impuesto de renta.

En Procedimientos:

Tramites de introduccidn rapidos y simplificados

Posibilidad de ingresar mercancias extranjeras nacionalizadas vy
mercancias nacionales para almacenamiento temporal sin tramite
aduanero

Posibilidad de retirar temporalmente materias primas para
procesamiento parcial

Acceso a sistemas computarizados de control de inventarios Aduaneros
y de comercio exterior:

Introduccién sin el pago de derechos de importacion mercancias,
materias primas, insumos o productos, licores, maquinaria y equipos
extranjeros. La introduccién de bienes a la Zona Franca no requiere
declaraciéon de importacién

Ley 1004: Aspectos a destacar

Establecer la exencion del impuesto sobre las ventas para materias
primas, partes, insumos y bienes terminados que se vendan:

Se promueve el encadenamiento con la industria radicada fuera de Zona
Franca:

La nueva normatividad permite que las empresas ubicadas fuera de las Zonas
Francas puedan competir en igualdad de condiciones por el suministro de estos
bienes a las compaiiias localizadas en las Zonas Francas.

Con la nueva normatividad brinda seguridad juridica a los usuarios de Zonas
Francas.

* La regulacién sobre Zona Franca no esta ligada a la promocidon del comercio
exterior, pero si a la busqueda de inversion, empleo, competitividad, desarrollo
de procesos industriales y demas factores generadores de empresa.



* Se da cumplimiento a los compromisos adquiridos ante la OMC, ya que la
tarifa de renta no se encuentra supeditada a las exportaciones, asegurando la
estabilidad de la disposicion.

DECRETO REGLAMENTARIO 383 DE 2007)
» Condiciones para que se declare la existencia de una ZF:

— Impacto que genere en la region en la que se pretenda instalar.

— Que contribuya al proceso de reconversion y modernizacién de sectores
productivos de bienes y servicios que mejoren la competitividad.

— Se establece la reglamentacion del area en la que se pretende la declaratoria
de existencia de una ZF.

Clases de Zonas Francas:

* Zonas Franca Especial: Personas juridicas que podran operar al mismo
tiempo como usuario operador de zona franca, y usuario industrial de bienes o
servicios y realizar actividades, en sus propias instalaciones.

e Zona Franca Especial — Sociedades Portuarias: Las SPR podran
constituirse como ZFE para:

— Realizar actividades como ingreso y salida de bienes y equipos de
infraestructura necesarios para su funcionamiento.

— Prestacion de servicios de cargue y descargue, practicaje, remolque, estiba y
desestiba, manejo terrestre, dragado, clasificacion y reconocimiento dentro de
la zona.

e La nueva normatividad debe ser utilizada como mecanismo para apoyar la
competitividad, eficacia, seguridad y sostenibilidad del mecanismo.

e Las exenciones y tratos preferenciales otorgados en virtud de la Ley 1004
de 2005 deben ser aprovechados por los inversionistas nacionales y
extranjeros, con el fin de mejorar las condiciones competitivas del aparto
productivo en pro de un optimo posicionamiento de nuestra economia en el
ambito mundial.

ENTRA EN VIGENCIA LEY DE ZONAS FRANCAS

Bogota, 31 dic. (SNE).- La Ley por medio de la cual se procura que las Zonas
Francas se constituyan en polos de desarrollo con base en el establecimiento
de procesos industriales o comerciales altamente productivos y competitivos y
a través de la cual se desarrollan los compromisos internacionales adquiridos



por Colombia ante la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), fue
sancionada por el presidente Alvaro Uribe Vélez.

Con la Ley 1004 del 30 de diciembre de 2005, las empresas nacionales e
internacionales que se establezcan en las zonas francas tendran estabilidad en
las reglas de juego en materia de impuestos y condiciones en las cuales
podran desarrollar sus actividades.

La Ley elimina el impuesto de remesas o transferencia de utilidades al exterior,
para los usuarios de las zonas francas con el fin de hacer mas equitativa la
obligacion fiscal.

Define como zona franca el area geografica delimitada dentro del territorio
nacional, en donde se desarrollen actividades industriales, de bienes y
servicios o actividades comerciales, bajo una normatividad especial en materia
tributaria, aduanera, cambiaria y de comercio exterior.

Las zonas francas tienen cuatro tipos de usuarios:

= Primero, el Usuario Operador que puede administrar, supervisar,
promocionar y desarrollar una o varias zonas francas.

= Segundo, el Usuario Industrial de Bienes, que es la empresa autorizada
para producir, transformar o ensamblar bienes mediante el
procesamiento de materias primas o de productos semielaborados.

= Tercero, el Usuario Industrial de Servicios , que es la empresa que
puede trabajar en actividades como logistica, transporte, manipulacion,
distribucion, empaque, reempaque, telecomunicaciones, investigacion
cientifica y tecnoldgica, asistencia médica u odontologica, turismo,
reparacion, limpieza o pruebas de calidad de bienes, auditoria,
administracion, corretaje o consultorias.

= Y cuarto, el Usuario Comercial, que es la empresa que desarrolla
actividades de mercadeo, comercializacion, almacenamiento o
conservacion de bienes en una o varias zonas francas.

LOS IMPUESTOS

En materia del impuesto de renta la Ley 1004 ordena que a partir del primero
de enero de 2007 la tarifa del impuesto sobre la renta para todos los usuarios
de las zonas francas sea del 15 por ciento.

Y mantiene la tarifa del 35 por ciento en el tributo de renta para los usuarios
comerciales.

Otro articulo sefala la exencién del impuesto a las ventas (IVA) a las materias
primas, partes, insumos y bienes terminados que se vendan a los usuarios de
las zonas francas o las que se realicen entre estos.



Para todas las sociedades se modifica el articulo 49 del Estatuto Tributario con
el fin de establecer de una manera mas practica el calculo para la reparticion
de utilidades no gravadas para los socios o accionistas.

Amplia la vigencia del sistema de leasing operativo hasta el 31 de diciembre de
2006 para las que empresas que cumplan con el patrimonio establecido en la
Ley.

Asi mismo, extiende la vigencia del descuento especial tanto en el IVA como en
el impuesto de renta, para la adquisicion e importacion de maquinaria industrial
de conformidad con el articulo 485-2 del Estatuto Tributario.

Queda excluida del Impuesto a las Ventas la importacién al departamento de
Amazonas, en desarrollo del convenio Colombo — Peruano, de alimentos de
consumo animal y humano, los elementos de aseo y medicamentos para uso
humano o veterinario, siempre y cuando se consuman dentro del mismo
departamento



6. MARCO GEOGRAFICO

La ZF esta situada en el municipio de La Tebaida — Quindio, aproximadamente
a 300 km de las tres ciudades principales del pais (Bogotd, Cali y Medellin), las
cuales conforman el denominado: "Triangulo de Oro Colombiano"

Por su localizaciéon sobre la Carretera Panamericana, su vecindad con el
Aeropuerto Internacional EI Edén y por contar con ferrocarril directo desde y
hasta el puerto de Buenaventura, se esta desarrollando como la Zona Franca
que ofrece las mejores condiciones de competitividad para sus Usuarios y
como una importante "Zona de Actividades Logisticas - ZAL" del pais.

Estamos ubicados en el lugar
mas estratégico del pais.
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Vial

Ubicada en la INTERSECCION de la Via Panamericana (Eje vial longitudinal
que recorre el continente americano de norte a sur), con la via que comunica a
Venezuela y Colombia con el Pacifico, por el puerto de Buenaventura.

OCEAND
TLANTICD

PANAMA

DCEAND
PACIFICO

ECUADOR

Fuente: Plan de Desarrollo. Zona Franca del Eje Cafetero. 2009.



7. MARCO HISTORICO

El 2 de marzo de 1993 se constituyd la sociedad denominada: —Pnmotora de
infraestructura para el comercio exterior” S.A. - PROMINEX S.A. Con las
siguientes caracteristicas:

e Sociedad Andnima.

e Obijetivo: obtener autorizacion del Ministerio de Comercio Exterior para
promocionar, desarrollar, poner en marcha y operar la ZONA FRANCA
INDUSTRIAL DE BIENES Y SERVICIOS DEL QUINDIO.

[ ]

Entre los anos 1994 a 1996: Se hizo la adquisicion de terrenos. El 3 de Julio de
1996 el Ministerio de Comercio Exterior expide la Resolucién numero 0751,
mediante la cual declara como ZONA FRANCA INDUSTRIAL DE BIENES Y
SERVICIOS el area geografica, correspondiente a los terrenos adquiridos para
tal fin y calific6 como Usuario Operador a la sociedad que, una vez se
constituya, se denominara ZONA FRANCA DEL QUINDIO S.A.

En agosto 13 de 1996, en cumplimiento a lo estipulado en la resolucién 0751
del 03 de julio de 1996, se constituye la sociedad andénima mercantil por
acciones denominada —@NA FRANCA DEL QUINDIO S.A.” Su objeto social
principal, es promover, dirigir, administrar y operar la Zona Franca Del Quindio.

El 25 de enero de 1999, la Zona Franca del Quindio tuvo que suspender sus
operaciones debido a un terremoto que sacudio la regidén.

El 16 de febrero de 2000 el Ministerio de Comercio Exterior concede una
suspension de términos contados desde la fecha del sismo, con un plazo de
dos afos, hasta el 25 de enero de 2002, para reiniciar las actividades y obras
contempladas en el plan de desarrollo aprobado para la Zona Franca, como
consecuencia del terremoto sufrido en la regién.

En Enero de 2001 se reestructura el PLAN MAESTRO DE LA ZONA FRANCA
DEL QUINDIO. El 17 de octubre del mismo afio el Ministerio de Comercio
Exterior acepta la solicitud de cambio de nombre de la Zona Franca del Quindio
S.A., por la de Z0NA FRANCA DEL EJE CAFETERO S.A.” y se aprueba la
reformulacion del Plan Maestro de Desarrollo General de la Zona Franca del
Eje Cafetero. El 27 de diciembre se realiza el proceso de fusion por absorcion,
entre las sociedades Zona Franca del Eje Cafetero S.A. y Prominex S.A., en
donde la primera absorbi6 a la segunda, a partir del 1° de enero de 2002.

