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4.4 PRINCIPALES ASPECTOS DE LA PROBLEMATICA CUYAS VARIABLES SON
RESORTE PROPIO DE LOS INDUSTRIALES

Hace tiempo gue se viene observande en los industriales del
sector, un sesgo en cuanto al diagndéstico de la situacidn por la cual
estan atravesando, poniendo demasiado énfazis en los problemas que
hacen a los aspectos macroeconémicds y que escapan de su orbita .de
decisién inmediata (recesidn, altos costos de los servicios y de los
insumos, impuestos, escacez y alto costo del crédito,etﬁ) g una
marcada pasividad respecto del manejo y adecuacién de las variables
que estan en sus manos.

Murshas =on las variables que forman parte de un proceso
productivo tan variado y complejo como el de la Industria del mueble.:
Por otra parte a mediano o largo. plazo el empresarioc puede inducir
modificaciones en las politicas macroecondmicas. No obstante lo
expuesto marcaremoas cuales serian los aspectos sobre los que se puede
operar en forma inmediata.

En primer 1ugar,elvempresariado ha de- tomar conciencia del
cambio de escenario producido en los Ultimos afios a nivel nacional
e internacional. Los mercados hoy se caracterizan por un proceso de
regionalizacidén, recesidn pronunciada, tercerizacién.de la produccidn
y alta competitividad.

En este nuevo orden internacicnal, la Argentina "transita el
camino de una acelerada apertura econdmica. produciendo un cambio de
reglas que afectan pringipalmenté a los factores de produccidn. El
comprender el proceso de reacomodamignto de lo= principales agentes
econdmicos del pais frente a la situacidn pLanteada, es la condlcidn
inicial para poder elaborar un diagnostico que apunte a la definicién
de estrategias para las empresas de la region. _

En la identificaciodn de variablesrque son resorte del Empresario
de la Industria del mueble, podemos diferenciar cuatro grandes

Erupos.
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I. Va;iables que permiten redefinir e mercado al cual se apunta:
En primer lugar. a que segmento de ingresos se dirige (altos
ingresos, medios obajos), para gque regidn del pais se producird
(centre, norte o sur), ¥ concentrar los tipos de
productos gue fabrican en una gana mucho mas acotada.

L.a necesidad de redefinir el mercado es funcidon de la baja
productividad observada por establecimiento ¥ por‘personal ocupado
en las industrias de la regidén. La respuesta tradicionai éeade‘el
punto de vista de la teoria econémica pasaria por la especializacion
baéada en la divisién del trabajo, para lo cual se deberia logrér una
eapecializacién por establecimiento, determinando los rubros dentro
del sector en los cuales estaria en condiciones de competir resprecto-.

de las ofertas externas.

1I. Variables que posibilitan programar la produccion en funcidn
del mercadd v nmzcla~de productos definida en la etapa I.: La
incorporacidén del concepto de calidad total en las industrias del
sector. brinda la optica desde la cual se ha de analizar =1 proceso
productivo, sin duda se trata de la herramienta por excelencia que
posibilitara la permanencia de la empresa en un mercado cada vez mas
competitivo. Es necesario recalcar gue para asumir el compromiso de
la Calidad, se necesitan por parte del empresario, la conviccidn de
sus beneficios vy lé persisﬁencia en el Dbjetiﬁo, teniendo siempre
come punto de referencia al cliente, imponiendo estos conceptos a
todos los empleados de la empresa.

Una wvez asimilado .el éoncebto de ecalidad total, corresponde
operar con las variables que hacen a la redefinicidn del producto:

a) Identificacién de las necesidades del mercade: Investigar
gueé es lo adecuado para nuestros consumidores.

b) Generacion del concepto de producto: Las heéesidades del
consumider se traducen en un conjunto escrito.

¢) Traduccién del concepto en especificaciones o Ingenieria del
Producto: agui las notas del producto son detalladas en un conjunto

de especificaciones.
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De las visitas efectuadas y los contactos tomados con los
empresarios, resultan definidas una cantidad de variables que afectan
a la problemdtica del disefio, las cuales son resorte axclusivo de los
industriales. Como bremisa introductoria se observa que el disefilo es
para la gran mayoria de los industriales una figura de corte poético
que solo termina agregdndole costos al producto. en vez de ser
.consideradé como una herramienta indispensable para el desarrrollo
de las empresas. Se verificd escasa o practicamenté nula incidencia
de procesos -de disefio en los productos, agravado \ﬁor el
convencimiento de que estan produciendo conforme a parametros gue
consideran propics y hasta privilegiados'con respecto a sus colegas,
mientras la posibilidad de hacer uso de una licencia o colaboracion
de corte tecnoldgiceo es considerada inutil e innecesaria. v
' ‘T,as limitaciocnes de contacto Topercial fehaciente con la plaza,
les impide verificér las posibilitédes reales de crear iauevas
propuestas de disefio para ofrecer a sus clientes. La inexistencia de
huevos proyectos de disefiec deriva en la autolinitacion de
incorporacién de nuevos eguipos ¥ particularidades tecnolégicas de
produccion. ‘

Otras de las variables descuidadas en materia de disefio, es la
informacién, la cual es practicamente inexistente, desaprovechando
los aportes'de organiaﬁos téenicos a nivel provincial, nacional e
internacional. '

Otro de las caracteristicas de un buen disefio es la referida &
1a combinacién de los materiales empleados como asi tambi&n de los
componentes y herrajes los cuales aparecen como muy limitados ¥y con
baja calidad. ' ‘ '

En cuanto a la produccién propiamente dicha las variables gque
estin en manos de los industriales son practicamente todas:

Si bien esta esstrechamente relacionada con la Programacién de
la Produccion, la problemdtica de los costos tiene un conjunto de
variables que el industrial puede manipulear hasta lograr =u minima
incidencia en la ecuacidn financiera de la empresa. '

- Disposicién de materias primas: La disponibilidad de
madera en tiempo, cantidad‘y calidad requerida, resulta uno de los
problemas cuya solucidn, no depende del pequefio productor en forma
individual. pero la solucion eSté‘en la asociacidn para la compra ¥
secado. de la madera, abaratando costos e incidencia del capital

inmovilizado. ﬁs



- lIlnversion en Bs. de Uso: En funcion de la produccidn |
programada, el equipamiento ha de ser el minimo indispensable para
posibilitar el programa de produccion, debiendo darse de baja
equipamiento fuera de uso. maximizar el factor de carga de los
equipos que pudieran utilizarse en mas de un turno, tomando trabajos
para terceros en aquellas mdguinas de alta tecnologia que tengan
bajos indices de utilizacidn. '

- Almacenamiento de productos terminados: El progfamar el
correcto nivel de los productos en existencia es factible solo con
una produccion programada, aprovechando al méaximo la disponibilidad
de espacio fisico disponible y la pérdida por Iintereses no
percibidos, del capital gue representa el gran volumen de productos:
terminados en astock. '

_ — Manejo de la demanda: En la pequefia y mediana industria,
édste es uno de problemas criticos por ia diﬁersidad de la demanda y
lo atomizado.de los pedidos, la sclucidn estarad en la aspecializacidn
de la empresa en una gama acotada de productos, v las ventajas
econdmicas gque se puedan brindar para los pedidos gue se efectuen con
anticipacion suficiente y las penalidades a los pedidos de urgencia.
' - Manejo de las entregas: Esta variable esta estrechamente
ligada con las existencias de productos terminados, la velocidad de
entrega deberia ser la resultante de comparar los gastoé de fletes
parciales con los Gel costo de almacenamiento de los productos
terminados.

- Financiamiento de las ventas: El tema de financiamiento
es hoy una de las principales herramientas para inducir;la venta de
muebles, es necesario pasar de los plazos inmediatos a los de mediana
financiacidn, entendiéndose por tal de cinco a ocho meses.

~ Costos de las compras: Es necesario monitoriar
constaﬁtementeilas ventajas de las compras por cantidad y cotejarlas
con las necesidades de malberiales y los costos de inmovilizacidn del
stoclk de materias primas, por . otra parte en lugares de gran
concentracion de industrias del mueble resulta inconcebible la no
existencia de consorcios de compra, en donde se puede manejar con
mayor facilidad aspectos de calidad, costoc e inmovilizacidon de

capital.
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— Costos de. Edificio e Instalaciones: Los beneficios de
contar con dreas de produccidn cdémodas y diaﬁrémadas en forma ldgica
respecto del proceso, Lorrectamente llumlnndas mantenidas y<aireadas
han de ser correctamente ponderados respecto de la inversidén BdlllCla
que se amortiza en varias decadas y produce poca incidencia en los
costos de losz productos, superada en la mayoria de los casos por la
calta incidencia en la productividad.

' -  Costos administrativos: La. informatizaciton de la
administracion hace practicamente desaparecer los costos de la
administracion contable, creciendo en importancia la administracién
gerencial, la administracidén impositiva, la financiera y la de
recursos humanoz, descuidadas en las mayoria de las empresas. '

~ Costos de venta: Los costos de comercializacién deben ser
resorte del industrial y no solo del comerciante, presentacion,
‘transporte, canales de distribucién. publicidad y planes de pago son
también variables gue ha de dominar el indastrial.

— Aspectos tecnolégicos: Tante la industria del mueble,
como los Centros que debieran brindarle apoyoe tecnoldgico, tienen
serias dificultades de relacién, unos por estar ocupados en
situaciones coyunturales y los otros por carecer de estructura y
recursos comno para brindar la asistencia. Esto ha 1llevado aun
desconocimiento generalizado de técnicas de control de procesos y
produccidn, causa prinecipal del elevado costo operativo. '

Otro de los factores preponderantes es el bajo nivel de
utilizacion del equipamiento, como ya fuera analizado anterlormente
y que se certifica en las encuestas realizadas, en donde la energia
consumida por personal va'desde Z.OQO a 4.000kw/hombre y la potencia

inztalada de 3 a 6 hp por persona ocupada

III VARIABLES REFERIDAS A LOS APECTOS DE LA COMERCIALIZACION DE.
LOS PRODUCTOS. | . : . !

