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Resumen

El principal activo que tiene una comunidad 
para incurrir en proceso de transformación, 
es la acertada integración para unir esfuer-
zos de los diferentes actores dentro de la so-
ciedad, generando valor como protagonista 
de su propio desarrollo. El objetivo de este 
trabajo es analizar desde diferentes refe-
rentes teóricos las prácticas de innovación 
social a partir de las condiciones de un grupo 
de pequeños comerciantes de productos 
agrícolas. La metodología de este trabajo 
es cualitativa de tipo descriptivo, se utilizan 
las entrevistas y el focus group. Los resulta-
dos muestran la necesidad de articulación 
y de construir consensos en proyectos que 
generen valor social desde la lectura de la 
realidad local, debido a que se observa que 
a pesar de ser una población vulnerable, 
existen variadas maneras en que pueden 
mejorar desde lo económico y lo social.

Palabras clave
Innovación social, productos agrícolas, de-
sarrollo local, organizaciones informales.

Abstract

The main asset is a community to engage 
in the transformation process, successful 
integration is to unite efforts of different 
actors in society, creating value as prota-
gonists of their own development. The aim 
of this paper is to analyze from different 
theoretical framework of social innovation 
practices from the conditions of a group 
of small traders of agricultural products. 
The methodology of this study is qualitative 
descriptive, interviews and focus group are 
used. The results show the need for coordi-
nation and to build consensus on projects 
that generate social value from reading the 
local reality, because it shows that despite 
being a vulnerable population, there are 
various ways they can improve from eco-
nomic and social.

Keywords
Social innovation, agricultural products, local 
development, informal organizations
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Résumé

L´atout principal qu´une communauté possè-
de pour rentrer dans un processus de trans-
formation est la juste intégration des efforts 
de différents participants d´une société pour 
générer la valeur d´être les protagonistes 
de leur propre développement. Le but de ce 
travail est d´analyser à travers différentes 
théories, les pratiques d´innovation sociale 
à partir des conditions d´un groupe de pe-
tits commerçants de produits agricoles. La 
méthodologie de ce travail est qualitative 
de type descriptif, on utilise des interviews 
et les focus group. Les résultats montrent le 
besoin d´articulation et de la construction 
de quorum sur les projets qui génèrent de la 
valeur sociale tenant en compte une lecture 
des réalités locales. En effet, même si la 
population reste encore vulnérable, il existe 
encore diverses manières pour améliorer sa 
situation économique et sociale.

Mots clés:
Innovation sociale, produits agricoles, déve-
loppement local, organisations informelles.

Introducción
En un contexto de alta complejidad y ve-
locidad de cambio, sumado a las brechas 
sociales, económicas y políticas a las que se 
enfrentan los países y regiones, en donde se 
ha acentuado la reducción de la responsa-
bilidad de los gobiernos locales en ofrecer 
condiciones mínimas de higiene, salubri-
dad y desarrollo para el mercado laboral, 
se hace necesario la transformación de la 
realidad de las organizaciones a través de 
la intervención social planeada, siendo sus 
resultados los que justifican la capacidad 
de explicar las realidades y su aplicabilidad 
en la práctica en la solución de problemas 
y construcción de algo nuevo.

Los conceptos de innovación social han 
cambiado y toman cada vez más relevan-
cia entre un mundo de industrialización, 
tecnologías de producción y otro de soste-
nibilidad y desarrollo de economías a nivel 
micro, fortalecidas a través de la potencia-
lidad de recursos locales con la interven-
ción de comunidades y organizaciones que 
consoliden procesos de región. Es así como 
a nivel mundial existe una gran brecha so-
cial marcada por fronteras económicas que 
determinan las condiciones y oportunidades 
de sus habitantes.

La época de oro de la economía, en donde 
las grandes multinacionales ofertaban un 
gran porcentaje del mercado laboral han ido 
cambiando a unos procesos de crecimiento 
autónomo de pequeñas empresas, ante esta 
situación globalizada Colombia no es ajena 
a la misma y menos el departamento de Bo-
yacá que con un potencial agrario y minero 
se ha concentrado en la implementación 
de servicios y su estructura organizacional 
se soporta casi en un 95% de Mipymes y 
Micropymes.

El presente trabajo tiene por objeto analizar 
los posibilidades de implementar innova-
ción social en comerciantes de productos 
agrícolas, que los lleve a entender que solo 
a partir de la unión de esfuerzos como co-
lectivo les va a permitir mejorar no solo sus 
condiciones laborales sino aumentar sus 
ingresos como consecuencia de la entrega a 
sus clientes de mejores productos y servicios.