El 10 de octubre de 2002 inicia operaciones la ZONA FRANCA DEL EJE
CAFETERO con la primera empresa industrial de bienes y de servicios.

La Zona Franca del Eje Cafetero constituye una gran plataforma logistica que
impulsa la internacionalizacion de la zona, articulando dinamicamente factores
claves para mejorar la competitividad de las empresas tales como ubicacién
geografica, infraestructura fisica y de servicios, incentivos fiscales vy tributarios,
facil acceso a mercados internos, seguridad, costos y acompanamiento



continuo en todas las operaciones aduaneras. En la actualidad, es la Zona
Franca de mayor proyeccion en el pais generando grandes expectativas para
los comerciantes e industriales de esta region.

Como valor agregado, cuenta con un Terminal Férreo Multimodal contiguo que
la comunica directamente con el Puerto de Buenaventura, favoreciendo asi la
consolidacion y desconsolidacion de carga, convirtiéendose en un centro unico
de transferencia, distribucion y comercializacion por excelencia.

Todo lo anterior se encuentra enmarcado en un ambiente de Integracién
Regional que ha venido liderando la Zona Franca del Eje Cafetero, con la
iniciativa de agrupar los proyectos con esta ella, para nuevas zonas francas
que se estan adelantando en los departamentos de Risaralda y Caldas (Pereira
Trade Park y Manizales New Center, respectivamente), para lo cual firmd un
Acta de Intencion que pretende consolidar una Gran Zona Franca Regional
para atraer inversion nacional y extranjera que genere un efectivo desarrollo
para todo el Eje Cafetero. Todos estos factores propician un indiscutible
crecimiento econdmico y social que sin duda jalonan la internacionalizacion de
la region, que le permitira afrontar el reto de un futuro promisorio y participativo
en los mercados mundiales globalizados.



8. MARCO CONCEPTUAL

ADMINISTRACION: Manera de integrar las organizaciones o partes de
ellas. Proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso de recursos
organizacionales para alcanzar determinados objetivos de manera
eficiente y eficaz.

BENCHMARK: Significa un estandar de excelencia que debe
identificarse, conocido, copiado y rebasado, puede ser interno (de otro
departamento por ejemplo) o externo (una empresa de la competencia).
El Benchmarking sirve como guia de gerencia.

BENCHMARKING: Es el proceso de ubicar Benchmarks en el mercado,
analizarlos, aprender con ellos vy, si es posible, rebasarlos.

CALIDAD: Es la atencién a las exigencias del cliente; o la adecuacion a
la finalidad o uso; o la conformidad con las exigencias. El concepto de
calidad se encuentra intimamente conectado al cliente, sea el interno o
externo.

CALIDAD TOTAL: O gestion de la calidad total (Total Quality
Mangement; TQM) es un concepto de control que proporciona a las
personas, mas que a los gerentes y dirigentes, la responsabilidad por el
alcance de estandares de calidad, el tema central de la calidad total es
bien sencillo; la obligacion de alcanzar calidad esta en las personas que
la producen. En otros términos, los empleados y no los gerentes son los
responsables por el alcance de elevados estandares de calidad.
CAPITAL HUMANO: Es el conjunto integrado de conocimientos,
habilidades y competencias de las personas en una organizacién. Como
el capital estructural, el capital humano se posee por las personas que
los detentan y no por la organizacién que los emplea. El capital humano
es una parte renovable del capital intelectual.

CONOCIMIENTO: Es el recurso mas importante de la era de la
informacion. Constituye un activo intangible. Representa la familiaridad o
comprension de ganancias por medio del estudio y de la experiencia.
COMPETITIVIDAD: Capacidad de una organizacion para ofrecer
productos y servicios mejores y mas baratos, adecuados a las
necesidades y expectativas del mercado, brindando soluciones
innovadoras al cliente.

EFICACIA: Alcanzar objetivos y resultados, un trabajo eficaz es
provechoso y exitoso.

EFICIENCIA: Ejecutar bien y correctamente las tareas. El trabajo
eficiente es un trabajo bien ejecutado.

ERA DE LA INFORMACION: Es el periodo indiciado alrededor de la
década de 1.990, con el surgimiento de la tecnologia de la informacion,
de la globalizacion de los negocios y de fuertes cambios que llevaron a
la inestabilidad e imprevisibilidad.

GESTION DEL CONOCIMIENTO: Es el proceso sistematico de buscar,
seleccionar, organizar, destilar y presentar informacion en el intento de
mejorar la comprensiéon de un empleado en un area especifica de
interés.



GLOBALIZACION: Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI) 4a
globalizacion es una interdependencia econdmica creciente del conjunto
de paises del mundo, provocada por el aumento del volumen vy la
variedad de las transacciones transfronterizas de bienes y servicios, asi
como de los flujos internacionales de capitales, al tiempo que la difusién
acelerada de generalizada de tecnologia” .

KAISEN: (Del japonés Kai, que significa cambio y de Sen, que significa
Bueno). Kaisen es una palabra que significaba proceso de gestion y una
cultura de negocios y cuyo significado cambié a perfeccionamiento
continuo y gradual, implementando por medio del involucramiento activo
y comprometido de todos los miembros de la organizacién en lo que ella
hace y en la manera como las cosas se hacen. El Kaisen es una filosofia
de mejora continua de todos los empleados de la organizacién, a fin de
que realicen sus tareas un poco mejor cada dia. Hacer siempre lo mejor.
MEJORA CONTINUA: Constituye la aplicacion de la filosofia Kaisen en
los procesos productivos de la organizacion. Empezé con los circulos de
control de calidad (CCQ/CCC) para que sean cada vez mas
integradores.

ORGANIZACION DE APRENDIZAJE: Es la organizacién que
incentiva y motiva el aprendizaje de sus miembros, por medio del
trabajo en equipo y fuerte interaccién social.

DIAGNOSTICO: etapa de la consultoria en la cual se describe, sin
evaluarse, la situacion actual de una organizacion, de un grupo o de una
persona.

PLANEACION: proceso de establecer objetivos y cursos de accién
adecuados antes de iniciar la accion.

PLANEACION ESTRATEGICA: proceso por el cual los administradores
de la empresa de forma sistematica y coordinada piensan sobre el futuro
de la organizacion, establecen objetivos, seleccionan alternativas y
definen programas de actuacion a largo plazo.

PRODUCTIVIDAD: medida del rendimiento que influye la eficacia y la
eficiencia.

CLIMA ORGANIZACIONAL: concepto que se refiere a las percepciones
del personal de una organizacién, con respecto al ambiente global en
que desempefa sus funciones.

COMERCIALIZACION: aplica en este proyecto como la planificacién y
control de los bienes y servicios para favorecer el desarrollo adecuado
del producto y asegura que el producto solicitado esté en el lugar, el
momento, al precio y en la cantidad requerida, garantizando asi unas
ventas rentables. Para el responsable de este proceso, la
comercializacién abarca tanto la planificacion de la produccion como la
gestion.

DIRECCION: se aplica el concepto como el proceso de dirigir en influir
en las actividades de los miembros de la empresa relacionadas con las
tareas.

AREAS FUNCIONALES: también llamadas areas practicas, se refiere a
las secciones de influencia de la empresa como son produccion,
logistica, talento humano y comercial.



MERCADEO: teniendo en cuenta el sector de maderas, la siguiente
definicion aplica a cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de
negocios entre compradores y vendedores. En contraposicion con una
simple venta, el mercadeo implica el comercio regular y regulado, donde
existe cierta competencia entre los participantes. EI mercado surge
desde el momento en que se unen grupos de vendedores vy
compradores, y permite que se articule el mecanismo de la oferta y
demanda.

CAPITAL HUMANO: acumulacion previa de inversiones en educacion,
formacion en el trabajo, salud y otros factores que elevan la
productividad laboral.

COMPETENCIAS: caracteristicas personales que han demostrado tener
una relacion con el desempefio sobresaliente en un cargo/rol
determinado en una organizacion en particular.

CONTROL: proceso de monitorear las actividades de la organizacion
para comprobar si se ajusta a lo planeado y para corregir las fallas o
desviaciones.

COORDINACION: proceso de armonizar todas las actividades de una
organizacion, facilitando el trabajo y los resultados. Sincroniza recursos
y actividades en proporciones adecuadas y ajusta los medios a los fines.
Establecer relaciones entre varias partes del trabajo.

CULTURA ORGANIZACIONAL: conjunto de suposiciones, creencias,
valores y normas que comparten y aceptan los miembros de una
organizacion.

ESTRATEGIA: esquema que contiene la determinacién de los objetivos
0 propositos de largo plazo de la empresa y los cursos de accion a
seguir. Es la manera de organizar los recursos.



9. METODO Y PASOS

Para el logro de los objetivos propuestos en el proyecto, se parte de conocer
todas las circunstancias que en la actualidad se estan presentando al interior
de la ZONA FRANCA DEL EJE CAFETERO, y que se reflejan en aspectos que
afectan la productividad, competitividad, calidad de los servicios que se ofrecen
al interior de la ZONA FRANCA, y que atentan contra la sobre-vivencia de la
misma.

Especificamente, para cada objetivo se hard uso de toda la informacion
suministrada por los actores que participan en el desarrollo del proyecto de
consolidacion de la zona franca y aquellos que participan en el desarrollo
economico de la region, toda vez que los datos obtenidos, seran la fuente y el
insumo primordial para conocer el estado de la zona franca actualmente. En
este sentido, la informacion primaria permitira establecer los factores de
improductividad que se reflejan en la calidad de los productos y que afectan la
competitividad de dicha organizacion.

La investigacion esta estructurada bajo fendmenos de observacion
conducentes a visualizar y analizar las perspectivas del desarrollo de la
productividad, calidad y competitividad actual de los renglones de servicios, lo
cual hace necesario que se determinen factores puntuales de lo que esta
impidiendo alcanzar las mejores condiciones para la operaciéon de la zona
franca.