Como variableslinherentes al manejo del empresario en materia
de comercializacidn podemos destacar, las referidas a la prestacion
gque el producto ha de brindar y gque mu;ho tine que ver con la

rropuesta de disefic y la calidad alcanzada.
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La tendencia internacional en este sentido es la utilizacidn de
una diversidad de sustitutos de la madera, gue la sustituyen £n sus
prestaciones ¥y médiénte un adecuado disefio adguieren colores ¥
texturas muy superiores a las limitacionzs de la madera natural, a
un coste muy inferior.

La presentacién resulta ser uno de los items sobre los cuales
mucho han de esmerarse nuestras industrias, la tendencia al mueble
desarmable impuesta en el mundo entero, hace gque =e tengan que
desarrollar los proyectos de muebles_desarmables. Por otra parte la
estética de formas, colores y combinacién de materiales y herrajes,
Junto a una buena prestacién del mueble, han superado los beneficios
de‘la madera noble.

Los canales de comercializacidén han de permitir llegar con
presencia a los =mectores y regiones qQue se propusiercn en el estudios .
del mercadm al cual dirigimos nuestros productos, aqui debemos
remarcar lo importante de destinar un porcentaje del 10 al 20% de la
.produccidén al mercado internacional. para lo cual hay que testear
‘constantemente las oportunidades de expoftaciénl

No solo existen los viajantes como canales de comercializacidn,
tenemos posibilidades de instalar representantes regionales,
exposiciones permanentes en forma individual o conjunta con empresas
colegas, implementacion de circulos de ahorro, sistemas de compras
por catélogo} en forma télefénica y toda una moderna gama de sistemas
de ventas gque =i bien la fabrica puede no estar interesada en
administrarlas directamente, debe inducirla a sus agentes de venta.

Uno de los aspectos fundamentales para expandir los mercados es
la produccion de muebles para armar, 35 una tendencia internacicnal
v que en nuestro pais si bien no existe una cultura favorable al
respecto, paulatinamente se ira imponiendc por razenes de costo ¥
mercado .

La pdblicidad ademas de la que-debe realizar el agente de venté,
institﬂcionélmente la empresa debe mantener una ‘presencia y en
especial ha de dirigirse a imponer una marca mas'qué.un producto.'En
los muebles, la falta de individualizacion-de la marca es uno de los
problemas que inmediatamente han de abordar laz fdbricas.

El seguimiento post-venta ez otro de los aspectos gue el
indgstrial debe asegurarse para brindar un mejor servicio, ya gue la
ventaja dentro del mercado la vienen alecanzando cada vez mas los
servicios gue los preductos y por otra parte permite moniteoriar las

neceaidades de cambios en los disefios. (b
L)



Las modalidades de pago en las ventas a los clientes constituyen
otro de los elementos que el industrial no puede desculdar por mas
que sea incumbencia del agente de ventas, en este sentido debe haber
sefiales claras de cual és la politica de ventas de la empresa.

Finalmente el conocimiento de datos sobre la competencia.resulta
uno de ‘los insumos de informacién mas valiosa para definir la
ubicacion de 1a empresa en el mercado y las posibilidades futuras.

Podemos englobar muchos de los apectos puntualizados como
‘aquellos que hacen a una adecuada gestidn empresarial. en especia el
manejo de informacién sobre las tendencias a nivel nacional e
internacional, en materia de utilizacidén de maderas e insumcs,

tecnologias de produccion, comercializacién y publicidad.

IV VARIABLES INHERENTES A LA GERENCIMIENTO DEL PROYECTO DE
RECONVERSTION.

Es necesario en primgr lugar la definicidn de los objetivos del
proyecto de reconversién en forma clara y precisa, impulsados con un
total convehcimiento de su efectividad por parte del industrial.

El tipo de provecto gue vamos visualizando a medida gque avanza
el andlisis de las Pymes en general y en especial las del ssctor
nuebles, no puede ser llevado a cabo por una persona ni es suficiente
la voluntad:  del empresario, la complejidad de loz aspectos qué
venimos remarcando, reqﬁieren de la conformacion de un verdadero
equipo, conformado principalmenfe ror el empresario, los empleados
¥ con el apoyo _r:le'téc::nicos v profesicnales en cada. una de las.
especialidades a abordar.

For otra parte por la naturaleza de la reconversidn se trata de
proyectos que por su larga duracién ha de plantearse en forma de
modulos con cronogramas precisos que permitan ir monitoriando la
marcha de los mismos y evaluando los resultados parciales.

Todo esto lleva implicito un pfograma de capacitacidn constante
en todos los nivéles de la Empresa. | ‘

Para gue se haga un manejé acertado de las variables gque son

ingerencia de los empresarios, se reguiere de los siguientes insumos:



—~INFORMACION existente en:

- Periodicos, revistas especializadaz a nivel nacional e
Internacional, documentos producidos por las Camaras empresariales,
organismos de gestidn del Gobierno y de Instituciones Cientificas y
Tecnoldgicas.

~Pases de datos informatizadas, s3obre exportaciones,
importaciones, oportunidades de negocios y estudios de mercados.

- Visitas a Ferias e Industrias colegas. a nivel nacional
e internacional. ' .

- Reuniones, Jjornadas y seminarios de laz Camaras
Empresariales.

- Videos dieponibles sobre los distintos aspectos de 1a

empresa, producidos en el pais y el exterior.

&

- RECURSQS HUMANOS CAPACTI'TADOS En este sentido es necesario
que la empresa cuente con un plan de capacitacidén constante para su
personal a nivel operativo, de supervision y gerencial, pudiendo asi
contar con recursos propios dentro de su plantel de empleados
disminuyvendo los costos dé contratacion de: '

- Asespramiento a nivel Institucional (Universidad,
Conicet,Inti, etc). '

' - Asesoramiento particular de profesionales.

- Asesoramiento de consultoras.

— INVERSION: El costo del acertado manejo de las variables
intrinsecas que hemos enunciado (tecnologia blanda), que no incluye
la compra de equipos y maguinarias, tema que merecerd un tratamiento
posterior, podemos afirmar gue es bajo, y para esbos existen fuentes
de financiamiento como los créditos de la ley de innovacidn

tecnolégica v otros de organismos oficiales y fundaciones.



V ESTUDIC COMPARATIVO CON LA INDUSTRIA DEL SUR DE BRASIL

La conformacién del MERCOSUR y el tiempo transcurrido desde su
iniciacién, muestra un constante desbalance de las cuentas de
importacién y exportacién, con saldo negativo para la Argentina, ¥
con grandes beneficios para el Brasil; producto en gran parte por las
politicas macroecondmicas, principalmente la cambiaria. '

En funcién del objetivo del trabajo, se dejaroh de lado aspectos
‘ggtadisticos v caomparaciones des los wvalores del comercio
internaciohal y del PBI,‘entre ambos paises, por ser solos las
consecuencias y nuestro proyecto apunta a analizar las causas y
movilizaf al Industrial de la Regin a adecuar su Empresa_en funcidén
de la apertura de un mercado regional con marcadas asimetrias.

A raiz de una relacién muy fluida con uno de los Institutos déa
Invesfigaciones del Estado de Parand, se selecciond a Curitiba como
base de opergciones de una misién gue permitiera chservar y analizar
1a5.caracteristicas de la industria brasilera del mueble. Iniciado
-105 contactos con Organismos Nacionales de Apoyo a la Pequeia y
Mediana Industria. conocimos la existencia. de un importante polo‘de
conecentracion de industrias del mueble en la localidad de Arapongas
a unos 400 km. de Curitiba.

El objetivo fue no solo tener una impresidén de como funciona la
industria, sino que fue mucho mas amplio,. llevando a cabec reuniones
con Directores de Industria, visitas a Urganismos de Apoyo a la FYME,
entrevista con Directores de Organismos de la Universidad, y con
funcionarios de Institutos de Capacitacién para Técnicos en la
Industria del mueble. 7 '

El cronograma de las reuniones fue perfectamente coordinado por
funcionarios del TECPAR y del Servicio de Apoyo a las Micro y
Pequeilas Empresas de Parana-SEERAE-. Sé adjunta como anexo una copia
del programa inicial., el cual fuera gnriguacido pop‘entrevistas ¥
visitas adicionales. _

81 bién las opinicnes y comentarios se lrdn pfoduciendo en el
desarrcollo de los items siguientes. Es de destacar la estrecha
vinculacién del SEBRAE con la Micro y Péqueﬁa Empresa, quien brinda
apoyo en forma gratuita en la mayoria de los casos y con muy bajos
costos en otros. Para el SEBRAE, las Microempresas son aguellas gque
s5i son Industria, tienen hasta 20 empleados{ si_son comerciao ¥

G\ servicios hasta 10 empleados; las Pequefias, 31 son industrias¥ hasta

100 empleados v si son Comercio y Servicios hasta 50 empleados.



- Brinda servicios de Entrenaﬁiento pafa Directivos, identifica
necesidades y oportunidades de la empresa., guia en la adopclidn de
Programas de Calidad, ver anexo Programa de Calidad para la Industria
del Mueble, Organizacion v Participacidén de Ferias, Consultas ripidas
en cualgquiera de los Centros Regionales, iniciacidén empresarial,
incubadora de empresas, tercerizacién e informatizacidn. Sobre estéﬁ
organismo se adjuntan en anexo catadlogos ilustrativos.

Las - industrias del Sur del Brasil tienen similares -
caracteristicas a las de nuestra regidn en cuanto a la magnitud y la
cantidad de operarios, como ejemoplo, en ARAPONGAS existen 357
empresas con. 3400 obreros, lo qué arroja un promedic de casi 10
obreros por industria. pero hemos visitado 2 de las empresa mas
grandes y tienen alrededor de 400 empleados cada una con lo cual -
estimamos que el promedio de la mayoria de las empresas es de 4 a 6"
operarios. '

Las empresas abastecen principalmente el mercado interno ¥ en
espec al San Pablo. un 5% de las empresas exporta ¥ solo un
porcentaje del 3 al 4 % de la produccidn total. las exportacioﬁes‘
estan orientadas en los Ultimos afics a paisés Arabes ? aziiaticos en
general. .