Referentes teóricos

Innovación
La innovación es un término amplio que se 
ha utilizado con frecuencia de forma exce-
siva para referirse a todo, e incluso como 
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palabra de moda para designar cualquier 
novedad, como es el caso de políticos, lí-
deres, empresarios y demás, que se sirven 
de sus connotaciones para mirar hacia un 
futuro brillante y exitoso.

El término innovación tiene su origen eti-
mológico en la expresión latina innovare, 
que significa ‘crear algo nuevo’. Sin embargo, 
el término no se popularizó hasta que el 
economista austríaco Joseph Schumpeter 
(1883-1950) lo utilizó en uno de sus papers, 
publicado en 1960 (Bonilla y Rojas, 2013).

Schumpeter describió la innovación como 
una “destrucción creativa” y expuso una 
distinción preliminar entre “invención” e 
“innovación”. La invención es una idea hecha 
realidad, mientras que la innovación es una 
idea hecha realidad y posteriormente llevada 
a la práctica con éxito. Así, la principal dife-
rencia es el nivel de éxito de la innovación 
por encima del de la invención, es decir, su 
comercialización. Para los economistas, las 
invenciones solo son innovaciones cuando 
se aplican y provocan el impacto para el 
cual estaban diseñadas. Tal como afirma 
Porter (1991), “la innovación es una nueva 
forma de hacer cosas que se comercializa”. 
Por lo tanto, en la base de la innovación se 
encuentra la creatividad como un prerre-
quisito esencial y el paso precedente para 
generar nuevas combinaciones a partir de 
la información conocida. Pero la innovación 
es más que una idea creativa, ya que solo 
algunas ideas sobreviven y se convierten en 
innovación. El objetivo final, es dar lugar al 
cambio y añadir valor y mejorar procesos, 
productos o experiencias. Por lo tanto, el 
término también implica la implementación 
( Rodríguez, Carreras, y Sureda, 2012).

Innovación Social
Albaigés et al. (s.f) definen la innovación 
social como nuevos procesos, prácticas, mé-
todos o sistemas para llevar a cabo procesos 
tradicionales o tareas nuevas que se hacen 
con participación de la comunidad y los be-
neficiarios. Estos se transforman en actores 
de su propio desarrollo, fortaleciendo así el 
sentimiento de ciudadanía”. Para otros, tam-
bién incluiría aquellas iniciativas originales 
que mejoran la eficacia de la acción pública. 
Muchos identifican la innovación social con 
las aplicaciones sociales de la innovación 
tecnológica e incluso la parte que corres-
ponde a la participación y la gestión del 
talento humano.

Para Phills, Deiglmeier y Miller (2008), es 
una solución a un problema social que es 
más eficaz, eficiente y sostenible que las 
soluciones existentes cuyo valor creado se 
acumula en la sociedad en su conjunto y no 
en los particulares. Una innovación social 
puede ser un producto, proceso de produc-
ción o la tecnología, como la innovación en 
general. También puede ser un principio, 
una idea, una pieza de legislación, un mo-
vimiento social, una intervención o alguna 
combinación de ellos. Una innovación es 
verdaderamente social sólo si la balanza se 
inclina hacia el valor social, es decir, benefi-
cios para la sociedad (o reducción de costos 
para la sociedad), en lugar de ganancias 
para las empresas (citado por Buckland y 
Murillo, 2013).

Dada la complejidad de los problemas so-
ciales, el carácter social lo detentan tanto 
el gobierno, como las organizaciones no 
gubernamentales, lucrativas y no lucrativas. 
Las organizaciones sin fines de lucro y el 
gobierno necesitan aprender de la gestión 
empresarial; el gobierno y las empresas 
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necesitan de la experiencia en problemas 
sociales que poseen las organizaciones sin 
fines de lucro; y las empresas y las organiza-
ciones sin fines de lucro necesitan acercarse 
a los gobiernos para contribuir en la creación 
de políticas públicas. Estas alianzas son bá-
sicas para generar innovaciones sociales e 
inversiones socialmente responsables, que 
incluso puedan llegar a ser rentables (Buc-
kland y Murillo, 2013).

Desde la postura de Drucker (1991), “la in-
novación es el instrumento específico del 
empresario innovador”. En su obra, Drucker 
aborda los diversos ambientes en los que 
aparece la innovación, así como el compor-
tamiento del empresario innovador. Desde 
su perspectiva, “los empresarios innovadores 
deberán aprender la práctica sistemática de 
la innovación”; este empresario no se con-
forma con las cosas o los procesos como ya 
existen sino apuntando por generar nuevos 
valores, a la satisfacción de sus necesidades 
y tomando todas las oportunidades para 
tener éxito.