9.1. METODO DE INVESTIGACION

El método de investigacion que se utilizara en el proyecto, sera el inductivo,
pues éste pretende tomar las diferentes problematicas al interior de la zona
franca, partiendo de la observacién y contacto directo con las areas de la
empresa, para el desarrollo de los objetivos del proyecto, se tendra como
apoyo, los métodos de analisis y sintesis, que contribuyen a disponer de mas
elementos conducentes, la posible solucién del problema.

9.2.TIPO DE ESTUDIO

La investigacion esta inmersa en el tipo de estudio descriptivo y perspectivo,
donde en el desarrollo del trabajo se pretende identificar y analizar los factores
que necesita la empresa Z0ONA FRANCA DEL EJE CAFETERO” de competir
con éxito en el mercado, una vez se tengan alternativas coherentes para el
mejoramiento de la productividad, la calidad y, obviamente, los aspectos que
atarian a la competitividad de la empresa para su potencial posicionamiento en
los mercados regionales nacionales e internacionales.



9.2.1. Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion para llevarlo a cabo en La Zona Franca del Eje
Cafetero, se tendra como base principal el area administrativa quien es la
encargada de generar la directrices mas importantes que haran posible que el
método a elaborar (observacion) en este lugar, sea el mas indicado para
elaborar el disefio de la estructura organica y de competitividad. De igual forma,
se tomara como base para esta investigacion la poblacion definida en el plan
procedimental, lo cual permitira demostrar cuales son los elementos a tener en
cuenta para posicionar a la empresa en el mercado regional nacional e
internacional, evitando asi los conflictos o problemas que se pueden dar por
falta de conocer la funcién y el lugar que ocupa en el Departamento esta
alternativa econoémica.

9.2.2. Fuentes de informacion

= PRIMARIAS: La recopilacion de informacion se hara utilizando
instrumentos como encuestas y entrevistas directas al interior de la
empresa Zona Franca del Eje Cafetero, a su planta directiva y area
operativa, actores economicos, sociales y politicos del departamento, lo
que permitira analizar la problematica existente y tener un diagndstico de la
situacion, para aprovechar toda la informacion y estructura alternativa de
solucion.

= SECUNDARIAS: se tendra como referente, las teorias que sobre la
tematica se analicen, el conocimiento sectorial proveniente de los estudios
que se hayan realizado, y las entrevistas en otras empresas y entidades
que complementen la informacién requerida para el desarrollo del proyecto.

9.2.3. Universo y muestra de la investigacion

Para efectos de este proyecto, los actores involucrados estaran conformados
por el personal de la empresa Zona Franca del Eje Cafetero del departamento
del Quindio. En este sentido, la muestra que se elige para el proyecto la
constituyen todas las personas involucradas en el desarrollo de la empresa y
las que participan en el desarrollo econdmico, social y politico del
departamento, pues alli radica la fuente de toda la informacién primaria
requerida para la investigacion.

9.3.PROCEDIMIENTO Y TECNICAS PARA LA RECOLECCION DE
INFORMACION

La informacion que se utilizara en el desarrollo de la investigacién sera
bibliografica, estadistica y primaria. La primera se utilizara para el desarrollo del



cuerpo tedrico que permita la interpretacion del medio y la formulacion de
alternativas de desarrollo que favorezcan las situaciones que se encuentren, y
se obtendra de las principales bibliotecas que aun existen en la regién y los
faltantes se espera se puedan cubrir con el uso de redes de informaciéon como
la Internet.

La informacidon estadistica sera de dos tipos, la primera que se tomara
directamente desde la Empresa y el mercado objeto de estudio, para ello se
recurrira a los archivos de la camara de comercio y de las entidades para tal
fin. La informacion estadistica secundaria sera la que se utilice para medir el
grado de competitividad de la organizacién con los de su sector, para ello se
recurrird a la informacion del DANE.

La informacién primaria sera el resultado del analisis dentro de la organizacion
(Zona Franca del Eje Cafetero).

9.3.1. TECNICAS PARA ANALIZAR LA INFORMACION

Una vez recolectada la informacidon necesaria, se clasificara y se le hara su
respectivo analisis. La informacion obtenida a través de las encuestas y de la
observacion directa recibira un tratamiento estadistico iniciando con la
tabulacion, elaboracion de gréaficas e interpretacion de las mismas, para dar la
tendencia correspondiente mediante un informe final donde iran las
conclusiones, y hallazgos encontrados en el transcurso del proyecto.

Obtenida la informacion primaria, se elaboran los parametros para el estudio de
produccién, procesos productivos, maquinaria, equipos, calidad, costos,
proceso de comercializacion y con el resultado de este estudio, se realizara un
estudio organizacional que permita a partir de las necesidades, establecer la
estructura que mas se ajuste a las necesidades de —Mdulares de Occidente”.

Técnica de Campo: Determinacion de la Poblacion

La poblacién a tener en cuenta para éste estudio es la enmarcada dentro del
concepto de todas aquellas personas naturales como juridicas, privadas o
publicas del departamento del Quindio que de una u otra manera afectan o
ayudan al desarrollo socioecondmico del departamento, es decir, todas las
personas que cumplan con esta definicion que son parte de la poblacion que
genera o aporta al desarrollo econémico del departamento.



Para esto se tienen en cuenta los siguientes datos:

NUMERO DE EMPRESAS EN ARMENIA

Comercial Industrial Total

4732 465 5197

Datos suministrados por la empresa de energia del Quindio EDEQ 2.008.

Adicional a esto se deben tener en cuenta en el calculo de la muestra la
poblacion anteriormente descrita que define las politicas econdmicas del
departamento como son:
e Los trece alcaldes de los municipios del Quindio
Los veintiséis secretarios de despachos, de planeacion y desarrollo
econdmico.
Los directores de Camara de Comercio, Fenalco, Confenalco, Acopi,
Acodres y demas gremios de la produccion.
Los 19 concejales del municipio de Armenia
Los 11 diputados del Departamento.

Determinacion de la Muestra:

La muestra se determind por la informacién antes suministrada por la EDEQ y
la otra poblacion definida.

Calculo del tamano de la muestra

Para determinar el tamano de la muestra estadistica se toma informacion
secundaria y se calcula el tamafno de la muestra, aplicando las siguientes
formulas:

Eleccién de la muestra: El calculo del tamafio de la muestra es fundamental
para la confiabilidad de los resultados. Por esto debe tomarse en consideracion
algunas propiedades de la muestra, el grado de error maximo permisible de sus
resultados. Para calcular el tamafo de la muestra pueden utilizarse las
siguientes formulas:

n= Z2*P*Q*N n=02* 72
e?2*N-1)+22(P*Q) e?

Cuando se Conoce el Niumero Cuando No se conoce



de la Poblacién el numero de la poblacion

Eleccion de la muestra:

Donde (n) es el tamano de la muestra, (o) es la desviacion estandar (que
puede calcularse en referencia a otros estudios o sobre la base de una prueba
piloto), (Z) el nivel de confianza deseado y (e?) el nivel de error maximo
permitido, que puede interpretarse como la mayor diferencia permitida entre la
media de la muestra y la media de la poblacion, (P) es la muestra Favorable,
(Q) es la muestra no Favorable, (N) la Poblacién conocida.

El valor de (Z) se obtiene de una tabla de portabilidades de una distribucion
normal y se conoce como el numero de errores estandar asociado con el nivel
de confianza.

Ej.. Para obtener un nivel de confianza la tabla de probabilidades de
distribucion normal muestra su valor:

(80% Z= 1.282) — (90% Z= 1.645) — (95% Z= 1.96) — (99% Z=2.58)

Determinacion de la Unidad de Analisis:

La encuesta se realiza a las personas definidas en la muestra que estén
capacitadas para responder el cuestionario.
Instrumentos

Modelo de la Encuesta a Realizar:

Este instrumento permite realizar un analisis de mayor precision a la muestra
seleccionada y de las caracteristicas que se buscan conocer en esta muestra.

El analisis de la informacion recolectada se hace teniendo en cuenta las
variables y los indicadores que en éstas se proponen, y se observa si éstos
satisfacen las expectativas previstas y motivan a seguir con el proyecto.



DESARROLLO DEL PLAN PROCEDIMIENTAL

La investigacion sera util para los empresarios del sector productivo pues se
identificaran falencias que permitiran establecer estrategias y ayudaran a
mejorar el desarrollo de la Zona Franca del Eje Cafetero. Por otra parte, el
proyecto podria servir como base de investigaciones posteriores por parte de
empresas del sector y entidades como las universidades, el gobierno municipal
y departamental, y gremios econémicos, etc.

N=5197+40=5237 Tamaiio de la poblacién

Q:ZZ*p*g*N
e?*(N-1) +Z* (p*g)

Z= 1,9

p= 0,05

q= 0,05

e= 0,05

Q = (1,96)%*0,95*0,05*5237
(0,05)2 * (5237-1) + (1,96)? (0,95) (0,05)
Q = 955,630
13,0925 + 0,183

= 72 Encuestas

Las encuestas estan distribuidas de la siguiente manera:

. Los 19 concejales

. Los 11 Diputados

. Las tres Secretarias de Despacho

. Los secretarios de despacho de la alcaldia de la Tebaida y el alcalde (5)
. Los Directores, Camara, Fenalco, Comfenalco, Sena, rectores, decanos

de facultades de Ciencias Economicas, los funcionarios de la Zona Franca y los
operadores. 30 personas

Modelo de la Encuesta a Realizar:

Se realiza una encuesta ya que este instrumento permite realizar un analisis de
mayor precision a la muestra seleccionada y de las caracteristicas que se
buscan conocer en esta investigacion.

El analisis de la informacién recolectada se hace teniendo en cuenta las
variables y los indicadores que en éstas se proponen, y se observa si éstos
satisfacen las expectativas previstas y que motivan a seguir con el proyecto.

