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Presentación 

La obra Estrategia local exportadora busca suministrar a empresarios, 
gobernantes, líderes cívicos y personas en general, una plataforma de pensa­
miento y acción para procurar dinámica económica local, al indicar a estos 
agentes un camino alternativo para vender los productos hechos en el munici­
pio en mercados seleccionados del país y en otras naciones. 

Este libro se desprende de la investigación titulada Coexco (Comerciali­
zadoras Extralocales de Colombia) realizada gracias al respaldo del DIMA 
(División de Investigaciones de la Sede Manizales, Universidad Nacional de 
Colombia). La obra toma distancia del informe de investigación presentado a 
la Universidad, pues no contiene el pesado marco teórico y demás elementos 
conceptuales que resultan imprescindibles para conseguir la aprobación de 
evaluadores académicos. Evitado ello, el libro procura ir al punto de los hallaz­
gos logrados con la investigación, para mostrar a empresarios, gobernantes, 
líderes cívicos y demás personas interesadas, en qué consiste la estrategia 
Coexco y cómo implementarla. 

Así pues, Estrategia local exportadora revela los resultados aplicables 
de una investigación, mostrando en el capítulo uno en qué consiste la iniciativa 
y su construcción; en el cuatro, cómo emprender el plan de acción de un con­
sorcio, mientras que en el dos y el tres, presentados en disco compacto (CD), 
se indica respectivamente una metodología para valorar el potencial exportador 
de las empresas que pudieran integrar un consorcio comercializador local, y 
cómo medir la influencia del entorno en la capacidad exportadora de una em­
presa. El capítulo cinco finaliza mostrando la manera de iniciar y organizar un 
consorcio exportador local. 

Los capítulos dos y tres se suministran con ayuda electrónica, para facili­
tar el trabajo de empresarios, sus funcionarios y asesores que pudiesen com­
prometerse en contribuir a crear, organizar y poner en operación un consorcio 
local exportador, vía para incrementar la dinámica económica de una localidad 
y primer paso para mejorar los niveles de vida de una sociedad. 
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CAPíTULO I 

Construcción de la estrategia 
exportadora local 

Sustento 

Esta primera sección ubica al lector sobre lo~ principios, 
método de observación seguido y cometido de la estrategia 
de comercialización Coexco , emanados del acervo teórico 
estudiado, las propias concepciones de los autores y los 
fundamentos dados por los empresarios sobre cómo se 
puede vender en el mercado nacional y extranjero por las 
empresas locales organizadas en un consorcio exportador. 
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Construcción de .Ia estrategia exportadora local 

La promoción del espíritü de empresa se dirige en un principio a 
actores individuales: la empresa, el empresario, pero el desarro­
llo económico se define también como un proceso colectivo, un 
proceso social, que no se limita a la suma de contribuciones par­
ticulares. En varios casos la valoración de las dinámicas colecti­
vas es el principal desafio para las estrategias voluntarias de 
desarrollo local. Aquí sobrepasamos el campo tradicional del de­
sarrollo económico para introducirnos en la dinámica del cam­
bio social. 

MARIo POLÉSE (Polése, 1998) 

La propuesta Comercializadoras Extralocales de Colombia (Coexco) se 
concibe como una estrategia orientada a unir a los empresarios en cada locali­
dad del país para que vendan sus productos en los mercados más dinámicos de 
la nación y en otras ciudades del mundo. 

La idea de crear tal estrategia surge del principio general del comercio 
internacional, sobre que este comercio no es un juego de suma cero, esto es, no 
hay naciones destinadas a perder mientras otras ganan en el intercambio co­
mercial, habiendo entonces para cada país oportunidades de vender al resto del 
mundo, si sus agentes económicos usan adecuadamente los factores naturales 
productivos de la nación y los creados mediante el trabajo y la inteligencia 
humana. El mundo no está dividido entonces entre países exportadores (ven­
dedores) y países importadores (compradores) y además, las empresas de to­
dos los tamaños, en economías pequeñas, pueden, mediante el uso racional de 
sus escasos recursos y habilidad en gestión administrativa, ganar espacios con 
sus productos en los mercados del mundo. Tal es el punto de partida para cons­
truir la estrategia Coexco. 