Asimismo, aunque pueda existir un debate 
sobre el carácter social de las innovaciones, 
hay consenso sobre lo que constituye una 
necesidad social y la importancia de los ob-
jetivos sociales, es decir, la preservación del 
medio ambiente, la mejoría de salud, la edu-
cación y la justicia, entre otros. La innovación 
social es el proceso a través del cual se crea 
valor para la sociedad mediante prácticas, 
modelos de gestión, productos o servicios 
novedosos que satisfacen una necesidad, 
aprovecha una oportunidad y resuelve un 
problema de forma más eficiente y eficaz 
que las soluciones existentes, produciendo 
un cambio favorable en el sistema en el cual 
opera. La Innovación Social se caracteriza 
por tener potencial de escalabilidad, repli-

cabilidad, ser sostenible, promover mayores 
niveles de empoderamiento de la comu-
nidad y generar alianzas entre diferentes 
actores de la sociedad (Anspe, 2012).

Martínez, González y Nieto (2015) definen 
este concepto, denominado innovación so-
cial “como parte de un eje que conjuga dos 
conceptos ampliamente conocidos, la inno-
vación y la Responsabilidad Social Corpora-
tiva (RSC). No obstante, a pesar del éxito de 
este concepto, no existe una definición am-
pliamente aceptada sobre lo que significa”.

Desde el punto de vista práctico, también 
se conocen muchos ejemplos de innovación 
social, a continuación se describen algunos 
de ellos:

- Un estudio realizado por García (2016) 
muestra que en comunidades en donde se 
desarrollan modelos asociativos, reflejan 
que la innovación social alineada con prin-
cipios de economía social puede llevar a la 
subsistencia de las empresas y a su vez a 
que las personas logren solventar sus nece-
sidades tanto individuales como de grupo.

- Pirni y Raffini (2015), por su parte, realizan 
un estudio comparando el accionar de las 
empresas sociales en España y en Italia, 
hablan de la importancia de crear valor so-
cial y económico y resaltan que detrás de la 
retórica de la innovación social se pueden 
esconder proyectos de reducción de los gas-
tos de servicios a través de la reducción de 
los salarios y de la cualidad de los servicios.

- Morales y Giraldo (2015) analizan las re-
laciones al interior del Comité Universidad 
Empresa Estado (CUEE) del Departamento 
de Antioquia (Colombia), el cual se presenta 
como una innovación social importante por 
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impulsar los mecanismos de interacción 
entre los actores de la Triple Hélice, en par-
ticular entre la universidad y la empresa. 
Se encuentra que el comité analizado se 
comporta como una red de conocimiento con 
alto nivel de confianza entre sus integrantes, 
generando así unos buenos niveles de co-
municación y un clima favorable y sirviendo 

como base para replicar ésta experiencia en 
otros departamentos en el país.

En la tabla 1 se muestran algunos referentes 
teóricos de innovación social y se realiza 
una comparación de la aplicación de los 
mismos en la Plaza de mercados del Norte 
de la ciudad de Tunja.

Tabla 1: Cuadro comparativo entre referentes teóricos de innovación social con la reali-
dad de la plaza de mercados.

REFERENTES CONCEPTO REALIDAD DE LA PLAZA

Shumpeter

Describió la innovación como una 
“destrucción creativa” y expuso una 
distinción preliminar entre “inven-
ción” e “innovación”. La invención es 
una idea hecha realidad, mientras 
que la innovación es una idea hecha 
realidad y posteriormente llevada a 
la práctica con éxito.

Existen procesos de planeación en 
miras a mejorar las condiciones de 
la plaza de mercado, pero estos no 
se ejecutan, porque los comercian-
tes sienten el abandono del gobierno 
local generando desconfianza de los 
mismos al momento de participar en 
planes y programas.

Howaldt y Domanski 
(2015)

La innovación puede considerarse 
como un proceso de creación colec-
tiva donde todas las partes involu-
cradas deben participar activamente 
mezclando todas las habilidades 
posibles aunque esto no siempre 
implique una innovación exitosa

La realidad de la plaza de mercados 
muestra que no existe un proceso de 
creación colectiva en donde todas las 
partes se involucren pues existe com-
petencia desleal entre los miembros.

 Mulet (2002)

Las empresas innovan porque, de 
esta forma, son capaces de conseguir 
dos efectos importantes para su ne-
gocio: en primer lugar, pueden ofre-
cer productos, procesos o servicios 
con mayor calidad y, en segundo lu-
gar, producirlos con menos recursos.