Ver anexo 1, encuesta zona franca del Eje Cafetero



10. REGISTRO DE EMPRESAS EN LA ZONA FRANCA

Hasta el tercer trimestre del afio 2010 la Zona Franca del Eje Cafetero tiene
vinculada 28 empresas de diferentes sectores econdmicos (clasificacion cédigo
ClIU); el 42,9% de estas empresas pertenecen a la actividad econdémica de
transporte, almacenamiento y comunicaciones; el 32% pertenece a la actividad
econdmica de la manufactura y el 25% restante pertenece a las empresas que
se encuentran en las actividades econdmicas de construccion, comercio,
hoteles y restaurantes, de actividad financiera, inmobiliaria, empresariales y de
alquiler y otros servicios.

EMPRESAS DE LA ZONA FRANCA POR ACTIVIDAD ECONOMICA

Actividad Econémica No
empresas
Agricultura, ganaderia y pesca 0
Explotacion de minas y canteras 0
Industria manufacturera 9
Electricidad, gas y agua 0
Construccion 1
Comercio, hoteles y restaurantes 3
Transporte, almacenamiento y
comunicaciones 12
Inter. Financiera, actividad
inmobiliaria, empresariales y de 2
alquiler
OTROS SERVICIOS 1
TOTAL EMPRESAS 28

Fuente: Camara de Comercio de Armenia. 2010



Empresas registradas por afios que se encuentran activas
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Fuente: Camara de Comercio de Armenia. 2010

Como se puede observar, la zona franca del Eje Cafetero ha tenido un
crecimiento paulatino a través del tiempo donde a la fecha de la informacion,
noviembre de 2010 suministrada Camara de Comercio de Armenia, se
encuentran operando y generando registros o movimientos de carga 28
empresas. En algunos casos, operan desde una misma bodega 2 6 3
empresas. Esto sucede porque el 67,85% son de tipo comercial lo que les
permite manejar embodegamiento y movimiento de carga facilmente en una
misma sitio.

No se puede afirmar si el crecimiento con base al movimiento de sociedades es
bueno o malo porque es necesario contar con un referente del comportamiento
de otras zonas francas. Si se compara con otras zonas francas como
Palmaseca o Rio Negro, este movimiento de sociedades es muy bajo y mas
con los 14 anos que lleva funcionando la zona franca del eje cafetero.

El crecimiento se ha dado en la medida en que se han ido construyendo,
vendiendo o arrendando bodegas, convirtiéndose esta zona franca en un
centro inmobiliario mas que una empresa promotora del desarrollo econémico e
industrial con miras a las importaciones y exportaciones de bienes y servicios
producidos en nuestra region.

10.1. REGISTRO DE OPERACIONES DE LA ZONA FRANCA DEL EJE
CAFETERO

ZONA FRANCA DEL EJE CAFETERO

REGISTRO DE OPERACIONES
2006 - 2010




ANO # DE VALOR FOB PESO BRUTO # TEUS

OPERACIONES
Us$ KG
2006 1.443 19.857.028,28 22.222.356,88 1.181
2007 2.344 36.673.028,44 29.938.352,96 1.946
2008 3.973 88.615.395,36 46.897.764,37 2.140
2009 3.679 85.228.867,78 45.100.380,88 1.309
2010 3.078 70.051.540,01 37.410.581,50 1.206

Fuente: Zona Franca del Eje Cafetero. 2010.

Con base en la informacion suministrada por la Gerencia de la zona franca del
Eje Cafetero respecto del movimiento de carga a nivel de numero de
operaciones, exportaciones valor FOB y movimiento de peso bruto en kg, se
puede observar que hay un crecimiento paulatino afio a afio, representando un
movimiento considerable en cuanto a los ddlares que representa, se observa
que es superior el movimiento de carga que se da por la zona franca que por
otros medios directos diferentes su utilizacion.

Tomando como referencia el informe de coyuntura econdmica regional del
DANE donde el total de las exportaciones no tradicionales en el Departamento
no asciende a mas de 25.941 (miles de ddlares) en el 2008 y 35.559 (miles de
dolares) en el 2009, nos permite observar la diferencia tan significativa del
movimiento de carga que se da por medio de la zona franca con respecto al
resto del Departamento a nivel de sus exportaciones.

Si se fortalece, como se pretende, la zona franca del Eje Cafetero involucrando
las empresas de produccion industrial, agroindustrial y de alimentos a la zona
franca del eje cafetero se podria fortalecer el aparato productivo del
Departamento, siempre y cuando los industriales, académicos y la dirigencia
politica del Departamento vean las fortalezas a nivel de incentivos tributarios y
financieros que le permite a cualquier empresa que se instale en una zona
franca. Este hecho no ha sido vendido de la mejor forma para jalonar el
desarrollo del departamento.



11. ANALISIS DE LAS ENCUESTAS ZONA FRANCA DEL EJE
CAFETERO

Se realizaron 72 encuestas de las cuales 10 de ellas son no validas, el motivo
de esto es por mal diligenciamiento de los encuestadores y falta de coherencia
en la respuesta.

11.1 PROCESO COMERCIAL

¢ Conoce usted la estrategia de inversion y empleo del gobierno nacional
focalizado en zonas francas permanentes y permanentes especiales?

Sl 24

NO 38

TOTAL 62
S|
ENO

El 61% de la poblacion encuestada no conoce las estrategias de inversién y
empleo que el gobierno nacional emplea en las zonas francas permanentes y
especiales, debido a la falta de divulgacion o difusion en los medios de
comunicacidon y por qué no estan involucrados en ese medio. El 39% restante
afirmé que conoce estas estrategias debido a que es un tema de gran interés,
es un tema inherente a la formacion profesional y vinculaciéon al area de
comercio internacional y zona franca.

De igual forma se debe generar estrategias que permitan a los diferentes
actores del desarrollo econdmico de la region e involucrados en la zona franca
del eje cafetero conocer los beneficios que genera en la economia de la region.



éConoce los incentivos comerciales de una zona franca segun el decreto
383 de 20077

Sl 59
NO 3 mS]
TOTAL 62 ENO

El 95% de la poblacidon encuestada conoce los incentivos tributarios de la zona
franca segun el decreto 383 de 2007, entre ellos estan: los aduaneros,
cambiarios, operativos, tributarios, aranceles, impuestos, estimulos tributarios,
fiscales, comerciales, impuesto de renta y financieros.

Observando este gran porcentaje de conocimiento de la poblacion encuestada
esto no se ve reflejado en el desarrollo que debiera tener la zona franca del eje
cafetero.

éConoce usted la Zona Franca permanente de La Tebaida (del Eje
Cafetero)?

Sl 49

NO 12

NS/NR 1 mSI

TOTAL 62 ENO
NS/NR

El 79% de la poblacion encuestada conoce la zona franca; por lo cual se puede
preguntar ¢, Por qué este conocimiento amarrado a la pregunta inmediatamente
anterior sobre los incentivos tributarios no le ha permitido a la zona franca su
desarrollo econémico?



¢éConsidera usted que la Zona Franca del Eje Cafetero (Eje Cafetero)
posee una estrategia comercial o de posicionamiento en el mercado?

Sl 14
NO 37
NS/NR 11
TOTAL 62
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El 60% de la poblacion encuestada considera que la zona franca del eje
cafetero no posee una estrategia comercial o de posicionamiento en el
mercado, fallando en los siguientes aspectos: presentacion de un portafolio de
servicios, publicidad, promocidén, mercadeo directo, logistica en las ventas y
conocimiento del producto. Todo esto redunda en el bajo desarrollo y poca
inversion del sector econdmico, industrial y comercial de la region.

Si su respuesta es negativa, ¢ en qué cree usted que esta fallando?
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Segun los resultados de los encuestados la zona franca del eje cafetero esta
fallando basicamente en promocion y publicidad, elementos claves para la



venta de un producto acentuado por el desconocimiento del producto y una
politica clara en ventas.

¢En qué debe innovar la Zona Franca del Eje Cafetero comercialmente
para mejorar sus ventas?

' l ' l ' ~
-
g

Publicidad Promocion Participacion en | Participacionen | Contacto con Misiones
ruedade ferias embajadaspara | comercialesen
negocios nacionalese su promocion otros paises

nacionalese | internacionales
internacionales

HSeriesl 44 45 38 22 26 32

Para innovar comercialmente la zona franca con el fin de aumentar sus ventas,
la poblacién encuestada afirmo que se debe mejorar en los siguientes
aspectos: publicidad, promocion, participacion en ruedas de negocios,
contactos con embajadas para su promocion y misiones comerciales a otros
paises, estos aspectos se estan trabajando en este momento por la gerencia
de la zona franca como una nueva estrategia para generar inversion.

¢Sabe usted si la Zona Franca del Eje Cafetero posee una pagina web
donde presente los diferentes servicios con que cuenta esta para el
movimiento de carga a nivel de importaciones y exportaciones?

Sl 25
NO 27
NS/NR 10 ms

HNO
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TOTAL 62




El 44% de la poblacion encuestada no tiene conocimiento de la existencia de
una pagina web de la zona franca del eje cafetero, donde presente los
diferentes servicios con que cuenta para el movimiento de carga a nivel de
importaciones y exportaciones, herramienta clave para la difusion vy
comercializacion de cualquier producto y si este se comercializa a nivel
internacional donde los diferentes usuarios tengan la posibilidad de acceder al
portafolio de servicios con que cuenta dicha zona franca.



11.1. PROCESO LOGISTICO

¢ Qué tipo de infraestructura logistica debe poseer una zona franca para
prestar sus servicios en el eje cafetero?
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La poblacion encuestada determind que la infraestructura logistica que debe
poseer una zona para prestar sus servicios son los siguientes: con mayor
relevancia un patio de contenedores, seguido de un terminar férreo de carga,
depositos aduaneros, sistemas de seguridad GPS, gruas RTG, y otros como
cuartos frios y redes de comunicacioén, sistemas carreteables y férreos.