1. Bases para construir la estrategia Coexco 
La pregunta a resolver fue: ¿Adoptarán los empresarios de las localidades 

colombianas la estrategia de asociarse en una organización que comercialice 
extralocalmente ' sus productos? Por encontrar que ella encierra las variables 

l . El término «extralocal» se emplea para significar fuera de la localidad donde se ubican los empresarios 
unidos en un consorcio. 
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necesarias para conocer si es dable estructurar un sistema que permita impri­
mir eficiencia distributiva a las empresas locales, previo incremento de la pro­
ductividad de procesos operacionales y administrativos internos. 

La unidad de análisis de la investigación fue el empresario y su empresa 
pues son ellos eje del desarrollo local, entendida la localidad como municipios 
de posición demográfica2 intermedia y pequeña preferencialmente, quienes se 
ven sometidos a las fuerzas implacables del comercio internacional, trashu­
mantes en la mayoría de naciones del mund03 acogidas al mercado libre. 

1.1 Localidad, desarrollo yempresarismo 
El marco conceptual a observar para levantar la estrategia d.e las 

Comercializadoras Extralocales pasa por la localidad, su desarrollo, que para 
los economistas clásicos y los de otras corrientes de pensamiento (Miguel Ángel 
Galindo y Graciela Malgesini, 1994) se consigue a través del crecimiento eco­
nómico. El trabajo eficiente y los recursos productivamente empleados procu­
ran crecimiento, de donde se puede hacer distribución de riqueza entre toda la 
población de un país a través de rentas y salarios para obtener desarrollo. 

Desde 1990 el desarrollo económico en el mundo se planifica desde la 
localidad. En la Revista Asturiana de Economía (1996), el profesor Antonio 
Vásquez Barquero reporta « .. . ha surgido un considerable número de iniciati­
vas de desarrollo loca!...», el Banco Mundial (BM) impulsó en Colombia su 
iniciativa «alianzas para la superación de la pobreza» con base en la localidad, 
iniciativas reportadas a lo largo y ancho del mundo, contando con el potencial 
endógeno de las localidades, en términos de su fuerza de trabajo, el capital 
disponible, los recursos naturales, la tecnología presente y potencialmente 
creable, pero por ser sobre todo el espíritu imaginativo, emprendedor, realiza­
dor de sus agentes. 

El desarrollo local requiere una condición según lo expresado: la existen­
cia de espíritu empresarial a nivel local, asimilado como la fuerza interior que 
permite a las personas crear y operar una empresa en cualquier sector econó­
mico: industria, agricultura, servicios, comercio o minería. 

2. La demografía, como ciencia encargada del estudio cuantitativo, situacional y de variación en el tiempo 
de la población humana, sirve a los especiali stas para definir como grande, mediana o pequeña a una 
localidad, según su número de habitantes y posición de desarrollo relativo en el contexto del país que la 
contiene. 

3. Según Francis Fukuyama (1992, Planeta) la mayoría de países en el mundo se conducen con regímenes 
democráticos y economía de mercado, y la OMC (Organización Mundial de Comercio) en su informe 
anual 2002, reporta tener 144 países miembros, los cuales representan el 90% del comercio mundial, 
incluida allí a la China, que si bien no se puede considerar plenamente una economía de mercado libre, sí 
emplea el sistema al aceptar su gobierno su práctica en Hong Kong, mientras en el resto de su territorio la 
economía todavía es planificada desde el gobierno. 
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Efectivamente, en cada localidad existen empresarios, no importa el ta­
maño de sus negocios, tampoco su objeto social, ni el mercado que abastecen, 
solo importa eso, son empresarios, en tanto son dueños de sus propias empre­
sas y están en giros comerciales lícitos. Para la investigación esa fue la noción 
de empresario. Sobre tal circunstancia siempre habrá empresarios a llamar para 
proponerles, en cada municipio, valorar la opción de unirse o aliarse para ven­
der sus productos dentro de la estrategia. 