En la plaza de mercado los procesos 
carecen de valor al estar sujetos a las 
condiciones estructurales como defi-
ciencias en la planta física (carencia 
servicios básicos como agua y luz, el 
piso es en cemento, falta señalización, 
algunas partes se encuentran expues-
tas al aire libre) lo cual implica que 
esta organización no pueda acoger-
se a los beneficios de la innovación 
nombrados por Mulet (2002).
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REFERENTES CONCEPTO REALIDAD DE LA PLAZA

Veiga (2001)

Concluye que la adopción crítica de 
las innovaciones exitosas ajenas es 
una oportunidad para innovar que 
no puede ser ignorada.

No se observa, ni se analizan las es-
trategias adoptados por medianas y 
grandes plataformas comerciales para 
mejorar las condiciones actuales del 
comercio que allí se desarrolla, pues 
existe resistencia a adoptar nuevas 
prácticas por falta de acompañamien-
to y asesoría.

Mejía (2014)

Afirma que las empresas que quieran 
sobrevivir en el mercado deberán 
incluir dentro de sus procesos la in-
novación, ya que esta es la única for-
ma en la cual las empresas podrán 
ser competitivas dada la constante 
evolución por la que se pasa.

En la plaza de mercado, los procesos 
se realizan de forma manual y ruti-
naria, el conocimiento se transmite 
de padres a hijos, sin que exista un 
valor agregado en cada una de las 
generaciones.

Comisión Europea

(2013)

La innovación social en su forma 
más básica se relaciona con nuevos 
procesos (formas de organización y 
relaciones) y resultados que respon-
dan a las demandas sociales de los 
grupos más vulnerables no atendi-
dos por las instituciones públicas o 
el mercado.

Los procesos son rutinarios, lo cual 
presenta como ventaja que los comer-
ciantes se especialicen en sus labores, 
no obstante dificulta la creación de 
procesos de mejora continua. Sin em-
bargo la plaza de mercado cuenta con 
la condición de ser un grupo vulnera-
ble, con personas de escasos recursos 
y poca capacitación convirtiéndola en 
un foco para el desarrollo de procesos 
de innovación social, como lo plantea 
la Comisión Europea.

Rodríguez y Alvarado 
(2008)

Innovación se desarrolla a través 
de alianzas y redes que permitan la 
movilización de recursos tanto eco-
nómicos como de conocimiento para 
facilitar la vinculación de proyectos 
de políticas públicas.

Para el caso local se desarrolla un 
proceso unilateral que determina los 
paramentos de permanencia de los 
comerciantes y veeduría de la activi-
dad comercial, sin embargo no existen 
alianzas para promover iniciativas de 
políticas públicas.

Gatica (2011)

Brechas sociales y las desigualda-
des desde lo local a lo global- los 
salarios, condiciones alimentarias o 
el calentamiento global.

En la Plaza de Mercado se evidencia 
que el 43% de los comerciantes está 
por debajo del SMLV. Y que el 57% se 
encuentran entre 1-3 SMLV.

Predomina el estrato 1 y 2.

La mayor parte de trabajadores per-
tenece al género femenino y de estas 
el 65% son madres cabeza de familia.
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REFERENTES CONCEPTO REALIDAD DE LA PLAZA

Mulgan et al (2007)

Entre los obstáculos para el cambio 
se encuentra el miedo a una dismi-
nución de la eficiencia a corto plazo, 
las pérdidas para los grupos que se 
beneficien del mantenimiento del 
Statu quo ,las rutinas y los hábitos 
desarrollados a través de normas y 
valores y las relaciones con redes 
que impiden el cambio.

Existe resistencia a nuevas prácticas 
de mercado, por falta de acompaña-
miento y asesoría.

Rodríguez, Carreras y 
Sureda (2012)

Los autores mencionan que la in-
novación empieza desde dentro y 
se puede aprender y replicar en to-
dos los niveles de una organización, 
en donde cada persona puede ser 
aportante de ideas para innovar. Si 
mismo consideran que existen seis 
elementos claves para desarrollar 
una innovación con éxito:
1.	 Pensamiento asociativo
2.	 Observar, percibir y comparar
3.	 Desafiar el statu quo
4.	 Compartir información
5.	 Experimentar y repetir
6.	 Aprender de los fracasos.

1.	 Existe resistencia a la asociativi-
dad, a la generación de valor en 
la presentación de los productos y 
a nuevas estrategias de captación 
de clientes y nichos de mercado.