Como se puede observar una zona franca debe contar con estos servicios los
cuales no estan presenten en la zona franca del eje cafetero, en su contexto no
hay un patio de contenedores, no existe un sistema de seguridad GPS, no
posee gruas de seguridad RTG; al igual que cuartos frios y de refrigeracion;
aunque si se cuenta con una buena red vial, un terminal férreo pero no
disefiado para carga de trocha ancha, contando con una comunicacion férrea
con el valle del cauca, estos elementos genera beneficios logisticos a futuro.



¢Sabe usted si la Zona Franca del Eje Cafetero (Eje Cafetero) posee
sistema mecanico o automatico de cargue y descargue de contenedores?
Sl 27

NO 8
NS/NR 27
TOTAL 62

ENO
NS/NR

El 57% de la poblacién encuestada (13% NO y 44% NS/NR) no tiene
conocimiento del sistema mecanico o automatico de carga y descargue de
contenedores; solo un 43%% tiene conocimiento sobre esto, la zona franca del
eje cafetero no posee sistema automatico de descargue ni gruas con la

capacidad suficiente para desarrollar dicha actividad; este servicio no lo presta
la empresa.

¢éConsidera usted que las vias de acceso con que cuenta la Zona Franca
del Eje Cafetero son adecuadas para el movimiento de carga?

sl 31
NO 19
NS/NR 12
TOTAL 62 "
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El 50% de la poblacion encuestada considera que las vias de acceso son
adecuadas para el movimiento de carga de la zona franca del eje cafetero.

Como se afirmo anteriormente las vias de acceso y la ubicacién logistica que
tiene el departamento del Quindio permite a los usuarios del proyecto un
movimiento de carga muy fluido por las carreteras que comunican el triangulo
de oro (doble calzada Valle del Cauca, comunicacion Cundinamarca (Bogota



D.C - infraestructura tunel de la linea y viaductos y comunicacion Medellin con
la autopista del café doble calzada con el Quindio, Risaralda y parte de
Caldas).

¢Qué clase de patio de contenedores requiere la Zona Franca del Eje
Cafetero para solucionar las necesidades logisticas de esta region?
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La poblacidon encuestada determino que el tipo de patio de contenedores que
requiere la zona franca debe contar con un espacio para carga y descarga de
contenedores cerrados, abierto para el suministro de sélidos a granel y todo
tipo de contenedores que provengan del exterior; un patio lo suficientemente
versatil que permita el movimiento de carga de forma fluida.



¢ Qué tipo de operadores logisticos conoce usted en la Zona Franca del
Eje Cafetero (Eje Cafetero)?
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La poblacion encuestada conoce los siguientes operadores logisticos:
almacenes 27; agencias aduaneras 24; operadores logisticos de carga 23;
operadores logistico de transporte 21 y agencias de carga internacional 9.

Existe un desconocimiento de las agencias mas preponderante en una zona
franca como es el que mueve carga a nivel de importacion y exportacion y
agencias de comercializacion internacional.

¢Qué sistema de seguridad requiere la Zona Franca para su correcto
funcionamiento?
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La poblacion encuestada determino que el sistema de seguridad que requiere
una zona franca para su correcto funcionamiento son: camaras de seguridad,
GPS, ASP, valerius - ASPA y GPS; elementos claves que debe poseer
cualquier zona franca a nivel internacional.

11.2. PROCESO INDUSTRIAL

Dentro del proceso industrial se puede determinar que en promedio del 65% al
70% de la poblacion desconoce el proceso industrial que lleva la zona franca
del eje cafetero; es por ello que solo aquellas encuestas aplicadas a los
funcionarios de la zona franca del eje cafetero y a los actores que estan
vinculados a este tipo de procesos pueden dar conocimiento en los diferentes
procesos que se efectua dentro de ella.

¢ Sabe usted qué tipo de usuarios estan calificados en La Zona Franca del
Eje Cafetero (Eje Cafetero)?

sI 14
NO 9
NS/NR 39
TOTAL 62 sl
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Solo el 23% de la poblacion encuestada tiene conocimiento sobre los tipos de
usuarios que estan calificados dentro de la zona franca del eje cafetero.



éConoce los procesos que se pueden realizar en una zona franca
permanente?

SI 16
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El 26% de la poblacién encuestada conoce los procesos que se pueden
realizar en una zona franca permanente y el 74% NS/NR acerca del tema, lo
que lleva a fortalecer la idea de que el desconocimiento de los procesos que se
llevan en una zona franca del sector industrial, comercial y logistico de nuestro
departamento no ha permitido el desarrollo econémico de dicha zona.

De las siguientes operaciones, ¢cuales se podra realizar en la zona
franca?
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Para la poblacion encuestada las operaciones que se pueden realizar en la
zona franca son las siguientes: manufacturera 24, empaque y etiquetado 23,
corte de materia prima 20, re-manufactura 20, proceso industrial parcial 20 y
otros 5; en otros se considero las siguientes operaciones: almacenamiento,
compraventa y arrendamiento de maquinaria, equipos, concesion de derechos



entre usuarios, distribucion y comercializacién; todos los procesos alli
mencionados se desarrollan en una zona franca pero hay un alto grado de
desconocimiento de los usuarios y posibles usuarios sobre estos procesos.

Si su empresa es industrial, marque con una X, el tipo de producto que
procesa o confecciona:
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Los tipos de productos que se procesa o confeccionan en la zona franca el eje
cafetero son: metalmecanico, madera, textil, ensambles de partes, alimentos y
bebidas y otros que incluyen: motores, produccion de quimicos para la
construccion, servicios de transporte, consultorias, fabricacion de vinos y
aceites; todos ellos apuntan al plan estratégico de competitividad del
departamento del Quindio como son: el metalmecanico, servicios Yy
agroindustria, pendientes de desarrollar el de software, la marroquineria, el
turismo y la salud.



Marque con una X. Su proceso industrial es:

Mecanico | Semiautomatico Automatico |
mSeriesl 6 | 3 2 |

La mayoria de las empresas existentes en la zona franca del eje cafetero
cuenta con un proceso industrial mecanico, no automatizado elemento
fundamental para alcanzar una alta competitividad en el mercado internacional.

Marque con una X, ¢ Cual es la capacidad instalada en toneladas dia de su
empresa?

—
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1-5
toneladas

6-10
toneladas

11-20
toneladas

21-50
toneladas

Masde 51
toneladas
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La gran mayoria de las empresas encuestadas cuenta con capacidad instalada
entre 1y 5 toneladas dia.

Marque con una X. De la capacidad instalada en su empresa, ¢qué
porcentaje esta en operacion?

-_
O e
10-30% 31-50% | 51-70% Mas del 70% |
mSeriesl 6 1 | 1 0

La gran mayoria de las empresas esta sub-utilizando su capacidad instalada; la
operacion de estas solo alcanza un 30% de la misma.

¢ Posee su empresa departamento de mantenimiento?

Sl 4
NO 7
NS/NR 51

TOTAL 62
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Solo el 7% de las empresas que operan en la zona franca del eje cafetero
tienen departamento del mantenimiento; el 93% restante contrata los servicios

por terceros ya que estos le representan un ahorro significativo en la operacién
de las plantas.

¢Su empresa ha considerado la posibilidad de realizar parte del proceso
industrial en la zona franca?

Sl 6
NO 8
NS/NR 48
TOTAL 62
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La poblacién encuestada que cuenta con empresas dentro y fuera de la zona
franca que en promedio alcanza un 35%, conocen los beneficios tributarios y
fiscales con que cuenta la zona franca; estarian dispuestos a trasladar sus
operaciones a esta, reconociendo que esto les beneficiaria en alivios tributarios
con la importacion de materias primas y maquinaria y la exportacion de su
producto terminado.

éConoce todos los incentivos fiscales, tributarios, comerciales y
aduaneros de las zonas francas?

s 13

NO 8

NS/NR 41

TOTAL 62 uSsl
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El 79% de la poblacidon encuestada tiene un desconocimiento de los beneficios
fiscales, tributarios, comerciales y aduaneros que puede obtener una empresa
que se instale en una zona franca; es por ello que no han visto la oportunidad
que les permitiria si traslada sus operaciones industriales a la zona franca del
eje cafetero; lo que corrobora las respuestas obtenidas de las anteriores
preguntas del desconocimiento que se tiene de las zonas francas en nuestra
region.

Después de conocer los beneficios, ¢trasladaria sus operaciones a la
Zona Franca del Eje Cafetero (Eje Cafetero), reconociendo que no es
necesario exportar o importar para gozar de estos?

sI 13
NO 5
NS/NR a4
TOTAL 62 s
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NS/NR

El 79% de la poblacion encuestada no trasladaria sus operaciones a la zona
franca; esto demuestra que existe una gran apatia en la inversion hacia este
proyecto del sector comercial, industrial y logistico de la zona del eje cafetero.






12. IMPACTO ESPERADO

A partir del trabajo efectuado al interior de la empresa ZONA FRANCA DEL
EJE CAFETERO, su entorno socio econémico y lo referente al mejoramiento
de los analisis del proceso comercial, el proceso logistico presente y futuro y el
proceso industrial desde una mirada critica, se abordaran temas como la
competitividad de la empresa.

Este proyecto servira como instrumento basico que le permitira a la gerencia
identificar muchos aspectos de la competitividad empresarial del sector de las
zonas francas en el pais, en especial en la regién, y reconocer aquellos
factores que de una u otra forma afectan el desempefo gerencial, comercial
logistico y por ende organizacional. Ademas contribuye en el plano de
competitividad, de la productividad y el manejo de nuevas tecnologias, a
conocer qué debe tener como fortalezas una empresa de este nivel y cuales de
estas apreciaciones redundaran en el desarrollo socio-econémico de la Zona
franca y sobre todo de la region, dadas las cotidianas dinamicas en las que se
encuentran inmersas las actividades administrativas y comerciales que viene
desarrollando la gerencia tal como lo requiere el entorno regional, nacional o
internacional.