"La tendencia de los productores de muebles residenciales, es
ia de aprovechar , por un lado, una fina y tradicional produccion
artesanal, dn disefio sofisticado y materias prima macizas ¥, por
otro. uné produccidn en serie, un disefio simple y un mayor uso de
derivados de madera.

Todavia, los recientes cambios en la escala de lbs
consunidores, causada por la reduccion de la renta y el espacio
de los hogares, exigiendo un determinado tipo de mobilario
impusieron al sector un significativo ajuste de rprecios., en la
calidad v en el disefio, lo que‘penaliza a las industria con una baja
flexlbldad operacional. -

oegun estimaciones hechas en Prasil del 1.7 de 1la poblacidn
consume muebles por encargo, el 3,8 de la misma consume muebles
seriados'hechos en pequefia v mediana escala v el 32,8 consume muebles

en seriados hechos en gran escala (DURATEX). (1)

(1) El sector mueble en Argentina y Brasil-Municipalidad de la ciudad
de Buenos Aires Secretria de Produccidn y Servicios Puablicos. febrero

1992
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5.1. ESTRUCTURA DL COSTOS DE LA INDUSTRIA DEL MUEBLE

En primer lugar debemos aclarar que resulta.muy'dificil realizaf
una comparacion analitica entre los costos de la industria del mueble
en Argentina y Brasil, por la variedad de productos gue englobé el
sector.

e la informacidn recogida en Argentina, pudimos observar en
casi todas las empresas la falta de diferenciacion de los castos
segiin su haturaleza, en fijos y variables como asi también la falta
de utilizacién de herramientas de costos. como la determinacidn de
los puntos de eguilibrio para determinar niveles de produccion.
Tomando informacidén de costos para dos de los muebles standard
producido por las industrias visitadas, un placard v un sofacama, ¥
una vez homogeneizado los conceptos y porcentuales de incidencia en

el costo del mueble en fdbrica, arrojé la siguiente estructura:

\ Materia Prima 51,05%

Energia Eléctrica 1,40% ‘
Combustibles Q,83% - A e
Mano de Obra ‘ 28,82%

. Herrajes 4,33%
Clavos. cola, lija 4,42% '
Impuestas, tasas 9.15%
TOTAL 100,00%

Para Brasil nos resulté dificil obtener informacion detallada
de la conformacién de los costos, no obstante ello, por las
conversaciones mantenidas y por los datos brindados por una de ellas
pudimos recomponer una estructura de costo para productos similares

con los siguientes guarismos:

"Materia Frima : 65, 00%
, Energia Eléctrica 2,00%
Combustibles' 0.10%
Mano de Cbra T 15,00%
Herrajes 4.73%
Clavos, cola, embalajes | 4,4%%
Impuestos, tasas * 8.,75%
TOTAL ' 100,00% |
* Sin el Impuesto Sobre Productos Industriales (IPI), ni el

Impuesto Scbre las Operaciones relativas a la Circulacidn de
Mercaderias (ICMS). ‘ : .
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A fin de realiza comparaciones de. precios para un producto
similar en Brasil y Argentina, se elabord un detalle, en funcidn a
la estructura de costos de una de las empresas de nuestra regidn.

Tanto las empresas v1altada en Brasil como en Argentina,
carecen de sistemas de costos que permitan desgloaarlo en fijos ¥
variables, y en muchos items utilizan estimaciones porcentuales
producto de la experiencia pero sin base de calculo exacta, no
obstante los insumos principales estan calculados con precisidn.

Se estimd® una base de produccién del doble de la de la féabrica
argentina, por la magnitud del mercado del Brasil, para los gastos
de cola y lija se aplicaron porcentuales sobre los costos de la
madera gue se mantienen tanto para Brasil como Argentina por
mantenerse una paridad en sus precios en ambos paises. -

La industria del Brasil tiene una. mayor utilizacion de
maquinarias, para poder cumplir con mayores volumenes de pedido ¥y
ésto incrementa témbién el consumo de energia =i bien esta es de
menor costo que en nuestro pais. l

Tl costo del mantenimiento se considera un  terc io de Ia
amortizacién v el de los materiales de lustre son similares por

tratarse de productos de empresas multinacionales.

-

Las telas de tapizado de buena calidad son de un 10% a un 20%
mas baratas que las nacionales. '

Las comisiones que se pagan a los viajantes rondan alrededor de
un B%. En los gastos indirectos de Preoduccidon., e incluye 1la
incidencia Qe los servigios, instalaéiones, desperdicios, etc.

Los'gastos Indirectos de Administracidn, incluyen la incidencia
de losz costos de administracién, financieros y de comercializacidn.

La contribucién marginal absorve la ganacia bruta y los
1mpuestou sobre la renta.

A continuacldén se dutalla una dbtermlnaplon de costos de un
mueble similar al que detallara en.el punto.7.1 cuando se realice la

evaluaclion econdmica.

42



DETERNINACION DE COS70S MUEBLE N BRASIL VALORES BN u$s AGOSTO 1993 (20.000 MUEBLES anuales)

CANTIDAD PRECIﬁ URIT PRECIO TOTAL RUERO

HATERIA PRINA : $5.40
Hadera de Roble (pies) 4.00 $1.20 34.80
Maderas Varias (pies) 1.00 $0.60 $0.60
MATERIALES . : ‘ .
Ternillos {upidades) 8.00 20,005 $0.04
Lustre 32.70 $2.70
Tapizado $9.00 . £9.00
MANO DE OBRA : ' ' $3.714
H/H Fabricacién 1.09 $1.29 ‘ $1.40
B/ Lustre 42° 2.17 31,52 $1.52
H/H Tapizado 30° 1.63  30.82 ‘ $0.82
GASTOS GRALES. FABRICACION ' | < 82,26
Cola {2% madera) ' $0.16
Lija {6% MADERA) $0.32
Energia Rléctrica 9.00 $0.05 20.45
Amortizacidn Wdguinas $1.00
Hantenimiento 1/3 de amortizacidn 30,33

) TOTAL COSTO DE PRQDUCCIOH S ‘ $25.14
GASTOS DE COMERCIALIZACION . ' . $5.79
Comigion viajantes 5% $1.16
Castos Indirectos de Produccion 6% $1.16
Gastos Indirectos de Administracién 53 $1.16
Impuesto a la Produccion Industrial 10% $2.31
TOTAL COSTOS (PROBUCCIOE+COHERCfALIZACION) | $28.93
CONTRIBUCIOH MARGINAL USITARIA 30 ¢ _ - $9.68
PRECIG DR VENTA CONTADO ; : . _ ‘ $37.61

Cdleulo amortizacion

Costo maquinas 300.000

vida util estimada 5 afios
Produccidn 20.000 unidades

Factor de utilizacion 1/3 del tiempo

3 L0S PRECIOS SON EN DOLARES ESTADOUNIDENSES
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Pasandeo a comparar los precios en délares de los productos
finales en ambos paises, las diferencias observadas para muebles
similares. oscilan alrededor del BOX en mas para “los productos'
argentinos. ' .

3i buscameos las causas de tan abultada diferencia, en los items
de costos, podemos realizar las siguientes observacliones: la materia
prima, tiene similares costos en ambos paises, producto del manejo
de la madera gque hacen empresas multinacicnales radicadas en Brasil
y Argentina, como lo son las productoras de agloﬁefado.

Una parte importante de la difereﬁcia 1a enéontramos en los
sueldos si bien existen diferencias a favor de Argentina en cuanto
a la capacidad de los operarios, en ambos palses se esta dando un
proceso de migracidén de mano de obra calificéda hacia Dtras-
industrias -y se tienen dificultades con mayor gravedad 'para la
_industria brasilera por la magnitud de la produccidn, los cuales son
inferiores en la industria del mueble del Brasil en alrededor de un
65%, a los pagados en la Industria Argentina, émta diferencia en
té&rminos absolutos significa un encarecimiento del costo de un 20%, ¢
acrecentado por la incidencia de la productividad de 1as industrias
brasileras, quienes duplican la preductividad/obrero al sector del
mueble de nuestra region.

La. diferencia de los valores de sueldos,‘ sumada a  la
disminucion de la incidencia del sueldo y cargaSAsociales gque produce'
los altos indices de productividad por obrerco, alcanzan en tan solo
eate rubro cifras cercanas al 30%.

£l esfuerzoe gque organismos gubérnamentales o empresariales
realizan para capacitar leos recursos humanos en Prasil, en el sector
muebles es sin duda mayor vy con mas efectividad al gque se ha
efectuado en los Gltimos afios en la Argentina. Un ejemplo es la labor
del SENAI. gue fuera mencionado como ejemplo del apoyo tecnologico
a las PYME. -

Las cargas sociales, segun infofchiones" de emnpresarios
brasileros, alcanzan en el sector muebles a porcentajes aproximados
al 100% del sueldo pagado al empleado{ con lo cual les costos
argentinos en cargas sociales 5i bien son inferiores en el
porcentual, la incidencia en los costos seria superior, por loz altos

sueldos y por la baja productividad.
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Sobre los costos financieros, hemoé de precisarlque 51 bien
‘Brasil pasa por un constante proceso de inflacidén, el creédito es
accesible, y las tasas puras de interés (deducida la inflaciédn),
resultan superiores a las tasas gque sé impone a’ los cféditos
destinados a la industria argentina, en Brazil la comercializacidn
insume créditos del 6% mensual de. tasa pura.

Los combustibles y lubricantes representa muy baja incidencia
en los costos de los muebles, por cuya razodon =i bien xisten
diferencias en menos para la energia elécgtrica, con uh costo en el
Brasil de un 30% de lo que se paga en Argentina, mientras que el
gasoll es un 35% mas caro en Brasil.