2.	 Se desconocen los impactos globa-
les y tendencias mundiales a nivel 
comercial, lo cual impide que se 
mejoren los procesos que se llevan 
a cabo.

3.	 Los comerciantes no se sienten 
conformes con la situación actual, 
pero tampoco emprende acciones 
para cambiarla.

4.	 No hay procesos de gestión del 
conocimiento. Que se traduce en 
falta de experimentación y apren-
dizaje de los fracasos.

Buckland y Murillo 
(2013)

Existen cinco variables para analizar 
la innovación social:
1.	 Impacto y trasformación social
2.	 Colaboración intersectorial
3.	 Sostenibilidad económica y via-

bilidad a largo plazo
4.	 Tipo de innovación
5.	 Escalabilidad y replicabilidad.

1. No se realizan mediciones de pro-
cesos que se llevan a cabo, difi-
cultando la observación de los 
resultados en el tiempo.

2. No existen alianzas entre, el gobier-
no, el sector privado y la sociedad 
civil que favorezcan la creación de 
proyectos.

3. Los ingresos tienden a disminuir, 
a causa de la perdida de posicio-
namiento en el mercado de este 
establecimiento y la falta de pla-
neación institucional que haga 
atractiva la actividad comercial 
que allí se realiza, es decir que la 
plaza de mercado está tendiendo 
a desaparecer por falta de soste-
nibilidad económica.

4. No se lleva a cabo ningún tipo de 
innovación.

5. No existen modelos replicables 
por falta de continuidad en los 
procesos.
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REFERENTES CONCEPTO REALIDAD DE LA PLAZA

Buckland y Murillo 
(2014)

La innovación social generalmente 
se usa como un término para descri-
bir un “proyecto novedoso que tiene 
un fin social” y se desarrolla bajo seis 
tendencias:
1.	 Un valor compartido
2.	 Producto o proceso
3.	 Fruto de una colaboración
4.	 Generador de un cambio sisté-

mico
5.	 Un propuesta de mercado
6.	 Un concepto ambiguo.

1. No se da asociatividad y la toma de 
decisiones es centralizada, obede-
ciendo a voluntades políticas más 
que a un bien común.

2. No se genera valor ni en producto, 
ni en proceso pues no se identifica 
una plataforma estratégica, regis-
tros ni soportes de la organización 
que ayuden a este proceso.

3. Dentro de sus rutinas existe cola-
boración, pero cuando se trata de 
implementar proyectos que inclu-
yan a terceros se presenta rechazo 
al cambio.

4. No existen procesos, por ende no 
se da cambio sistémico

5. No existe una nueva propuesta de 
mercado, persiste la tradicional

6. Se quiere innovar pero no com-
prende en realidad que se está 
viviendo.

Fuente: Elaboración propia de las autoras.

Metodologia
La investigación asume un enfoque cuali-
tativo basado en entrevistas, observaciones 
directas y talleres de acción participativa 
para poder conocer las necesidades y prio-
ridades de la población objeto de estudio. 
El tipo de estudio que se implementó fue 
de tipo descriptivo, porque los datos y el 
conocimiento surgen de las condiciones 
particulares de las personas que operan 
directamente en la plaza de mercado del 
Norte de la ciudad de Tunja a través del 
focus group como una poderosa herramienta 
de investigación.

Población objeto de estudio: comerciantes 
de la plaza de mercado del Norte de la Ciu-
dad de Tunja.

Unidad muestral: Elementos de la población 
objeto de análisis fueron parte de la mues-

tra con el cumplimiento de las siguientes 
condiciones:

a)	 Dueños y arrendatarios de los puestos 
de expendio de la plaza de mercado del 
Norte del municipio de Tunja, y su entor-
no inmediato.

b)	 Permanencia en la actividad de más de 
cinco años.

c)	 Haber expresado Voluntad en participar 
en el estudio.

El tamaño de la muestra se determinó por 
los criterios del investigador, partiendo de 
los registros de la secretaria de Desarrollo 
de la Alcaldía Municipal con las condiciones 
enunciadas en el literal a y aplicando los 
criterios b y c, logrando la participación de 
140 comerciantes.