En el desempefio de la profesion como tal, el estudio propuesto pretende,
ademas de la aplicacion de los conocimientos tedricos recibidos en el proceso
de formacion, la motivacién para que las empresas y la universidad promuevan
estudios y proyectos que incrementen la capacidad de analisis y solucidon de
problemas en los diferentes ambitos empresariales y particularmente en el
sector exportador que muestra unas dinamicas muy particulares.

A nivel empresarial, conduce a la consolidacion del proceso de planeacién
estratégica, de toma de decisiones y la constante disposicion de la empresa a
enfrentar el cambio, al brindar la posibilidad de generar alternativas de solucién
que a través de la formulacion de estrategias, permitan mejorar su situacion en
el mercado, ya sea frente a las regulaciones gubernamentales, la competencia,
los usuarios, entre otros; ademas de servir como instrumento que facilita una
adecuada estructura organizacién, para enfrentar las nuevas tendencias
globalizantes.

Por ultimo, el trabajo contribuye al crecimiento regional a través del
fortalecimiento de empresas mas competitivas, que generen mejores empleo y
posibiliten la atraccion de nuevas fuentes de inversion, lo que muy
seguramente conducira a dinamizar la economia regional, que es la busqueda
del desarrollo econémico y social.



13.PROPUESTA DE MEJORAMIENTO

13.1. PROCESO COMERCIAL

13.1.1. PROPUESTA DE REESTRUCTURACION COMERCIAL DE LA
ZONA FRANCA DEL EJE CAFETERO

Las oficinas de la Corporacién tienen la responsabilidad de poner en practica el
proceso de planificacién. Algunas corporaciones dan mucha libertad a sus
unidades estratégicas de negocio para que establezcan sus propios planes y
objetivo de ventas y beneficios, exigiendo soélo que dichas unidades
proporcionen resultados prometidos. Otras corporaciones establecen objetivos
para sus unidades estratégicas, pero le dejan desarrollar sus propios planes
para alcanzarlos. Finalmente, otras corporaciones establecen los objetivos y
entran en la definicion de las estrategias de las unidades de negocio.

Con independencia del estilo de direccion que siga cada corporacion, todas
ellas deben llevar a cabo las cuatros actividades de planificacion siguientes:

Definir la mision de la corporacion

Identificar las unidades estratégicas de negocio.
Analizar y valorar la cartera de negocios
|dentificar nuevas areas de negocio.

Una unidad estratégica tiene tres caracteristicas:

e Es un unico negocio o conjunto de negocios relacionados, que se
pueden planificar separadamente del resto de los de la empresa.

e Tiene su propia competencia, que esta tratando de igualar o superar.

e Tiene su propio director, y que controla la mayoria de los factores que
afectan el beneficio.

13.1.2. EL DISENO DE LA FUERZA DE VENTAS

El personal de ventas sirve para que la empresa se relacione con los clientes.
Para muchos clientes, el vendedor es la empresa. El vendedor es el que aporta
informacion preciada acerca del cliente, lo que implica que la empresa tiene
que esforzarse al maximo a la hora de disefiar su equipo de vendedores, es
decir, desarrollar sus objetivos, su estrategia, su estructura, su tamafo y su
retribucion.



13.1.3 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE LA FUERZA DE VENTAS

Las empresas deben definir los objetivos especificos que esperan que la fuerza
de ventas lleve a cabo. El enfoque tradicional era que los vendedores
solamente tenian que vender, vender y vender. Los vendedores tenian cuotas
que alcanzar, y los mejores vendedores las alcanzaban o las superaban. El
enfoque mas actual

Es que la fuerza de ventas debe saber diagnosticar el problema de un cliente y
proponer una solucion. Los vendedores no tratan de vender un producto
especifico al principio, sino que ensefian a un cliente o cliente potencial como
puede ayudarle su empresa a mejorar su rentabilidad. Tratan de unir su
empresa con la del cliente como "socios para el beneficio".

Independientemente del contexto de la venta, los vendedores tendran que
desarrollar una o varias de las siguientes tareas especificas:

e Prospeccion: los vendedores buscan clientes potenciales o indicaciones.

e Determinacion del objetivo: deciden cdmo asignar su tiempo entre la
prospeccion y la clientela.

e Comunicacioén: la fuerza de ventas proporciona informacién sobre los
productos y servicios de una empresa.

e Venta: aproximacion, presentacion y respuesta ante las objeciones de
los clientes y cierre de la venta.

e Servicio: la fuerza de ventas proporciona diversos servicios a los
clientes; consultoria, asistencia técnica, acuerdos sobre la financiacion
de la compra y entrega.

e Recogida de informacion: la fuerza de ventas recoge informacién del
mercado y puede redactar informes de las investigaciones que realice en
sus diversas visitas.

e Seleccion de clientes: la fuerza de ventas es capaz de evaluar la calidad
de los clientes y de vender los productos escasos a los clientes mas
interesantes, en aquellos periodos en los que exista déficit en la
produccion.

13.1.4 ORGANIZACION DE LA FUERZA DE VENTAS

La estrategia de ventas tendra sus implicaciones sobre la organizacion de los
vendedores.

Si una empresa vendiera una linea de productos a un consumidor industrial,
con numerosos clientes en diversos lugares, la empresa utilizaria una
organizacion de fuerza de ventas territorial. Si vendiese muchos productos a
diversos tipos de clientes necesitaria una organizacion de fuerza de ventas
basada en un producto o mercado.



Organizacion Territorial: a cada vendedor se le asigna un territorio exclusivo.
Este tipo de estructura de ventas tiene una serie de ventajas. En primer lugar,
las responsabilidades de los vendedores se determinan de forma muy clara. En
segundo lugar, el hecho de tener una responsabilidad territorial anima al
vendedor a esforzarse en ese territorio y a tratar de conseguir nuevos
contactos locales. En tercer lugar, los gastos en viajes son relativamente
reducidos, debido a que cada vendedor trabaja en un area relativamente
pequena.

Tamario del territorio: los territorios se pueden disefiar para proporcionar un
potencial de ventas igual o un trabajo equivalente. Los territorios que tienen un
idéntico potencial proporcionan a los vendedores las mismas oportunidades de
obtener ingresos y a la empresa una mayor simplicidad para evaluar su
actuacion. Sin embargo, debido a que la densidad de los clientes oscila segun
territorios, mercados con potencial analogo pueden variar mucho en tamafio.

Los mercados pueden también ser disefiados para equilibrar el esfuerzo de
ventas. Cada vendedor puede cubrir su territorio satisfactoriamente.

Forma del territorio: los territorios estan formados por pequenas unidades
demograficas, tales como provincias o regiones, que posteriormente se
agregan hasta constituir un territorio con un determinado potencial de ventas o
carga de trabajo. El diseno de los territorios debe tener en cuenta la
localizacion de las barreras naturales, la compatibilidad de areas adyacentes,
las facilidades de transporte y otros aspectos. La configuracion del territorio
puede condicionar el coste, la facilidad de cobertura y la satisfaccion de los
vendedores a la hora de realizar su trabajo.

Actualmente, las empresas utilizan programas de ordenador para disefar los
territorios de ventas que permiten optimizar criterios tales como que los
territorios sean compactos, que exista un equilibrio entre la carga de trabajo y
el potencial de ventas y se minimice el tiempo dedicado a realizar los traslados.

Organizacion Basada en el Producto: La importancia de los vendedores que
conocen sus productos, junto con el desarrollo de divisiones y direccion de
producto, han conducido a que muchas empresas organicen su fuerza de
ventas en lineas de producto. La especializacién del producto es especialmente
conveniente si éstos son técnicamente complejos, estan poco relacionados
entre si 0 son muy nUMerosos.

Organizacion de Vendedores Basada en el Mercado: Las empresas
especializan con frecuencia a su fuerza de ventas dentro de un determinado
sector o en funcién de los clientes. Se pueden establecer de hecho fuerzas de
ventas distintas para sectores diferentes e incluso para clientes diferentes.

La ventaja mas obvia de la especializacion del mercado es que cada vendedor
puede adquirir un profundo conocimiento de las necesidades especificas de
sus clientes. La mayor desventaja de la organizacion de la fuerza de ventas
basada en el mercado aparece cuando los diversos tipos de clientes se



encuentran esparcidos por todo el pais, lo cual supone una complicacion en
cuanto a los desplazamientos de los vendedores.

Organizaciones Complejas de Fuerzas de Ventas: Cuando una empresa vende
una amplia variedad de productos a muchos tipos de clientes dentro de un area
geografica de grandes dimensiones, combina frecuentemente varios tipos de
organizacion de fuerza de ventas.

Los vendedores pueden especializarse en territorio-producto, territorio-
mercado, producto-mercado, y asi sucesivamente. Un vendedor, en estos
casos, debe dar cuentas de su actuacion a uno o mas directores de lineas o
miembros de la alta direccién de la empresa.

13.1.5 TAMANO Y RETRIBUCION DE LA FUERZA DE VENTAS

Una vez que la empresa tiene clara la estrategia y la organizacion de su fuerza
de ventas se encuentra en disposicién de determinar el tamano del equipo de
vendedores que representan uno de los activos mas productivos y caros de los
que disponen las empresas.

Aumentando su numero, se incrementan al mismo tiempo las ventas y los
costos.

Una vez que la empresa establece el numero de clientes que puede alcanzar
con sus vendedores, utiliza generalmente un enfoque de carga de trabajo para
determinar el tamafo de su fuerza de ventas.

Este método consiste en cinco pasos:

1. Los clientes se agrupan por su tamafo de acuerdo con su volumen

anual de ventas.

Se establece la frecuencia deseada de visitas para cada uno de estos

grupos (el numero de visitas a cada cliente por afio).

3. El numero de empresas dentro de cada grupo se multiplica por la
correspondiente frecuencia de visitas, con objeto de determinar la
carga de trabajo de un territorio en forma de visitas por afio.

4. A continuacion se determina el numero medio de visitas que un
vendedor puede hacer por ano.

5. El numero de vendedores que se necesitan se estima dividiendo el
numero total de visitas necesarias entre el numero de visitas
necesarias entre el numero. de visitas que puede realizar cada uno.