Con reupecto a los impuestos y tasas, ﬁegﬁn la region en donde’
se apligquen, pero en general al sur del Braull el Impueuto sobre
Productos Industrializados ~-1PI- (10%) ¥ el Impuesto sobre
Operaciones relativas a la circulacidén de mercaderias -ICHMS- (12 al

8%) representan cifras con pocas diferencias a - los impuestos que
pagan los muebles y las empresas de nuestro pais.

Los costos de embalajes, tienen una diferencia de alrederor del*
20% segun .la clase y caracteristica, esto =me debe la mayor
disponibilidad y produccidn de todo lo que es celulosa.

En Puanto a los fletes, las diferencias de costo de los eguipos
tzaulada similares diferencias al costo de los fletes, haciendo mas
costoso al flete argentino en alrededor de un 60% a un 70%.

Una de las diferencias gue aparece a favor del émpresario.
argentino son los incentivos a la exportaciéh, perd por razones
burocraticas o de indefinicién de destinatarios, generalmente son
utilizadas por las grandes empresas y poco benefician en la realidad
a las FYME. En cuanto a los incentivos aduaneros la situacidén es
similar én ambos paises y son las diferencias mas fdciles de acordar

en las respectivas comisiones del MERCOZUK.

5.2 NIVEL TECNOLOGICO ‘ _ .

La  industria Prasilera demuestra un importante desarrcllo en
infraestruetura, capaz - de implementar metodologiasv de trabéjo
adecuadas para lograr una gran Brgénizacién del trabajo en planta.

El apoyo tecnolégico en'desarrollos y capacitacion de recursos
humanos se puede apreciar en los catalogos "de promocidn _que

adjuntamos.
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Otra de las muestras de la llegada «gue los organismos
‘empresariales tiene a la PYME, es el programa de calidad para las
industrias productoraz de muebles y gue se adjunta como anexo. .

En cuanto a la disponibilidad de energia. vias de comunicacion
v espacio fisico. éstos no se conéideran como factores preoblemdticos.
7 Es de destacar gue el empresario de la industria del mueble
brasilera. en nada depende del estado, solo maneja las variables de
su produccitn y las exigencias de zus mercados, posee objetivos
précisos en el marco de un programa de constante crecimiento.

Los materiales utilizados como matéria prima en la elaboracién
de sus productos, se ha genefalizado la produccién en grandeas escalas.
(masiva) en base a tableros aglomerados laminados y contrachapeados
con terminacison melaminica. 7 -

_ Este proceso de laminacién o terminaciodn dependiendo dei tamaho
de la Empresa es realizado en planta, o también , las mas pequeilas
lo adguieren ya terminados.

La utilizacidén de maderas maci;as como la cerejeira, mogno, ete,
235 muy poco empléada ya gue =su abastecimiento es dificultoso, por las: .
grandes distancias que hay entre las empresas del s=sur y los bosgues
prodﬁétores. En general se aplica la madera maciza como apliques y
terminacicén a los muebles de aglomerado enchapados o lagueados. En
‘suante a la calidad de los aglomerados, estos son variados,
utilizandoze en mayor parte los de mediana calidad y en pocas
empresas ubtilizan tableros ae mediana densidad, en sSu mayoria
proveniente de San Pablo (distancias superiores a los 500 kms).

Los otros insumos auxiliares de la industria del mueble como ser
barnices, pintur =, colés, herrajes en general, de bueha caiidad,
producidas en el PBrasil y con la particularidad de que 1los
proveedores ofrecen en forma permanente y agresiva, un asesd;amiento
séstenido y frontal a los usuarios de los distintos productos.

Fn cuanto a los equipos, la industria Brasilera produpe
suficientes maquinas para la industria del mueble, complementados con
grandes equipamientos de origen alemén.

El hecho de disponer de informacidn tecnolégica de facil acceso,
hace que la planificacidn de la produccidén este de acuerdo a
metodologias de concepcién moderna ¥ criterios de elevada
productividad. lo cual lleva a las exigencias de mantener una
actualizacién en el equipamiento gue realizan las empresas medianas
vy grandes, mientras que las ‘micro ¥y .pequeﬁas adquieren =1

equipamiento gue dejan de utilizar las medianas.

/‘ {’
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En las empresas vigitadas en el Estade de Paranda no se observo
la utilizacidn de maquinas con control numérico. _

Entre los servicios industriales, se observd que casi todas las
empresas cuentan con sesrvicilos de extraccion de polvos, nuy . pocas
poseen secadere de maderas, en zu mayoria utilizan servicios.de
terceros rara secar. Podemos mencionar que las empresas medianaé,
poseen sistemas de aprovechamiento de residuos en sus proplios
generadores de vapor, para secado o para generar energia.

Sobre los aspectos de seguridad, no se observd en general
cumplimiento de normas minimas de seguridad, ni la utilizacién de
ropa e indumentaria de seguiridad, salvo en las dreas de pintura en
donde se pudo ver lineas automatizadas y sectores de pintura con
cortina de agua. ‘

-El comportamiento frente a las nuevas tecnologias gue evidencia
el empresario Brasilero, es de total apertura, existe relacidn
estrecha con los organismos tecnoldgicos y un importante manejo

empresarial a nivel de Camaras intermedias, en las cuales el aspecto

%

de actualizacidén tecnoldgica tiene un lugar importante.

El desarrollo de la capacidad organizativa y operativa lograda
por .la industria del Brasil se basa fundamentalmente en los
organismos especializados que proveen de informacioén tecnoldgica a
las empresas. . _

Dentro del programa del BServicio HNacicnal de Aprendizaje
Industrial. funciona el Centro de Tecnologia de la madera y del
mueble (CETMAM), que tiene por objetive fundamental contribuir - al
mejor desempefioc de las industriaz de la madera vy del mueble,
encausando .sus actividades al incrementoc de la calidad ¥
productividad del sector que tiene un papel muy significativo
en el contexto productivo del Estado del Parana.

El CETMAM es un organismo empresarial cuyos feondos provienen del
aporte que las empresas realizan en funcidn de ios sueldos gue paga.
Cuenta con una estructura fisica de 5.000 mZ disponiendo de
dependencias administrativas, aulas, auditeorium, laboratorios vy
talleres, totalmente equipadas con mdgquina y herramientas de forma
tal de garantizar una enseﬁanza'moderna v eficaz. Ofrece a traveés del
personal especializado y de sus instalaciones, asisteﬁcia tecnoldgica
en laz tareas de andlisis fisico-quimico de las materias primas y
productos, optimizacién de los procesos productivos, seguridad en el
trabajo, en la preservacidn del medio ambiente y en la implementacién

de programas de calidad total.



El Servicio Nacional de Aprendizaje Industrial- Departamento
Regional de Parand -SENAI-, dispone de un Centro de Informaclion y
Documentacidn biblicgrifica para apoyo a los proyectos de innovacion
tecnolégica.

Por otra parte la Universidad Federal de Farana a través de la
Facultad de cilencias Forestales, desarrolla proyectos de
investigacion en distintos productos derivados de la madera, como
contrachapeadns, aglomerados, laminados, como asi también desarrolla
planes de secado con eguipamiento totalmente automatiéados. sUs
laboratorios cuentan con todo el equipamiento necesario a los efectos
de realizar controles fisico-quimico de todas las materias primas y |,
de los productos terminados.

La dem&s informacién la proveen las Camaras empresariales, - a

través de publicaciones e informes.

V1.3 ESTUDIO DE INDUCCION A LA APLICACION DE MEJORAR Y
EVALUACION DI RESULTADOS

La metodologia de este proceso deviene de su propla etimologié,
siendo que consiste en la capacidad'de desarrollar accilones que
generen efectos. Producir situacicnes particulares para obtener
conclusiones generales. ' ‘

Con raspeéto al empresario se busca ponerlo frente a una
realidad indiscutible, particularizando en hechos de disefio y
colaborando con &1 en desarrollar un proceso de deduccidén y
conclusién que le resulte propic, sobre la necesidad de incorporar
el disefio al esquema mental de decisiones.

Por lo tanto durante cada visita y en el seminario desarrollado,
se expusieron las posibilidades de aplicacitn de la nueva tecnologia,
con especial referencia a cada industria y en cada caso ; las
ventajas obtenibles, atentos a no colisionar con las formas de actuar
individuales. pero si acompafiande el razcnamiento deductivo hacia el
sentido planeado.

Loz resultados de esta metodologia me verifivan a corto, mediano
y largo plazo. Dependiendo del nivel de rercepcion de'los actores y
de los distintos grados de intereses en juego.

Es asi comoc en el presente proyechto, se confirﬁaron induccicnes
practicamente inmediatas: una empresa de Santa Fe, una de Esperanza
v tres de Cafiada de Gome=z; algunas en proceso de andlisis interno yva.

verificables v otras en la espera aparente.
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El inicio de las acciones con el "grupo inmediato” producira por
regla general una aceleracidén en las decesionss y adhesiones del
"grupo de andlisis" y una entrada en juego del resto. '

Siendo esta la situacidn hasta la fecha., cabe tomar Plena
conciencia que estas acciones produciran efectos en tiempds gque van
mucho mas allaa de los proyecto mismo.

A modo de ejmplo se comentan los pasos que se fueron dando con
una de las empresas del “"grupo inmediato™. A‘tal efecto. =& realizd
un estudio de la produccidn, seleccionandose un producte tipo. El
mismo no se describe a fin de resguardar la confidencialidad
existente en todo desarrollo. _

- Conjuntamente con el responszable de la produccidn de la empresa
se prepard® una muestra , segin el estado actual de la producciéﬁﬁ

Ya en proceso de disefio se desarrollaron nuevas posibilidades
de modelo con aporte proyectual. En esta fase se trabajo
conjuntamente con la parte técnica y la oficina de costos de la
fabrica. Como resultado se presentaron tres nuevos modelos,_todosk
derivados del producto original. Actualmente estdn en fase de
preproduccion, habiendo ya sido contactadoz por una firma
comercializadora en franchising para su presentacion en el mercado.