Jenny Edith Parada Camargo - Sandra Milena Zambrano Vargas

57

In Vestigium Ire, (In Vest), ISSN Impreso 2011-9836. ISSN En línea 2422-2151, enero-junio 2016, Vol. 10 No. 1

Instrumentos de recolección: En las fuen-
tes de información se destacan: entrevistas 
semiestructuradas individuales y grupales a 
los comerciantes, personal de administración 
de la plaza a cargo de la secretaria de De-
sarrollo de la Alcaldía de Tunja y directivos 
políticos del gobierno local encargados de 
direccionar programas y proyectos en esta 
comunidad: Con el objetivo de profundizar 
en las dinámicas inter e intragrupales, en el 
trabajo de campo se desarrollaron registros 
de observación participante. También se 
utilizó la metodología de focus group, con 
una frecuencia bimensual recogiendo las 
intervenciones del debate y anotando cual-
quier aspecto que fuera relevante en la rela-
ción entre los participantes con el objeto de 
constituir un grupo de trabajo que asumiera 

una alta corresponsabilidad y protagonismo 
a lo largo del proceso, tanto por lo que se 
refiere al diseño de la investigación, como 
al análisis de los materiales de campo y 
a la capacidad para elaborar propuestas y 
generar procesos en la comunidad.

Resultados

Resultados y aprendizajes
Desde el complejo soporte organizacional 
en el manejo y administración empírica de 
las plazas de mercado por su sedimentada 
estructura de poder individual y la visión 
limitada de colaboración, se hace necesario 
el reconocimiento de los diferentes actores 
que inciden en este proceso, como se mues-
tra en la tabla 2.

Tabla 2: Definición de actores, intereses y objetivos del proceso de cambio.

 Actores Intereses
Problemas central a 

considerar
Proposición acción inno-

vadora

Político-institucio-
nales
Alcaldía Mayor de 
Tunja

Administrar eficiente-
mente los recursos.

Credibilidad en el de-
sarrollo de las gestio-
nes y adecuado mane-
jo presupuestal.
Escasez de recursos 
para apoyar la inver-
sión prioritaria en ser-
vicios básicos.

Posicionar espacios de in-
terlocución y participación 
ciudadana para atender las 
necesidades de recursos 
existentes.

Institucionales
Universidad

Transformación orga-
nizacional desde los 
comportamientos y ac-
ciones de los actores.

Frágil relación con 
el sector productivo 
por la deficiente ca-
pacidad de respuesta 
ante las necesidades 
del mercado.
Intervención limitada 
a los problemas eco-
nómicos y políticos de 
la organización.

Articular los procesos de 
triada institucional con el 
flujo permanente de inves-
tigadores que den respuesta 
a las necesidades concretas 
del sector productivo.
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 Actores Intereses
Problemas central a 

considerar
Proposición acción inno-

vadora

Económicos
Comerciantes y vee-
dores de la plaza

Mejorar las condicio-
nes de la plaza para 
beneficio de las uni-
dades de negocio.

Vulnerabilidad de la 
organización a los 
cambios sociales, 
económicos y tecno-
lógicos.
Abandono de repre-
sentación gremial.

Desarrollar la cultura de tra-
bajo colaborativo.
Reforzar  procesos  de 
participación en actividades 
comerciales.

Mayoristas de la pla-
za de mercado Mejorar los ingresos.

Conflicto de intereses 
por alteración de los 
precios y cantidades 
en la venta de pro-
ductos.

Mantener una buena rela-
ción comercial, respetando 
los volúmenes, espacios y 
horarios establecidos.

Agricultores
Mayor participación de 
consumo local en los 
productos del campo.

Fuerte competencia 
de proveedores en el 
mercado de frutas y 
verduras a nivel na-
cional.
Incorrectas prácticas 
agrícolas, para gene-
ración de utilidades.

Orientación académica a 
procesos de buenas prácti-
cas agrícolas.
Fomentar campañas comer-
ciales de apoyo al consumo 
local. (Alcaldía- comercian-
tes, medios de comunicación 
y comunidad).

Vendedores Infor-
males

Lograr subsistencia ra-
zonable, sin tener que 
incurrir en costos por 
alquiler de espacios 
dentro de la plaza.

Desacatamiento de 
las normas y recaudo 
por el espacio.

Cumplimiento de las normas 
para todos los comerciantes 
que ocupen un espacio.

Almacenes de ca-
dena

Mantener participa-
ción en la venta de 
productos agrícolas.

oferta de valor y ba-
jos precios, los clien-
tes pueden encontrar 
productos de mercado, 
textiles, hogar y entre-
tenimiento.

Ofrecer experiencias de 
compra agradables en la 
plaza de mercado.

Socio Culturales
Comunidad Tunjana

Diversidad de produc-
tos de calidad a bajo 
precio.

Condiciones inade-
cuadas de carácter 
ambiental y sanitario

Proceso de transformación 
urbana desde la interven-
ción de políticas públicas, 
con la participación los co-
merciantes y la academia.