N

13.1.6 VENDEDORES INTERNOS

Los vendedores internos pueden ser de tres clases: personas que proporcionan
soporte técnico, es decir, que suministran informacion técnica y respuestas a
las preguntas de los clientes (se los puede encontrar telefoneando a empresas
de ordenadores); los asistentes de ventas, que proporcionan apoyo a los
vendedores externos, conciertan las visitas, confirman las citas, hacen un



seguimiento de las entregas y contestan a las preguntas de los clientes; y los
relacionados con la tele marketing, que utilizan el teléfono para encontrar
nuevos clientes, clasificarlos y venderles el producto. Un vendedor de esta
naturaleza se puede contactar con cincuenta clientes por dia, mayor numero de
contactos del que puede conseguir un vendedor externo que suele ser de
cuatro. Pueden resultar muy efectivos en los siguientes aspectos: realizacion
de nuevos productos de la empresa, consecucidén de nuevos clientes y
estimulacion de otros mas antiguos, proporcidon de mayor atencion a clientes
semi olvidados, realizacion de un seguimiento de los resultados de la
publicidad directa y su calificacién.

La fuerza de ventas interna facilita a los vendedores externos centrarse y
dedicar mas tiempo a los clientes principales, identificando y consiguiendo a
nuevos, facilitando los pedidos. Entre tanto, la fuerza de ventas interna dedica
mas tiempo a controlar las existencias, a hacer el seguimiento de los pedidos, a
telefonear a los pequefios clientes, etc. A la fuerza de venta externa se la
retribuye mediante incentivos, mientras que a la internas se le paga un sueldo o
un sueldo mas una prima.

13.1.7 ESTRATEGIAS DE PENETRACION DE MERCADOS

En esta estrategia hay que tener en cuenta las variables controlables del
mercado, producto, punto de venta, promociéon aclarando que de acuerdo al
tipo de cliente dependera la estrategia de mercado y el nivel del servicio.

Producto, Zona Franca Del Eje Cafetero

Calidad. Los productos que se ofrecen deben ser bienes conocidos (marca) lo
cual direccional el producto y su marca con la calidad de este.

Se debe fortalecer la imagen organizacional que ofrece la zona franca del eje
cafetero.

Garantia. El cliente debe conocer el respaldo del producto que compra.
Servicio. Esta enmarcado en los servicios que le prestara la zona franca del eje
cafetero sus ventajas competitivas y comparativas a nivel de logistica de
importaciones y exportaciones.

Este valor agregado en el servicio se puede encaminar a las siguientes
estrategias.

Excelente atencidn al cliente.

Conocimiento del producto que se ofrecen

Diferentes alternativas eleccién en precio.

Diferentes alternativas de pago.

Entrega del producto en excelente estado.

Asesoria en ubicacién, manejo de espacios y bodegas que se ofertan.
Servicio de posventa.



Precio

Niveles de precio. Se puede establecer de acuerdo al tamano del lote o
bodega

Descuentos. Se daran de acuerdo a las siguientes alternativas:

e Tamano del lote 0 bodega

e Forma de pago
Forma de pago: Es claro que esta variable, en la situacibn econdémica que
atraviesa el pais y la region, es factor fundamental, para que los posibles
clientes tomen la decisién de compra, aunque la zona franca del eje cafetero
utiliza varias alternativas con respecto a ella, es importante fortalecerlas para
incrementar el volumen de ventas.

A crédito. Cuando las compras se hacen bajo esta variable en donde el
crédito es aprobado directamente por Modulares de Occidente, también
se pueden utilizar diferentes alternativas tanto en el valor del crédito (su
forma de pago) con los descuentos por el tiempo del crédito.

Valor del crédito. Disminucion de la cuota inicial, se podria pactar un
20%, dependiendo el valor de la compra, el tiempo del crédito y el
excedente con crédito bancarios, bancos de segundo piso.

Tiempo del crédito. El tiempo en el cual el cliente paga el lote también es
un factor determinante para desarrollar diferentes alternativas en los
descuentos con base en el valor de la compra.

Estos descuentos se pueden basar sobre el costo del producto o el
margen de financiacion que utiliza la zona franca del eje cafetero.

13.1.8 PROMOCION

Publicidad. Esta variable es la que determina la imagen, el conocimiento y la
forma cdmo ven los clientes a la zona franca del eje cafetero.

Por tal motivo hay que implementar algunas estrategias encaminadas a
posicionar la imagen de la empresa tanto con los clientes que ya conocen las
zonas francas, como de los posibles clientes potenciales de esta empresa, se
podrian implementar las siguientes estrategias.

Portafolio de servicios. Es la imagen impresa Fotos, dibujos, texto, precios de
las bodegas y lotes. Dentro de este contexto se pueden implementar las
siguientes alternativas.

e Manual de imagen corporativa: Este instrumento es propio de la
organizacion. En él se plasma la historia de la empresa, su mision vision,
politicas y estrategias organizacionales, los servicios y productos que
ofrecen. Este manual es para los duefos, directivos, empleados y



grandes clientes, con el se pretende fortalecer la cultura organizacional
de la empresa y el sentido de pertenencia de los empleados de ella para
un mejor conocimiento de ella y a la vez la prestacion de un mejor
servicio.

e Catalogo de productos: Aunque la zona franca del eje cafetero no utiliza
catalogos estos estan enmarcados, es sobre el producto y la marca. por
eso es importante desarrollar un catalogo propio de la empresa en
donde se ofrecen estos diferentes productos, pero fortaleciendo la
imagen de la organizacion.

e Comercial: Este tipo de estrategia publicitaria estd encaminada hacia el
grueso de la poblacién de la regidon es importante porque ayuda a
fortalecer la imagen, sirve para recordar y dar conocimiento de la
organizacion y a la vez para informar sobre la ubicacion, y productos que
ofrece la zona franca del eje cafetero.

Esta estrategia puede ser por radio, television, periddico, Internet y su
utilizacién depende del presupuesto de la organizacion, a quién y a
cuantas personas o clientes se quiere llegar, y la importancia del evento
u oferta que se esté dando.

Con este plan estratégico de mercadeo y su aplicacion adecuada y
ajustada a las expectativas y necesidades de la zona franca del eje
cafetero, se podria pronosticar un aumento en las ventas.

13.2. PLAN ESTRATEGICO DE COMERCIALIZACION

La planificacion estratégica orientada al mercado es el proceso de desarrollo y
mantenimiento de un ajuste viable entre lo objetivo y los recursos de la
compaiia y las cambiantes oportunidades del mercado. El objetivo de la
planificacion estratégica consiste en modelar y reestructurar las areas de
negocio y producto de la compafiia, de forma que den beneficios y crecimientos
satisfactorios.

La planificacion estratégica y los conceptos y herramientas que la soportan no
surgen hasta el comienzo de los afios setenta. En las décadas de los cincuenta
y sesenta a la direccion de las empresas le bastaba con aplicar la planificacion
extrapolativa. El crecimiento estable de la demanda total avalaba dicho
planteamiento. Pero en los setenta, se desencadend la crisis: aumentaron los
precios del petréleo debido a la guerra de Yom Kippur, escasearon las materias
primas y las fuentes de energia y se comenzo a sufrir la inflacion de dos
digitos, lo que se tradujo en el estancamiento de la economia Yy el crecimiento
de la tasa de desempleo; bienes de otros paises, principalmente provenientes
de Japdn, de bajo costo y alta calidad comenzaron a inundar los mercados
internacionales.

Esta oleada de crisis requeria un nuevo proceso de planificacion que
mantuviera saludables a las empresas, a pesar de los acontecimientos
negativos que pudieran ocurrir en su entorno. Tres ideas clave definieron el
nuevo proceso de planificacion: la primera requeria que la direccion de las



empresas dirigiera estas como si se tratara de una cartera de inversiones. La
segunda idea clave era valorar con precision el potencial del beneficio futuro en
cada area de negocio.

La tercera idea clave descansaba en el concepto de estrategia. Las empresas
deben desarrollar un plan de juego en cada negocio para alcanzar sus
objetivos a largo plazo. Es mas, no existe una sola estrategia que sea éptima
para todos los competidores del mismo negocio. Cada empresa debe decidir lo
que tiene mas sentido para ella a la luz de su posicion en el sector, de sus
objetivos, oportunidades y recursos.

Para comprender la planificacibn estratégica debemos recordar la
estructuracion de las corporaciones modernas. Las corporaciones mas
importantes tienen cuatro niveles de organizacion: el nivel corporativo, el nivel
de division, el nivel de area de negocios y el nivel de ventas. Los directores del
nivel corporativo, que debe guiar a toda la empresa hacia un futuro rentable;

El plan estratégico corporativo toma decisiones sobre la cantidad de recursos
que hay que destinar a cada division y define el destino de los recursos para
cada una de las areas de negocio. A su vez: cada area de negocio desarrolla
un plan estratégico del area, con el objeto de conseguir un futuro rentable para
la misma. Finalmente, cada nivel de producto (linea, marca) dentro de una
unidad estratégica desarrolla su plan de marketing para alcanzar sus objetivos
en sus areas producto mercado.

Posteriormente, se llevan a cabo en los distintos niveles de organizacion, se
controlan, se valoran los resultados y se toman acciones correctivas en su
caso.

El plan de marketing se utiliza desde dos puntos de vistas. El plan de marketing
estratégico establece los grandes objetivos de marketing y la estrategia, a partir
del analisis de la situacion y las oportunidades actuales del mercado.

El plan de marketing operativo resalta tacticas de marketing especificas,
incluyendo las relativas a comunicacidon (relaciones publicas, publicidad,
promocion y fuerza de ventas), merchandising, fijacién de precios, canales de
distribucion y servicios.

El plan de marketing es un instrumento central para dirigir y coordinar los
esfuerzos del marketing.

En las organizaciones de hoy en dia, los departamentos de marketing no se
encargan del disefio del plan de marketing, En su lugar, los planes son
desarrollados por equipos, con representantes y participantes de todas las
funciones importantes. Estos planes se aplican a cada nivel de la organizacion,
se controlan los resultados y se emprenden las acciones correctivas cuando es
necesario. El ciclo total de planificacion, aplicacion y control.