1.2 Las localidades de países pobres 
y el comercio internacional 

La subsistencia de las gentes en las localidades grandes, medianas y pe­
queñas de las naciones de economías rezagadas está influenciada en menor o 
mayor grado por el comercio internacional. Ello equivale a reconocer que el 
desarrollo de esas localidades depende de la capacidad de sus empresarios, 
apoyados o no por sus gobiernos, de vender sus productos tanto dentro como 
fuera del mercado nacional. 

El comercio internacional, en consecuencia, incide poderosamente en to- ., 
das las naciones, sin importar qué tan expuestas estén a él, que se fundamenta 
en la incapacidad de los países de autoabastecer todas las necesidades o expec­
tativas de consumo de sus habitantes, al ser imposible para una nación produ­
cir eficientemente todo tipo de bienes tangibles o intangibles dada la limita­
ción natural de los países en materia de recursos productivos, materializados 
en población habi litada para trabajar, capital para invertir, recursos naturales y 
creados disponibles, así como niveles de tecnología y cruce y manejo de infor­
mación posible entre los agentes económicos de cada nación. 

Porter ha hecho la explicación teórica más rica y profunda de los últimos 
tiempos sobre las razones del comercio internacional (Michael Porter, 1991), 
convirtiéndose en un hito, controversial para unos y aceptado plenamente por 
otros, llegando a constituir el último eslabón teórico de la cadena explicativa, 
iniciada en el mercantilismo, seguida en la ventaja absoluta, de Adam Smith 
(La riqueza de las naciones, 1776), continuado en la ventaja comparativa de 
David Ricardo (Principios de política económica y tributación, 1817), para 
llegar a la cima con la ventaja competitiva de Porter. 

La teoría de la ventaja competitiva explica que un país tiene éxito comer­
cial exportador, no sobre la abundancia de los factores básicos de producción 
tales como tierras fértiles, muchas y ricas costas o abundante mano de obra, 
sino por la forma como la gente del país ha empleado esos recursos, aunque 
fueran escasos, para traspasarlos de recursos básicos a recursos o factores avan­
zados que son aquellos con los que las empresas de cada país pueden competir 
con éxito en el exigente mercado mundial actual. 
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1.3 La ruta seguida 
Los parámetros para hacer la investigación se dan en seguida, precisando 

que se empleó una mesa de trabajo, integrada por once empresarios, tres estu­
diantes y los investigadores, reunida durante más de un año: 

Localidad referente : Manizales.4 

Manizales y Villamaría, con una población de 337.000 habitantes, siendo 
Manizales la capital del departamento de Caldas, en la república de Colom­
bia. 
Tipo de estudio: Exploratorio (Roberto Hemández Sampieri Y otros, 1994), 
pues se quiso conocer la respuesta cierta de los empresarios locales a la 
posibilidad de aliarse para vender fuera del municipio, iniciativa que a la 
fecha ha sido considerada como idea por muchas personas, pero no se tie­
nen referentes de haberse buscado construir el modelo mediante una inves­
tigación. 
Recolección de datos: observación de los puntos de vista y actitudes adop­
tados por los empresarios sobre la forma como podría operar un sistema de 
comercialización para productos de empresas de cada municipio. La infor­
mación de carácter conjunto, a 10 largo del proceso investigativo, se reco­
gió en actas y al final los empresarios integrantes de la mesa de trabajo 
diligenciaron un cuestionario para recoger sus posiciones y enfoques indi­
viduales. 

1.4 Llegando a puerto 
Sobre las bases dadas y con la ruta seguida, el lugar de destino de la 

investigación se muestra en el Gráfico 1 (Objetivos de la estrategia Coexco) . 
Cabe precisar que el cometido de la propuesta no es simplemente buscar crear 
o impulsar exportaciones hacia países extranjeros, sino, y más importante aún, 
invitar a los empresarios locales a vender en zonas del país donde sus produc­
tos pueden llegar a tener compradores para acrecentar más dinámicamente la 
demanda agregada nacional. 