Fuente: Elaboración propia de las autoras.

Algunos datos relevantes
1. El 89% de quienes se dedican a la activi-
dad comercial en la plaza de mercado del 
Norte de la Ciudad de Tunja son mujeres, 
de las cuales el 65% son madres cabeza 
de familia, con niveles de estratificación y 
escolaridad bajos.

2. El manejo de las actividades administra-
tivas es carente de planeación, registros y 
seguimiento sumado a la continua rotación 
del personal a cargo de los procesos de ad-
ministración de la organización.
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3. Se identifican valores y hábitos compar-
tidos culturalmente con una relación fuerte 
de parentesco entre la colectividad.

4. El relevo generacional no muestra interés 
por mantener continuidad en las actividades 
comerciales y tradiciones que han carac-
terizado a esta comunidad por más de 20 
años, ya que consideran que son actividades 
que requieren de mucho esfuerzo físico y 
son poco valoradas y reconocidas social y 
económicamente.

Se puede afirmar que la organización tiene 
un modelo de negocio claro en cuanto a las 
estrategias de comunicación y venta directa 
con el cliente, a pesar de las precarias condi-
ciones organizacionales y ambientales a las 
que se encuentran sometidos, lo que permi-
te un proceso de transformación colectivo 
ya que existen expectativas y necesidades 
comunes que facilitan el acercamiento y 
voluntad de participación de los actores 
involucrados a trasformaciones sociales.

Al día de hoy, algunos aprendizajes relevan-
tes con la realización del proyecto fueron:

1. La generación de alianzas entre los go-
biernos locales, la academia y el sector 
productivo permiten generar valor social 
y fortalecimiento empresarial, además del 
aprovechamiento de los recursos y la con-
solidación de capacidades individuales y 
colectivas que conllevan a mejores resul-
tados de intervención.

2. Las condiciones laborales inciden en los 
procesos productivos de la organización, es 
así como se programaron campañas de aseo 
con la participación del ejército y los bom-
beros para generar un ambiente de higiene 
y limpieza en el lugar de trabajo.

3. El incremento en la movilidad de clientes 
se logró al diseñar estrategias de precios es 
decir ofrecer una oferta asequible, accesible 
y disponible en el mismo lugar con diversi-
dad y calidad de productos.

4. Al perfilar márgenes de ganancia unitarios 
se generaron volúmenes de ventas, a través 
de campañas comerciales y publicitarias en 
medios de comunicación.

5. La atención del mercado interno con la 
producción local, permite la generación de 
valor entre los participantes y el cliente.

6. La actitud dinámica y flexible de adapta-
ción a las condiciones de mercado y suge-
rencias realizadas a la comunidad permite 
un mejor proceso de participación e inter-
vención en escenarios de política pública, 
es así como se presentó una propuesta de 
intervención al concejo municipal.

7. La cohesión social, aumentó la potenciali-
dad comercial empírica de los comerciantes 
y las capacidades de gestión organizacional.

8. Con la participación de la secretaria de 
salud y medio ambiente se logró la capacita-
ción del 70% de los comerciantes en manejo 
y manipulación de alimentos, condiciones de 
higiene y seguridad en el puesto de trabajo y 
se dictaron charlas de crecimiento personal 
y dignificación de la labor comercial como 
protagonista de su propio desarrollo, capaz 
de resolver sus necesidades y generar opor-
tunidades desde sus capacidades.

9. La puesta en marcha de campañas co-
merciales a través de medios de comunica-
ción invitando a comprar en las plazas de 
mercado y fortalecer el mercado local con 
estrategias como horas de descuento, rifas 
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de anchetas, eventos culturales, etc, generó 
utilidades para los comerciantes.

10. El desarrollo de talleres con 80 niños 
que permanecen en la plaza de mercado 
durante el fin de semana, en compañía de 
padres y familiares identificó la imagen de 
deterioro que existe en el colectivo por las 
labores del campo y la actividad comercial 
en la plaza de mercado.

11. El divorcio actual entre el gobierno local 
y los comerciantes, generado por los ma-
los ejercicios de administración y control 
observados principalmente en el recaudo 
pues su finalidad no se está cumpliendo 
para mejorar las condiciones y calidad de 
la comunidad, y por el contrario se perci-
be el poder de manipulación en procesos 
electorales.

12. Resulta fundamental el acompañamiento 
y motivación a la comunidad en el desarrollo 
continuo de programas y procesos que les 
permitan mantener una dinámica de equipo 
y de voluntad de participación.