13.3. PROCESO INDUSTRIAL

Es evidente que la zona franca del Eje Cafetero carece de planificacion en
todos los aspectos, y en lo fundamental, un plan estratégico bien definido y de
acuerdo con las metas de la organizacion, pues es un aspecto que por su
ausencia tiene gran influencia en el poco éxito que esta alcanzando la zona
franca en la vinculacion de empresas industriales para que realicen su
operaciéon desde su importacion de materias primas, pasando por su
manufacturacion y por ultimo la exportacién de su producto terminado, lo que
les permitiria acceder a todos los beneficios tributarios que ha generado el
gobierno nacional con sus politicas, ya que si bien, se tiene algunas estrategias
comerciales como promociones de ventas y apoyo al cuerpo de ventas, esto no
se ha traducido en un incremento en las metas previstas y por ende, en un
mejor resultado econdmico y de vinculacion de empresas del departamento.
Situacién que de continuar pondria en peligro la existencia misma de la zona
franca del eje cafetero.

13.4. PROPUESTA DE VINCULACION Y ACTIVACIC")N DEL SECTOR
INDUSTRIAL DEL DEPARTAMENTO Y LA REGION A LA ZONA
FRANCA DEL EJE CAFETERO.

Mejorar los incentivos de vinculacion a la zona franca del Eje Cafetero
con extensidon de impuestos por parte del departamento y el
municipio.

e Informar a los industriales usuarios de las Zonas francas que se
encuentran exentos del pago del impuesto a la renta vy
complementarios de remesas sobre los ingresos de las ventas por
afno de bienes y servicios al exterior, incluso del comercio con otras
zonas francas.

e Guiar a los usuarios de la zona franca del Eje cafetero sobre los pagos y
transferencias que pueden realizar hacia el exterior por concepto de
intereses y servicios técnicos y a su vez informarles que son exentas
del impuesto de renta.

e Motivar a los usuarios de la zona franca del Eje Cafetero en realizar
negocios con otros paises, con el fin de que al ingresar maquinaria y
equipo asi como materias primas procedentes de otros paises no
pagaran ningun arancel ni el impuesto al valor agregado IVA.

¢ Informar a los comerciantes que las mercancias de origen extranjero que
tienen como destino el mercado nacional pueden ser almacenadas
en la zona franca sin causar arancel ni IVA por tiempo ilimitado,
teniendo posibilidades de inspeccionar la mercancia en zona franca
antes de nacionalizarla, envios a otros paises sin el tramite de
reexportacion y realizar despachos parciales.

e Cautivar a los industriales de la region informandoles que la mano de

obra incorporada en zona franca se considera valor agregado

nacional y por lo tanto no forma parte de la base para calcular el
arancel, asi como las materias primas e insumos de origen



colombiano o las de origen extranjero sobre las cuales ya se hayan
pagado derechos de importacién en Colombia

e Promover la posibilidad de realizar procesos parciales por fuera de la
zona franca para los industriales que se encuentran vinculados con la
misma sin causar arancel ni IVA.

13.5. DETERMINAR EL PROCESO LOGISTICO PRESENTE Y FUTURO DE
LA EMPRESA ZONA FRANCA DEL EJE CAFETERO, MEDIANTE EL
ESTUDIO DE CARGA A NIVEL DE IMPORTACIONES QUE PERMITA
MEDIR EL DESARROLLO LOGISTICO DE LA ZONA FRANCA DE LA
REGION

La gestion de la cadena de abastecimiento es cada vez mas compleja. La
tendencia a reducir stock para disminuir costos, con el consecuente aumento
de las frecuencias de las entregas, es uno de los factores principales. El
surgimiento de grandes mercados unificados, corno la Comunidad Europea, el
Nafta o el MERCOSUR, plantea situaciones nuevas que hacen necesario
encontrar soluciones logisticas que permitan manejar una mayor variedad de
productos, en un radio geografico mucho mas extenso, con frecuencias de
entrega mucho mayores y costos aceptables en términos de competencia.

Una vez mas, ha sido la tecnologia la que ha brindado su contribucion decisiva
para que las empresas logren importantes mejoras en sus operaciones
logisticas y superar asi este nuevo desafio. Esto no solamente beneficia a las
empresas instaladas en la Zona Franca del Eje Cafetero sino también a sus
clientes, generando una oportunidad genuina para que ambas partes ganen.

Al analizar el escenario latinoamericano es posible identificar organizaciones
que han logrado un éxito significativo asumiendo el control de la cadena de
abastecimiento al mas alto nivel. Precisamente, a este nivel, las empresas
localizadas en la zona franca del Eje Cafetero deben analizar la importancia
que tienen los mercados latinoamericanos y el MERCOSUR y empezar a
pensar los recientes avances tecnologicos que han generado las técnicas de
distribucion multimodal mas sofisticadas; esto es fundamental que lo analice la
gerencia de la zona franca del eje cafetero para que asi sean competitivos y le
den un desarrollo real a este proyecto.

El desarrollo de la cadena de abastecimiento es otro elemento a tener en
cuenta para fortalecer los procesos logisticos de la zona franca del Eje
Cafetero; es por esto que debemos de analizar el comportamiento de este
elemento en la empresa.

Este proceso ha recibido el impulso de las economias de escala, la informatica
y una mejor capacidad de transporte, y en algunos casos con alianzas
beneficiarias directas de la reduccion de las barreras geograficas.

Para que se pueda dar una real cadena de abastecimiento en la zona franca
del eje cafetero se deben de generar las condiciones logisticas necesarias



como son vias de acceso, patio de contenedores, gruas poértico, zonas de
carga y descargue de productos tanto a granel como producto estibado;
adicional a esto se debe tener una linea de entrada diferente a la de salida,
esto es que exista diferente bascula de pesaje de productos entrantes a
salientes.

En este orden de ideas retomaremos la distribucion multimodal que es el
movimiento de productos a través de, por lo menos, dos modalidades de
transporte utilizando contenedores, médulos de intercambio, semi -remolques,
etc., combinando distintos tipos de transporte. Los objetivos de esta distribucion
multimodal son los siguientes:

. Menores costos globales.

. Mejor tiempo de transito para los viajes de larga distancia.
. Menor congestionamiento de las rutas.

. Mejor calidad de servicio.

Los factores que deberan tenerse en cuenta para tomar una decision son los
siguientes:
e Las caracteristicas del producto
e Los volumenes que deben transportarse
e La frecuencia de los envios
e La distancia a cubrir, porque este es un elemento clave cuando la opcion
es transporte vial versus transporte maritimo o ferroviario
Los requisitos de servicio del cliente.
e Los costos globales.

Los elementos clave que alimentan la adopcion del sistema multimodal,
muchos de los cuales ya han sido sefialados son los siguientes:

e La creacion de un mercado unico.

e El creciente congestionamiento de rutas y aduanas.

e El reconocimiento del papel clave que juega la distribucion.

Con base en lo expuesto, los empresarios de la zona franca del Eje Cafetero
deben tener en cuenta estas recomendaciones para el movimiento de su carga
con el fin de que sean competitivos en los mercados locales, regionales,
nacionales e internacionales; minimizando sus costos de transporte (logistica).

La distribucién multimodal se convertira en una pieza clave en la cadena de
abastecimiento y para ello, los profesionales de logistica de la zona franca del
eje cafetero deben trabajar en estrecho contacto con sus operadores logisticos
y clientes con el fin de asegurar un método mas eficaz para el movimiento de
su carga.



14. CONCLUSIONES

La débil estructura organizativa encontrada en el proceso de planeacién
de la zona franca del Eje Cafetero no permitié generar una estructura
que involucrara a la empresa con una propuesta de un plan estratégico
organizacional para la consecucion del desarrollo empresarial presente y
futuro.

Existen politicas que no permiten entender que la planeacion estratégica
a nivel de mercadeo o marketing debe colocar al consumidor en el
centro de la organizacion de la empresa zona franca del Eje Cafetero, ya
que esta es la unica manera de lograr mantener el mercado de cualquier
empresa cada vez mas competitivo.

En la empresa zona franca del Eje Cafetero la administracién necesita
saber que la planeacion estratégica debe entender y plantear
alternativas estratégicas, verificar sus politicas de marketing, analizar las
necesidades logisticas en todo su aspecto, evaluar la reduccion de
costos operativos al interior de la empresa, buscar la posibilidad de
invertir en tecnologia, logistica, que le permita jalonar los procesos de
desarrollo.

Planear el proceso de ventas de la zona franca del Eje Cafetero por
medio de ferias, eventos, visitas y todo lo concerniente al marketing
internacional, incrementando los recursos financieros para tal fin.
Apalancar el proyecto de desarrollo de la zona franca del Eje Cafetero
con inversidn nacional, extranjera o con la banca para poder generar un
desarrollo del proyecto a nivel de infraestructura.

La zona franca del Eje Cafetero actualmente existe como proyecto de
desarrollo y esta se ejecutando en dos fases. La segunda fase no cuenta
con una infraestructura urbana para la instalacion de las bodegas o
empresas que se quieran instalar en ella; como tal, es fundamental
conseguir los recursos para desarrollar el proyecto en su totalidad para
que sea atractivo al inversionista a nivel de vias de acceso, conectividad,
redes de acueducto y alcantarillado, alumbrado publico, basculas de
movimiento de carga y todos los requerimientos necesarios a nivel de
logistica para una zona franca (gruas portico, patio de contenedores,
zona de carga y descargue y movimiento de tractomulas, entre otros).



15.ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

Recursos humanos: Para el desarrollo de esta investigacion se contara con
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involucrados en la investigacidn, un especialista en estadistica que nos
apoyara en el desarrollo del plan procedimental.

Recursos técnicos: Se cuenta con tres equipos de computo y un paquete
estadistico para el desarrollo de la investigacion y documentos de verificacion,
informacion bibliografia que permite obtener la informacién secundaria de la
investigacion.
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