En uno de los modelos se trabajd con modificacicones formales
v de componentes, reemplazando partes originales por otras de menor
costo productivo y de material, incorpeorando nuevos materiales como
acero estampado con revestimiento epoxidico termoconvertido. BSe
dezarrollaron procesos de tinte para 1a esgstructura de madera,
partiendo de una base en color negro semimate combinable con los
nuevos componentes en acero con color determinade por el cliente
comercial .

En otro de los casos un producto que no se comercializa bhace mas
de 10 afios, se buscéd rescatar una propuesta productiva altamente
eficiente, con aportes de adecuacidn a las nuevas tecnologias, 1o
obtenido es un producto renovade =in divorciarse de su edicidn
original con el aporte de la neesaria cuota de actualizacién.

En amboz casos se buscd el reposicionamiento de productos
practicamente obsoletous en nuevas y superiores franjas de mercado,
previendo la poéibilidad de acondicionarlos _desafmados para una

eventual exportacion.



Incentivados por el resultado obtenido, los directivoé de la
firma decidieron iniciar el desarrolle similar al anterior con otro
de los muebles de su produccién. Para lo cual se preparn el modelo
prototiro v se iniciaron los estudios de disefio respectivos,
previéndose una etapa de resolucién en los proéximos sesenta dias.

Los resultados econdmicos éerén evaluados en el apartado

N l - - » 3 )
correspondiente a los aspectos economicos ¥ financieros del mercado,

punto 7. 1.



Y1l CLAVES PARA ABORDAR UN MERCADO EXTERNO

A— CONSIDERACIONES GENERALES: El plantear un capitule sobre
estudio de mercadeo, no tiene por objetivo realizar un estudio real
sobre alguno de los productos de la industria del mueble, ya gue esto
requeriria de una serie de precisiones muy propias del mueble gue se
elige v del mercado al cual se destine. Tampoco se quiere realizar
un desarrollo tedrico sobre las estrategias de marketing. Nuestro
objetivo és el de brindar a los empresarios de las Pequeilas y
Medianas Industrias, la metodologia y recomendaciones practicas para
gque cada uno pueda realizar su propio marketing, en ‘especial
orientado hacia la incursidn en mercados externos, con 3Us técnicos
o puedan encargar su rpallbac1on a tercePUa. cCoOn una mayor Lapacidad
de monitoreo, a fin de que aprovechen en mayor medida los benaficios
de un buen estudio de mercado.

Podemos definir al marketing como estrategia del capital para
seducir el wvoto del consumidor, no es soeleo comarci ializacidn ¥
publicidad zino también el estudio e investigacion del mercado para .
conocer sus necesidades y requerimientos.

En primer lugar no debemos olvidar el ciclo'dgl desarrollo
gecondmico, en donde las empresas han de obtener beneficios, parte de
“ios beneficios deben invertirlos en nuevas - tecnologias, éstas
producen la reduccidn de los costos, estos a su vex reducen los
precios provocando un incremento en la demanda, y con esto Gltimo se
produce un aumento en los beneficios. No como muchos creen, que las
ganancias se logran a partir del aumento de los precios.

En el ciclo que describimos, el elemento que hace mas raplda
la secuencia v la fluidez entre los diferentes pasos, contrarrestando
la existencia de un mercado cada vez mas cambiante, es el marketing.

Corresponde que realicemos algunas recomendaciones basicas para
un estudiv de mercado:

1-- Seleccionar cuidadosamente el producto, y efectuar un aestudio
profundo del mercado destino. ‘ ' ' .

2- Son necesarias inversiones 1n101aleu en viajes preparatorios
para conocer aspectos generales para ingresar al mercado elegido. Los
viajes' iniciales muy dificilmente se correspondah con negdcios
inmediatos gue permitan recuperar lo invertido.

3- Evaluar la informacién recogida ya sea propia o de terceros,
y esbozar las ideas previas de una futura estrategia de mercado y

desarrolleo del plan de trabajo.



4- Una buena posicidn en el mercado externo sdlo serd efectiva
a largo plazo, es un proceso caro y se debe contar con ;os fondos
suficientes para no quedar a mitad de camino.

h~ Bl comprador no puede perder imagen v credibilidad, por haber
adguirido productos con diferencias de calidad, alteraciones de
precio o retraso en las entregas, causado por nuestra problematica.

6—- Se debe estar seguro de los requerimientos del ﬁomprador
ante=z de elaborar la orden de pedido.

_ 7- En el mercado internacional los clientes son conscientes de
los precios y calidades, por la variedad y fuerza gue despliegan las
empresa del mercado internacional.

8- En funcitn de la informacién acumulada se ha de determinar
previamente 31 Sera exitoso o.no el esfuerszo de'abordér un mercado’
externo.

B- ESTRATEGIA PARA ABORDAR UN MERCADO EXTERNO

Para abordar un mercado externo se cuenta con distintas
alternativas: La exportacidén ya sea através de un agente o
directamente a un mayorista distribuidor, o contratando la®:
fabricacién en el pais destino o produciendo localmente esta Gltima;
es la que mayores inversiones reguiere. Existen otras formas: yva sea
s5i se hace en forma in&ividual o asociandose a industriales del pais
desﬁino Jjoin venture.

Como grandes pasos a desplegar para ingresar a un mercado

externo se debe recorrer las sigulentes etapas: .

1 - Definir cudles =on los principales factores que hacen al
éxito en su tipo de empresa, los cuales han de atenderse
especialmente y monitorear constantemente para lograr el objetivo.

2 — Identificar las principales caracteristicas del mercado al
cual se apunta, con respechto a: ‘
% EXPORTACION: Tasas que gravan la importacién, existencia
de cuotas de importacidn, distancias, etc. ' , '
| ¥ LICENCIA: Patentes y marcas protegidas,'limitga legales
dé lazs tasas de royalties., etc.
*  CONTRATY DE MANUFACTURA: Calidad del centratante,
recupero del capital, etc. . :
' % PRODUCCION LOCAL: Estabilidad Politica, magnitud del
mercado, estructura del mercado, estabilidad econdimica, régimen de
repatriacion del capital, actitud del - lugar respecto a las

inversiones extranjeras.
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C - ANALISIS DE LAS POSIBLES ESTRATEGIAS DE ABORDAJE, sesgin se

.mencionan algunas de las mualtiples variantes:

-EXPORTACION: Indirecta, mediante Distribuideor, mediante
Subsidiaria, etec. - '

-ESTRATEGIA CONTRACTUAL: Licencia, Franchising, servicio
contratado. contrato de Gerencia, contrato de fabricacién, convenio
de produccién, etc.

~-ESTRATEGIA DE INVERSION: Inversiédn creando una nueva
empresa, comprando una existente, o asocidndose para un nusveo negocio

0 con una empresa existente.

D - FACTORES PARA DECIDIR ABORDAR UN MERCADO.

La aecisién para abordar nuevos mercados €5 pfoducto de la
conjugacién de factores externos e internos a ia Empresa. Dentro de
los factores externos se deben analizar, los inherentes al mercado
del pais elegido, a la inversidn a realizar en el pais en cuestidn,
factores inherentes a la produccidén en el pais elegido, ¥y al
tratamiento impositivo, y aduanero de las expertaciones. Los factores
internos mon los inherentes a la infraestructura de la industria

productora ¥ a los recursos disponibles.

E - ELEMENTOS DE UNA ESTRATEGIA DE ABORDAJE A UN MERCADO
INTERNACIONAL ' | '
1- Definir el producto ¥ mercado exterior. -
2~ Seleccionar cbjetivos y metas.
3- Elegir =1 modo de ingreso al mercado.
4- Disefiar el Pian de Marketing. ‘
5—- Cronograma de ingresc al mercado
Todaé ezstas etapas bajo un sistema estricto de control gue
asegure el éxito del esfuerzo invertido, monitoreando y evaluande los

resultades de cada paso.
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Como ejemplo planteamos una matriz gue permite comparar los

modos de ingreso.

Lo - T e i e rmwwmmw
MODOS INVER | PRE- CosTo | BENE- | MER- RIES-— UERG
SION CIOS FIore | capo GOB

EXFORT . INDIR
DISTRIE.EXP.
SURSID. EXFOR
LICENCIATARI
FRANCHISING
ACUERDO
IlNUEVA EMPR.
EMER.EXISTE
JOI VENTURE
CITRAS

En cusanto a las alternativasg de ingreso a un mercado, podemos
decir que el ingreso en forma directa ez recomendabhle para empresas
oo experiencia, con  marcas = reconocidas, ~  generalmente
multinascionales. o cuando se trata de vender productos a ;pocdé .
clientes. coza gque no ocurre para el mercado del mueble. Reasulta
dificil iniciarse en el negocio de exportscidén con esta alternativa.

Son aconsejables los métodos indirectos, en los cuales se
‘feguiere del representante o importador. '

Respecto a la seleccidn del representante o exportador, se han
de evaluar los sigulentes items antes de contratar un agente:

—INTERES Y ENTUSIASM(O: Razones y expectativas, capacidad
financiera.‘ _ , ,

~-FINANZAS: Reputacién en los bancos, predisposicion a invertir,
créditos para e1 mercado.

-REPUTACION EN EL MERCADO: Relacién con los distribuidores.
calidad de loz agentes representados.

~CALIDAD DE GERENCIACION: Participacién demoéﬁrada, experiencia
en el mercado vy conecimiento del rubro, compbsiéién ¥y continuidad de
la organizacidén., experiencia con compafiias del mercade elegido,
provectos de atencién de nuevos mercados, planificacidn, elaboracién
de informes v comunicacién. antiguedad. _‘

~-RELACION CON EL GOBIERNQ: Ministerios y Aduana.