4. El infonne de coyuntura económica regional , para Caldas, Na 16 (primer trimestre de 2002), presenta 
estadísticas conjuntas para desempleo del 2 1 % Y un subempleo del 25.9%, con una población económi­
camente activa de 185 .000 personas. Las condiciones demográficas señalan a Manizales como una ciu­
dad intennedia en Colombia 
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I COMERCIALIZADORAS EXTRALOCALES DE COLOMBIA I 

1 
OBJETIVO GENERAL 

Estructurar una estrategia capaz de organizar empresarios en cada 
municipio, para que vendan conjuntamente sus productos en merca­
dos seleccionados del país y el mundo, minimizando riesgos finan­
cieros y cubriendo mejores mercados como medio para generar más 
dinámica económica en el municipio, vía empleo, inversión, compras 
e impuestos. 

1 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1 
Definir el sistema 

genérico adaptable de 
un municipio a otro, 
que indique a los em­
presarios de una loca­
lidad cómo unirse para 
vender sus productos 
en el resto del mundo. 

1 
Establecer el mo­

delo de organización y 

de análisis y selección 
de mercados , para 
montar el sistema de 
comercialización, mi­
nimizando riesgos. 

Gráfico 1. Objetivos de la estrategia Coexco 

1 
Precisar el mode­

lo de organización in­
terna y sectorial, por 
medio del cual las em­
presas pueden incre­
mentar su productivi­
dad para competir con 
éxito en los mercados 
extralocales. 

Gracias a la comprensión de la importancia del mercado nacional por 
sobre el extranjero, el cual no obstante debe ser atendido con fortaleza y 
plenitud debido a los grandes beneficios arrojados a favor del empresario 
exportador y del país, se aceptó visualizar el accionar de una comercializa­
dora en un proceso de expansión vendedora concéntrica, en la cual el consor­
cio local vende primero en el país y después en el exterior, para al final aten­
der simultáneamente los dos mercados de forma continua. Esto se expresa 
mediante el Gráfico 2. 
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Ciudad 

seleccionada 3 seleccionada 3 

Gráfico 2. Visión expansiva del modelo Coexco en una localidad escogida 

1.5 Por qué y cómo unirse para vender productos 
locales en el país y en el mundo 

En cumplimiento del primer objetivo específico propuesto en la inves­
tigación, rumbo a estructurar la estrategia Coexco, se definen los rubros ge­
néricos del sistema, adaptables por quienes se interesen en aplicar el modelo 
en cada localidad, para conseguir ligar sobre principios perdurables a los 
empresarios locales. Estos principios fueron definidos por ellos en la mesa 
de trabajo. 

1.5.1 Razones para crear consorcios de venta extralocal 

En países de economías pequeñas, donde sus grandes empresas resultan 
chicas al compararse con las de los países desarrollados,5 es perentorio respal­
dar a sus medianas, pequeñas y microempresas, para viabilizar la visión de sus 
dueños de llegar individualmente a mercados foráneos, incluidos los de otras 
ciudades del país, pues es sabida la dificultad para los empresarios de estos 
tamaños de negocio para vender extralocalmente, tanto en el resto del país 
como en el exterior, dados sus bajos volúmenes de producción, limitaciones 
financieras y de infraestructura administrativa y de mercadeo. Esos tres facto­
res, principalmente, suponen barreras fuertes a la intención quizá siempre pre-

5. El infonne 2001 del BID (Banco Interamericano de Desarrollo): Competitividad, el motor del crecimien­
to , en su página 39 revela: «Las empresas más grandes de América Latina son en realidad pequeñas según 
sus mercados mundiales, incluso en el conjunto de los países en desarrollo». 
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sente en los dueños de medianas, pequeñas y microempresas, de vender fuera 
de sus localidades. 

Frente a esas limitaciones objetivas, reales, los empresarios destacaron 
como razones para unirse y medios para superarlas, los elementos siguientes: 

Factor crítico a superar Escenario posible a lograr 

• Limitaciones financieras para invertir en • Superar barreras de acceso a mercados, 
activos fijos y capital de trabajo rumbo a contenidas en costos de comercializa-
fortalecerse y vender extralocalmente. ción. Al unirse varias empresas se com-

• Pequeñas escalas de producción indivi- parten los costos de ingreso y perma-
duales, frente a posibles pedidos volu- nencia en un mercado. 
minosos del exterior. • Juntando la producción de varias empre-

• El personal y dotación administrativo sas es dable atender pedidos de tamaño 
para mantener y operar un andamiaje considerable y de mayor frecuencia. 
vendedor externo resulta oneroso para • La inversión inicial y cubrimiento de cos-
un empresario solo. tos operacionales en cada mercado son 

• Costos de transporte y subempleo de los atendidos por la firma creada por el con-
sistemas de bodegaje. sorcio, previo aporte de los empresarios 

• Competencia entre productores locales asociados. 
por vender a los mismos clientes • Uso óptimo del bodegaje y distribución 
extralocales, lo que desmejora precios de los costos de fletes, gracias a la unión 
de venta. de vendedores. 