Riesgos y limitaciones
El proyecto se puede considerar como un 
elemento diferenciador de una comunidad, 
que puede ser replicado en condiciones si-
milares, con la oportunidad de empodera-
miento y fortalecimiento de las capacidades 
innatas empresariales y las habilidad de 
liderazgo desde lo local y participativo, per-
mitiendo la construcción de capital social, 
sin embargo resulta un desafío el inevitable 
escenario de cambio que debe asumir la 
organización para su supervivencia.

Es así como el cambio debe surgir desde 
una intervención social planeada, auto sos-
tenible y direccionada que no dependa de 

la voluntad políticas de los gobiernos de 
turno y buscar nuevos patrones de operación 
soportados en alianzas con el sector acadé-
mico que respalde los procesos y formas de 
organización, en la que sea la comunidad 
quien en rute la transformación.

Otra limitación que se hace evidente es la in-
corporación de la innovación y la tecnología 
para generar valor agregado a los servicios 
y productos, y obtener una diferenciación 
en el mercado, por el analfabetismo digital 
presente en el 95% de la comunidad de 
comerciantes, los cuales no muestran re-
ceptividad y disponibilidad de tiempo para 
la capacitación por mantener actividad co-
mercial en diferentes municipios durante 
toda la semana, sumado a la resistencia de 
asociación y agremiación que les permita 
tener representatividad en los diálogos de 
negociación comercial y de intervención en 
procesos de política pública.

Los retos son muchos: en lo económico, el 
100% de la inversión en infraestructura y 
mejoramiento de condiciones físicas este 
bajo la potestad de la Alcaldia Municipal; 
en lo operativo se destaca el perfil complejo 
de los comerciantes y en la autogestión la 
capacidad de flexibilización y adaptación 
a nuevos modelos de mercados con la res-
tricción de visión colectiva y mentalidad 
anticipativa.

De acuerdo con la experiencia se hace nece-
sario contrarrestar estas dificultades mante-
niendo vivo el interés de los productores en 
conservar sus cultivos Identificando técnicas 
locales y encontrando maneras de apalan-
carlas e introducirlas en la cadena de valor, 
con los comerciantes impulsarlos a abogar 
por ambientes y condiciones adecuados de 
trabajo en un contexto de colectividad y de-
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sarrollo personal, apoyando los procesos de 
capacitación y formación académica de los 
miembros de la comunidad y fortaleciendo 
los lazos y alianzas con el sector acadé-
mico con el desarrollo de proyectos que 
promuevan transformación organizacional 
y social (Arcos, Suárez y Zambrano, 2015). 
Finalmente, el proyecto alienta e inspira a 
aunar esfuerzos y a ver los problemas con 
ojos de oportunidad.

Conclusiones
El proyecto permitió una gestión asociada 
en pie de la igualdad de los miembros de 
la comunidad, lo que tradujo en mejores 
condiciones de trabajos, asertividad en la 
comunicación opacando las fronteras men-
tales y de territorialidad establecidas, se 
promovió el pensamiento colectivo, es así 
como los mayoristas empezaron a respetar 
horarios y condiciones de mercado, de igual 
forma se realizó un trabajo con los niños que 
durante los fines de semana se encuentran 
en la plaza de mercado desde la recupera-
ción y dignificación de la labor comercial 
y se elaboró y presentó una propuesta de 
política pública para mejorar las condiciones 
sociales y de trabajo.

Los descubrimientos e invenciones de trans-
formación que se dieron, fueron soportados 
por los elementos de cultura organizacional, 
formas y conductas comportamentales como 
modelos propios de las condiciones de vida 
presentes en la comunidad, eliminando per-
juicios y buscando el acercamiento y acep-
tación de nuevos procesos organizacionales 
basados en la confianza.

La desarticulación y caos administrativo 
que se evidencia en esta organización es el 
reflejo de la situación del Departamento y 
del País, en donde existe concentración de 

poder y visión cortoplacista para la inter-
vención de proyectos conjuntos.

La cuádruple hélice juega un papel decisi-
vo en el fortalecimiento del tejido social y 
empresarial que debe empezar a gestarse 
desde los espacios académicos y pasar a 
los espacios organizacionales para orientar 
las transformaciones organizaciones des-
de el conocimiento y ponerla al servicio y 
beneficio de la comunidad. Por ello es que 
deben crearse alianzas entre los diferentes 
sectores, de la misma manera que lo afirman 
Molina y Polanco (2015) cuando concluyen 
que el desafío de sostenibilidad debe estar 
integrado por intereses económicos, am-
bientales y sociales, que se soportan en los 
diferentes actores de la sociedad.
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