—EXPERIENCIA SOBRE LOS PRODUCTOS QUE SE DESEA EXPORTAR

~POLITICAS DE FRODUCTO: Composicldén, exigencias de calidad,

prosicionamiento.
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~POLITICAS DE DISTRIBUCION: Estrategia, mansjo de stock,
organizacisn de ventas, porcidn del mercado, distribucion.

~POLITICAS DE FRECIOS: Bistemas de precios, egtructura y
margenes, expectativas de beneficio.

—POLITICAS DE PEOMOCION: Competencia, promocidn.

¥ - SEGMENTACION DEL MERCADO:

- Resulta un aspecto clave la segmentacion del mercado, cuando se
intenta ingresar a mercados complicados con fuerte competencia. '

Para ubicarnos, la secuencia de pasos seria: 1- hacer el perfil
del producto, 2- hacer el perfil del mercado y 3-
identificar el consumidor. _

La segmentaciodn es una de las herramientas Que contribuye a
disminuir los rissgos, contribuye a la eficiencia de la infefsién en
promecién, ayuda a encontrar el mejor canal y agente de venta,
incrementando las posibilidades de éxito, y el beneficidlpotencial.

Los tipos de mercado, segin las caracteristicas de segmentacidn
son: 8in diferenciaci6n, cualgquier consunidor es posible captar;*.
concentrados en donde existe un particular segmente pora cada tipo
de producto; diferenciados donde existen opciones de productos para
diferentes grupos de consumidor. '

- Podemoé apuntar como beneficios de la segmentacidn:
_Canaliza dinern y esfuerze hacia la obtencién de mayores
beneficios. .,

-Ayuda a disefiar productos gue realmente tienen demanda.

—Determina el tipo de promocidn mas efectiva.

—Permite =eleccionar el medio de publicidad o la mezcla mas
adecuada de varios medios.

~La oferta y pronocién se correspondera de seguro <on periodos
de incremento de su demanda. .

La estrategia para cada segmento de mercado es diferente, si el
mercado es homogéneo, necesiﬁé de actitudes dirigidas a la totalidad,
si -es  heterogéneo, el comportamiento del consumidor no es
aracteristico, varia de segmento en segmento, y'si s operacional,

as dimensiones deberan ser utilizadas para especificaciones

= 0

particulares en base a mezclas de variables, Ej. edad, ingresos,

localizacién y tamafo familiar.



I,as hases que se han de tomar en cuenta para segmentar mercados
Son: ‘ '

*GEOGRAFICA: Regiodn, provincia, ciudad, densidad  de
localizaciones (urbana, suburbana, rur2l),. clima, etc.

*DEMOGRAFICA: Edad, cantidad de componentes, ciclo de vida de
1a familia (solteros: nifios, joévenes, solteros adultos; casados:
jovenes sin hijo=z, con pocos hijos, con muchos hijos, adultos con
hijos, ancianos sin hijos y anclanos solo} ocupacion, educacidn,
religion, nacionalidad. clases socliales, sSexo.

*SICOLOGICAS: Estilo de vida (deportes, status,etc) personalidad
{ambicicsos, compulsivos) porcentaje de usuarios, fidelidad,.
conocedor, etc. Sensibilidad a la calidad, precio, servicios,

publicidad ¥ promocidn.

G - SELECCIOR DEL PAIS .

La =eleccion del pais o© mezcla de paises a exportar é€s
fundamental para hacer gue las erogaciénes v esfuerzos resulten
exitosos. | ' ‘ ' .

Analizar aspectos como la distancia, la'cultura,-preferenéia oA
predominio de eztilos, las barferas aduaneras ¥ ia magnitud del
mercado. resultan factores claves para seleccionar un mercado.

Debemoé analizar del pais los siguientes aspechtos:

1 Ventajas del mercado.

2 Parreras del pais.

3 Paises atractivos péra exportar.

4

Paises riesgosos.
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A continuacién calificamos con puntaje algunasz razones que nos
permitirdn clasificar un mercado como atractive y evaluar de esa

ol
maneara al rais.

PTG |AS PECTOS 1

30 Tamalio del mercado

60 Mercado en ecrecimiento
30 Facilidades de introduccion y
transito '

100 | Demanda de mercado de

|| productos similares

Contraestacionalidad

[+J
<2

||BG Alto nivel de precios

70 Intensidad leve de la

competencla
L———L““"w: — e,

Para las barreras de los mercados podemos evaluarlas con el

. .

siguiente puntaje:

PTO | ASPECTOS

100 | Fuerte preferencia de

productos locales

30 | Pobre imagen de nuestro pais

como proveedor

80 Barreras aduaneras o
: tarifarias

I’?Ci Distancia geografica del

mercado respecto

34 Temafio de lo=s pedidos

20 Condiciones de pago




Los apectos gue hacen al riesgo del pais lo ponderamos de la

siguiente manera:

WW
B0 Estabilidad Politica
IISO Calificacldn del crédito para
el pais i
50 Validez de la licencia de
importaclidn
50 Fluctuacicones de la moneds
respecto de la nuestra
I’4O Regulaciones del Beo Central
70

Condlciones de las Cartas de

crédito

H ~ CONTENIDOS DE UN ESTUDIO DE MERCADO

lw‘Definicién del alcance del egtudio ¥ aue incluye:

a- Aclaracion del tipo de producto del cual se realizard

el estudio.

b- " Depcripcidén conclga de

joe téerminos

utilizados ¥ cuyeve slagnificados no son obvlos.

los

aommunente

¢~ Antecedentesz de la industria dentro del convexto.

d- Peneficio del consumo del producto ofrecide, guienee son

consumidores, factores gque influencian al

comprador tipo.

ejemplos de posibles influencias del ¢lima, tiempo del afio en el cual

se vehde, modas corrientes, impuestos y tasas.

2- Himero de fdbricas del sector, estadisticas

tendencias). Proporciodtn del sector en

asociadas a la Camara.

3~ Si hubo cambios de rutinas de trabajo y porque?,

el total de

{variaciones y

Industrias

problemas

industriales,. introduccidon de nuevas tecnologias. causales de la.

disminucion de las veritas, etc.

4~ Cudles son las principales compalias operande en el mercado,

son ellas locales o extranjeras, manufactuan en el pais. Cuales son

sus mexzclas o mavores categorias de producto.



H5- Sistema de Distribucién: ' .
~Cudles son los principales canales directos allninofista,
mayorista o minoristas, modalidades del pago y flete al minorista,
etc.
-Fuiénes son las mas importantes compafiias incluidas en
cada etapa de distribucidn.
-Qu&a porcentaje de venta tienen los distintos canales de
distribucién para el producto. ‘
-Qué margenes de wventa se aplican en cada etapa de la

distribucidn.

El estudio de mercado tiene dos partes: una es la referida al
estudio en escritorio con informacién existente v recogida por
terceros (esta informacidén se puede obtener de estadisticas oficiales
o de lés Camaras, organizaciones intermedias, documentos y revistas
gapecializadas), datos d= prodﬁccién, ventas, importacidn ¥y
exportacién, en sintesis todo aquella informacion que permite un
anadlisis cuantificable de la situacidn del sector. .

Lia otra parte es el estudio de campo,_que.si.bien contiene datos
cuanﬁitativos'es mucho mas ecualitative, s& trabaja con entrevistas
personales, telefonicas, por correo y principalmente se busca lé
actualizacidén v verificacidn de la informacidén resultante de }as

estadisticas del estudioc en escritorio.
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P



I-DESARROLLO © ADAPTACiON DE PRODUCTOS

Para ingresar a un mercado foréneo, puede ser necesario el
.desarrollo de un producto o alguna adaptacidén, para lo cual se
deberan recorrer las sigulientes etapas, cada una con prdbabilidédés
de volver hacia atras y reiniciar el analisis, ante laé dificultades

de resolver los eacollos planteados.

I- Seleccién del mercado L
cDefiniciodn del segmento Para definir Beneficios
Listadoe de oportunidades

)

IT-Evaluacién Comercial

Definicién Global del Para definir =i se puede
Producto. _ _> desarrollar el producto
Inversion necesaria )
, ~
II1I-Tlefinicidn del Producto
Posicionamiento
Publicidad » Para definir .31 se puede
Distribucion exportar
Flan de exportacidn ) '
IV- Test del mercado - } Fara definir aceptacion

V- Procesc de introduccion

Para definir el tamafio del mercado y las tendencias se

deberid completar los siguientes ltems:

1— Farrafo introductorio que incluye lo siguiente:
a— Tamafio del mercado actual, tiempo de fabricacidn, precio
de venta o precios minoristas.
. b- Mencién de los prinpipales desarrollos en'el mercado en
los ltimos aflos, o mayares periodos de tiempo si fueren relevantes.
c— Ubilcacidn de la industria en su contexté en relacidn con

la competencia.

d- Estructura de la Industria.
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2-- Estadistica: tablas con tendenclias, en volumenes y valores
cubriendo e2n numero de afios variables, los siguientes rubros:
Produccion, Importacién y exportacisdn. '

Las tablas que deben incluir son:

- TIlustracién de tendencias notables con tasas de
crecimiente o declinacién. ' .

- Tendencias encubiertas no mostradas por las estadisticas.

- Mejores proveedores y destinatarios con referencias a

reexportaciones gue distorsionan las cifras.

)]
}.l -

- FParticipacidén de la marca en el mercado,
correspondiers.

- Erogaclilones en Publicidad.

3- idificacidn: para el caso del mueble son claves los datos de,
estilos, tamafic = medio de ambientes,’ ectadisticas de casa ¥y
departamentos, distribucidn regional de las construcciones en los
tltimos 4 afics.