• Poca capacidad para invertir en innova- • Estabilidad en márgenes de contribución 
ción y desarrollo de productos al operar para los exportadores, al unificar precios 
individualmente. Falta de cooperativis- de venta por productos y su categoría 
mo para trasmitirse conocimientos en de competencia. 
técnicas de producción, mercadeo, ad- • Compartir costos de investigación para 
ministración, fuentes de financiamiento innovar productos, mediante por ejem-
y mano de obra capacitada. plo nuevos diseños y Desarrollo de ca-

• Necesidad de alcanzar y mantener ma- denas de productores y de sectores 
yores niveles de venta cada año. conexos.6 

• Al aproximar a los dueños y gerentes de 
las empresas es dable conseguir cola-
boración tecno-administrativa entre em-
presas con demanda continua por sus 
productos, con lo cual se acrecienta el 
desarrollo local. 

Fuente: Los autores 

6. Los sectores conexos son aquellos en relación directa o indirecta con una actividad económica. 
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1.5.2 Pilares humanos y técnicos para conseguir la unión de 
empresarios en cada localidad 

La fortaleza y solidez de las razones que invitan a la creación de los con­
sorcios de venta extralocal citados no resultan suficientes para esperar la unión 
de empresarios, dados el egoísmo, desconfianza y demás barreras subjetivas y 
técnicas que podrían limitar o impedir el surgimiento de las uniones locales de 
productores, correspondiendo entonces reconocer algunos de esos impedimentos 
para enfocarlos con óptica solucionadora. 

Es claro, no basta la existencia de puntos de aproximación que aconsejen 
la asociación de empresarios en una comercializadora para que ello se dé, in­
cluso indicadas las conveniencias prácticas para hacer dinero, bien mediante 
ahorros o bien mediante mayores ventas o ambos aspectos, pues una dificultad 
técnica palpable o incluso una intangible, de orden humano, desde lo cultural, 
ideológico incluso, puede impedir la creación de un consorcio. 

Para los investigadores resulta más asequible descubrir y proponer 
correctivos o acciones frente a los asuntos técnicos empresariales, es su espe­
cialidad, pero ante la realidad de las dificultades de orden humano, se aboca lo 
sociológico y psicológico de manera muy precisa y específica, pues esos cam­
pos resultan densos y complejos. Buscando ser puntuales y basados en el trabajo 
desarrollado en una investigación anterior (Ramírez, Elbar 1996) se presenta 
una clasificación de puntos en la tabla siguiente, con aspectos humanos y técni­
cos de orden genérico para ser valorados y sopesados por quienes pudiesen en 
una localidad considerar la posibilidad de organizar un consorcio comercializador, 
el cual podría nacer y marchar mejor si quienes se comprometen en él están 
dispuestos a saber entenderse sobre bases esenciales mínimas. 

Bases humanas y técnicas de las comercializadoras locales 

Bases humanas Bases ~cnicas 

Crear los grupos sobre bases relacionales, a Los empresarios materializan el consorcio 
partir de la proximidad, semejanza o reci- en la creación y operación de una 
procidad entre las personas. comercializadora. 
La interacción individual al interior del gru- La mayor utilidad del empresario asociado 
po. Este principio regirá el proceso de cohe- está en vender en más mercados, pero gana 
sión constante. Con democracia se guiará el utilidades arrojadas por la comercializadora. 
proceso. 
El colectivo invitará a cada miembro a em- Las comercializadoras escogen su mercado 
plear las utilidades Que le correspondan ha- según análisis estratégico práctico, funda-
cia su desarrollo personal, familiar y empre- mentado en estudios de mercado. 
sarial futuro. 
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