Fn cuanto a los desarrollos recientes, se ha realizar:

1- Andalisis del estado del mercado al afic corriente.
2- Compafiias subsidiadas, fusiones, quiebras.
3~ Nuevos productos lanzados, avances tecnoldgicos.
4-  Nuevas regulaciones nacionalez e internacionales,
industrias bdsicas que pusden afectar a las compaliias dependientes.
5— Nuevas campafas publicitaria=, por compafiia en forma
individual o por empresas asociadas.
6~ Becientes comentarios del gobierno o_otfos docuementos
sobre la industria. '
-7— Desarrollos en otros paises del gue pueden repercutir
en el mercado en cuestidn ¥ sugerenciaz de las tendencias que se

estan dando en el mercado.
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Como esjemple mencionamos los temas a incluir en una encuesta.al
mercade scbre el tema nmebles: ’

*¥Edad promedio de los muebles

#Lugar de compra

*#De donde provienen los muebles

#Estilo de muebles preferido

¥laraceristicas preferidas de los muebles argentinos.

¥Desventajas de los muebles argentinos.

#5istema utilizado para la compra.

#Ventajas y desventajas de la venta directa.

¥Importancia de la calidad '

¥Importancia del disefio

*Preferencia segun las edades y los ingresos.

Analizar las perspectivas futuras; en ésta seccidn se relaciénan
los recientes desarrcellos con la cohtribucién de las perspectivas
futuras, basada en la evidenclila presentada en las secclones
anteriores, incluvendo lo siguiente: N

- Potencial de desarrolle interno en &l mercado ¥ en lé&'
industria, mezclar, diverszificacidn a otros sectores,'interés-o
apatia, cambios en los canales de distribucidén, desarrollos de
tecriologias. | _ _
) - - Factores spocio-econdmicos gue influencian el mercado.

- Pronéstico del future de la industria en el corto y largo
rlazo {(valores y volimenes de los insumos y cualguier aspecﬂo'que
incida en los precios). _ . )

_ - Elementos que puedan ser obtenido de la Memoria y Balance
de la= mejores compaiias.

. Para la Estimacién del Mercado Potencial se deberda tomar en
cuenta:

1- Regulaciones del mefcado: Restricciones locales, moneda y
tasas de‘aduana vigentes, licencias y otros docunentos exigidos

L]

27— Acceso al mercado: Tarifas y forma de page, impuestos
internos,'restriccionesrcorrientes, regulaciones en materia de salud
¥ otras pfotecciones, factores politicos gque afectan el acceso.

3- Tamafio del wmercado, comportamiento ¥y " crecimiento:
Importaciones (proﬁeﬂencia, valores, volanenes, ete),., consumo
(volimene=, produccidn , tendencia, comportamieﬁto geografico,
demanda derivada, segmentacidn, etc.), factores gue afectan las
demandas (economia, clima y éeografia, aspectos sociales ¥y

culturales, etec.).
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4-Competencia: Froduceidén local, volimenes vy producciédn,
estructura {(identidad, mercado compartide, localizacidn, capacidad
de produccién, etc), ventajas especiales, razones para el éxito,
nichos en determinadas lineas de producto. marcas de fébrica y
patentes. )

5- Estructura del precio: Precios finales, costos de transporte,
precios en fabrica.

Para la industria del mueble en funcién de la informacidn
secundaria ohtenida, =e ensayd el andlisis de la demanda sectorial,

vy la demanda latente.

DEMANDA SECTORIAL

Una de las partes del pgresente estudio correspondid a la demanda
sectorial, 1 primer interrogante que se planteo fue.si el sector,
dependia en su demanda de la evolucion general de la eccnomia o
dependia de otro sector de la eéonbmia real. Se considero como
hipdtesis que el sector dependa de la industria de la construccidn,
por el hecho de que todo mueble estd en un habitad.

Asimizmo ante la posibilidad de encontrar una correlacion con
el sector de la construcciodn, se pensd en la posibilidad de poder
utilizar como estimadores indicadores del mizmme, por tener este
'sector una muy buena organizacidn en cuanto a dates estadistiqos en
forma permanente y actualizada, y por lo tanto el uso de los mismos
permitiria diagnosticar sobre la demanda de la industria del mueble,
al no contar este sector con estadisticas actualizadas periddicamente
(mensual) ¥ que sean de uso publico.

Con esté sentido se realizd un andlisis de correlacidn entre el
consumo de cemento en Santa Fe y el Producto Bruto Geografico
Provincial de Madera vy Muebles, entre los ahos 18970 y 1990;
considerando posibles desvios por saber gque la demanda local esta
afectada por la demanda de otras provincias.

Realizadesz los pasos esﬁadistico$ correspondientes se obtuvo un
indice de correlacién muy bajo (3%), lo cual! nos dice que al menos
entre los indicadores utilizades no existe corrslacidn significativa.

Luego =e desplazd dos afos la.serie de Producto del sector por
considerar un plazo pronedio de Z4 meses en la éonstrucqién de

viviendas, vy el indicador fue ain mas bajo.

-
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No habiendo encontrado relaciodn entre las variables analizadas
s0lo resta inferir la eveolucidn futura del sector, en base a la
evolucidn general futura de la economia. En este sentido se considera
importante al menos desde el punte de wvista indicativo, tomar en
consideracion las pautas estimadasz por el Ministerio de Economia de
la Nacién., para el periodo 93-95, con extensién al afio 2000; al.
respecto se detalla un cuadro de evolucidn (tasas de crecimiento) de

las principales variables macroecontmicas.

CUENTAS NACIONALES TASAS DE CRECIMIENTO

(a precios constantes de 1892)

ﬁi;;;;;cxou -IMPORTAciON
1994
1995 | 8,5 5,0 12,0 B,0 4,0
1996 | 5,0 3,0 10,0 B;0 5,0
1897 | 5.0 4,0 8,0 9,0 5,0
‘1998 | 5,0 5.0 5.0 10,0 5,0
| 1998 | 5,0 6,0 5.0 10,0 5.0 ]
1999 | 5,0 5,0 5,0 10,0 5,0 | l-
2000 | 5,0 5,0 5,0 10,0 5,0
Fte: Ministerio de Econémia de ls MNacidén. Plan 53,95

Considerando que la demanda de muebles evolucione en la misma
difeccién vy magnitudes que él nivel general de consumo, gl cuadro
anterior confeccionado segin las pautas del Minisﬁerio de Economia
dé la Nacidn, puede apreciarse, gue el consumo global crecerd a una
tasa promedio del 4,6 anual,-en.una variable optimista respecto del
cumplimiento de las pautas por parte del Gobierno Nacional.

Si consideramos que lo planeado se cumpla en un 50% obtendriamos

una tasea de crecimiento del consumo del 2,3%
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DEMANDA LATENTE

Por otra parte se . considerd la posibilidad de la existencia de
una demanda latente, por la gran caida del consumo per—cépité
ocurrida en los tltimos afios, especialmente durante la década de los
_BO, conocida como la década perdida, donde cayé el producto, el
consumo 'y la inveréién rer—-zapita, no estando la industria del mueble
ajeﬁo a ello. .

Entre 1980 y 19920 la poblacidén Argentina crecid un 15% mientras
que en igual periodo el volumen fisico de la produccion sectorial
descendid un 35%, por lo cual para igualar la produccion fisica por
habitante respecto de 1980, la produccidn fisica sectorial tendria
gue aumentar un 75%. '

En relacién a la concrecién de esa demanda, via salarial cabe
acotar gue es de esperar para él.futuro un mayor numero de ocupados,
pero no aumentos salariales importantes, dado que el gobierno plantea
un aumento de la inversidn proporcionalmente superior al aumento del
consumo. Por lo tanto dicha correccidn dependerd de las condiciones
de oferta al publico, donde el financiamiento Juegue un rol’

importante como movilizador de la demanda.

J —-ANALISIS DE LA COMPETENCIA _

La informacién a obtener de la competencia la podemos
precisar, como detectar aquellos puntds fuertes o débiles comparado
con nuestro producto. . : -

Sobre los productos se ha de conocer sobre: caracteristicas
_técnicas, dimensiones, propiedades, rendimientos, performance,
mercados al-cual va difigido, amplitud de la linea de producto,
materias primas utilizadas, proveedores. _

Sobre la comercializacion: principales clientes,'principales
ventas, precios, margenes, formas de pago, distribucidn geografica,
distribucidn por 5ector'industrial, publicidad utilizada, medios,
calidad agresividad, calidad de la fuerza de venta. remuneracidn de
los wvendedores, evolucidn en los (iltimos afios, promociones que
realiza, canales de distribuciédn, calidqd, prlazo de entrega,.
embalajes, fletes, distancia de loé mercados, etc.

I'e los costos y finanzas: Costo de materias ﬁrimaé, mano de
obra, gastos generales, transporte, capacidad financiera.

De 1la tecnologia y produccién: Capacidad de produccion,
tecnologia, ingenieria, apoyo tecnoldgico, control de calidad,

terminacioén y presentacidn de los productos.



Sobre la estrategia empresarial: para la actualidad y en el

futuro inmediato, fuentes de informacidn.

B-SISTEMAS DE COMERCIALIZACION

La distribucién de los productos tiene una componente que s el

~

transporte de los articules mayoristas, se han de considerar ademias
'del eosto del transporte, la presentacidn, el embalaje, ¥y la
confiabilidad del transportista.

El otro componente a considerar es el canal de distribucidn
(mayorista, minorista, etc).

La seleccidén de un buen canal me brinda los sigulentes
heneficios:

~-Interpretar anticipadamente la demanda de los clientés-

—Almacenar los articulos para la distribucidn en tiempo vy forma.

-Proveer bajos costds de almacenamiento y entrega.

~Ofrecimiento de crédito y capital para financiar inventario.

-Comprar de grandes cantidades ¥ repartir a otro=
intermediarios. '

-Realizar ventas a otros canales.

~Publicitar, promocionar ofertas y exibicidn dersus productos
en los puntes de venta.

~Extiende garantias, reparaciones, mantenimientoe instrucciones
de uso. . ' o -

Para 1la seleccidn del .canal correcto es esencial la
participacidén del representante guien conoce el canal adecuado para
cada tipo dé producto. | _

l.a seleccidén del canal adecuado depeﬁda del tipo de produCto,'
el segmento del mercado al cual se dirige, cantidades ofrecidas,
condiciones de entrega y pago.

Caracteristicas de los principales canales: _

AGENTE DE IM?ORTACION:-NO guarda steck, no es responsabkble del
pago, trabaja solec para una agencia, Junta al vendsdor con el
comprador y alli termina su trabajo, 1la éonclusién del negocio es por
cuenta y riesge del empresario, recibe la comisién después de gue el
exportédor ha recibido el pago. |

« IMPORTADOR MAYORISTA: Compra a su cuenta y riesgo, guarda stock,
no divulga el nombre de sus clienpes,-fija sus. propios margenes de
ganancia, trabaja con exclusividad, puede manejar otros productos

distintos o complementarios, puede pagar algunos gastos de promocidn.
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MAYORISTA REGIONAL: Es como el mayorista importador, pero no
‘cubre todo el pais, generalmente no trabaja con exclusividad.

ENTES PUBLICOS: Compran en gran escala por el gobierno o
agencias comerciales, generalmente compra a importadores mayoristas,
si los negocios son importantes suele ser el unico canal a usar.

ASOCIACION DE COMPRAS: Asociacién de Empresas solo barﬁ importar
productos de un mismo rubro Gue luego comercializan

independientemsnte.

K-HERRAMIENTAS DE PROMOCION

‘ La promocién es un canal de comunicacidn entre el vendedor
y el comprador para influir en su comportamiento vy actitudes. '

La seleccién de las herramientas de promccidn apropiada depende
de los objetivos y de la disposicion de fondos. '

Las etapas son las siguientes: o

1- Identifica las audiencias a quien va dirigida.

2- Decide cual serd el mensaje.

3—- Establece el canal a utilizar.

4~ Define cual es la distancia de aus receptores.

El receptor de la promocidn varia de mercadeo en mercado y de
uﬁroddcto en producto. La selecciéh_de la audiencia en cada caso debe
basarse en un mensaje claro y un canal adecuado al producto
promocionédo v al destinatario. . .

Las herramienﬁas utilizadas mas frecuentemente para promocionar
las exporta;iones para qﬁienes quiersn ihgresar a un mercado

xtranjero, son : cartas directas, wvisitas personales, misiones
comerciales, ferias industriales, exibiciones. ‘

Los medios utilizados son: TV, radic, periddicos, revistas,
folletos, cartas directas, ferias, misiones comerciales, ventas de
promocion, productos de promociéh gratuita o con descuentos,
bonificaciéﬂ, reembolsos, obsequios dentro o fuera del envase,
cupones, venta liquidacién,' CONCUrsos, colecciotn de items,
pfomociones para las fiestas, o para clubes o empleados de grandes
empresas. ' ) ' |

En cuanto a la participacién efectiva en ferias industriales,
suele resultar una herramienta . clave para ingrasér a un mercado

externo.
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El éxite de la participacidén en una feria depende de s3u
rlanificacidn y control. Eh general =e choca con  problemas de
trabajar contra reloj, hay dificultades en cumplir los plazos,
aparecen problemas debido a que se han de realizar tareas muy
diferentes a las rutinarias en una empresa; participa mucha gente
dentro y fuera de la empresa y se ha de trabajar en territorios
lejanos con culturas y lenguajes, distintos.

Dejamos algunas reglas para planificar y controlar una feria
exitosa. '

~-Objetivos concordantes

~-Establecer un presupuesto

~Definir un encargado

-Fijar resbonsabilidades

~-Elaborar un cronograma

~Realizar reuniones periddicas para monitorear el avance

~Circularizar informacidén a todos los intervinientes.

Principales acciones de la participacién en ferias industriales:

-Decisién de participar.

~-Reserva del atand

~Clarificacion de objetivos

~Ideas de disefio del stand (utilizar elementos mdviles)

~Iefinir la produccidn a mostrar . -

-Ordenar la preparaclién de exibidores especiales

~Contratar transporte’ '
~Borradbr del disefic del stand
-Disefio definitivo del sitand
-Qrdenar la provisién de electricidad, servicios de agua,
~ compresores, etc.

_~0Ordenar la provision-del telé&fono
-Contratar la limpieza
~Contratar el seguro .

. ~Encargar muebles, plantas, etc
~Encargar carteles '
~-Presentar el cronograma
-Solicitar el contrato del local
~-Firmar el contrato del local -
~-Fabricar el Stand.

-Planificacidn del perszonal reguerido



-Seleceidén del personal

~Entrenar al personal

~Preparar lista de invitadocs

-Cursar invitaciones

~Realizar reservas de pasajes y hoteles
-Planificar la promocidén y politica publicitaria
-Definir la empresa publicitaria

-Preparar la exibicidn publicitaria

—Entrega de impresos

-Preparar el traslado

~Preparar la recepcidén en 2l pais de la feria
~-Contratar fotdgrafo

-Construccion del Stand

~Recepcidn de eguipos y productos

~Periodo de exibicildn

~Desmantelamiento del Stand

-Regreso inmediato

-Evaluacion

L — ASPECIOS COMERCIALES DEI EMBALAJE

El embalaje ha ido ganando importancia para la mayoria de los
productos y sin duda influye en el éxito de su colocacidn. También
el embalaje resulta una de las principales trabas para el ingreso a
un mercado externo. ' : .

En la industria del mueble el andlisis del tema embalaje implica
haber resuelto la problemitica de los musbles desarmabies-

El embélaje débe éumplir con una variada gama de funciones:
Froteccidn, contener al preducto, presentacidn y promocisn,
identificacidén e informacidn, comodidad, conveniencia. Estas
funciones deben ser permanentes en las diferentes etapas de la vida
del producto (transﬁorte—almacenamiento—exposicién ¥V uso).

Para una buena selecccién del embalaje se ha de tomar en cuenta
factores como la proteccidn, para lo cual se ha de tener informacion
del .clima, cultura, costumbres, condiciones de la aduana Yy
aeropuertos, reglamentaciones de séguridad ¥y comerciao-.

En cuante a los transportes es necesario ~adecuarse a Ssus
neceszsidades, protegiendo la mercaderia de dafios y pérdidas i

abaratando los costos de operacidn de los puertos.
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Respecte al marketing ¥ wventa, es esencilal el disefio del
embalaje para la promocién de los productos en vidriera o
estanterias., con lo cual es fundamental los colores, tamafos,
texturas v modelos. Un buen embalaje es agquel que estimula la venta,
poniendn en funcionamiento, el conocimiento de 1la existencia del
producto, el interés del consumidor, la.decision del consumb y la

compra . del producto.

M — SINTESIS DE UNA ESTRATEGIA DIEE MERCADO
En sintesis una estrategia de mercado debe contar como minimo

con las siguientes, etapas:

- Estudio de mercado
1-Preparacion: ' - Beleccidn del pais
Desarrollo del producto o

adaptacidn

EStrategia de ingreso
2-Entrada al mercado Estrategia de precios

Seleccidon del canal

Campafia de corta_duracién -
Contacto persconal

3-Promocidn | j FParticipacion en ferias

' Folletos

Campafia de muestreos

r Sostener o redefinir los canales e

comercializacidn

4-Ventas o mante-
nimiento Dirigir las ventas a- - los clientes

seleccicnados.

b-8Bervicio de post-venta

Lo



7.1 ASPECT0S ECONOMICOS FINANCIEROS

Los aspectos del mercado propiamente dicho fueron planteados en
el capitulo anterior, pero no podemos desligarlo de la faz econdmica,
una vez clarificado el mercado y las posibilidades de abordarlo, es
negesario enzsayar las ecuaclones que permitan plantear, la relacién
costo-beneficio adecuada a la capacidad de inversién y de
endeudamiento y de produccidn, para la partlblpa‘ 6n del mercado
definida. '

El objetivo del presente trabajo no consiste ‘en plantear el
desarrollc de nuevas plantas productoras de muebles, ni proponer
hipdtesis de inversién en nuevas lineas de produccién, en un sector
que muestra un estancamiento histérico v en algunco de los casos
evidencia retrocesos. Tan solo pretendemos movilizar al Pequefio ¥
Mediano Empresario de la Kegicn, a corregir las variables que tiene
bajo su control con el aporte de: informacidn, pequefias inversiones
ordenamlento de su produccidn, incorporacion de disefio, asesoramlento
profesional, estudics de mercado, gestidn empresarlal, etoc. Ihi
sintesis abordar estrategias de comportamiento frente al fenomeno dé

apertura econdmica internaciocnal y en especial el MERCOSUR.

w7 1_1. EVALUACION DE LOS APECTOS ECONOMICOS Y FINANCIIROS

Por 1o expuesto precedentemente se ha tomado como ejemplo, el
cazo sobre el cual se trabajo con -incorporaciones de diselio, y que
fueran detalladas en. el .punte 6.3 ESTUDIO DE INDUCCEON A~ LA
APLICA&ION LE MEJORAR Y EVALUACION DE RESULTADOS.

ELZPRODUCTQ Se trata de un muesble gque la smpresa no comerclializa
de hace mas de 10 afios, perc para hacerlo mas amplio, podriamos
plantear que cada empresa, tomara uno de sus productos qQue en algun
momento  tuve buena aceptacidn del mercado y luego se dejdé de
producir, por el agotamiento del mismo, con el transcurso del tiempo,
v se lo reactualizara en funcion de la incorporacion de diseho.

LA PRODUCCION se estimd en funcién del mercade interne szi bien
el objetivo es evaluar las posibilidades de su ex :portacidn. Se
plantea la hipétesis de una produccitn inicial anual de 1O.DOOP con
un incremento del 5% en el segundo y tercer afo vy el.incremento de
3% cuarto ¥y qu1nto afio, eatas estimaciones fueron realizadas sobre
1a base de demandwo concretas, de una PFOGUuelOD a escala piloto ya
comercializada. El incremento de ventas en el segundo afio del 5 %,
esta fundado en el incremento resultante de la utilizacidn de nuevos

canales de comercializacion.



La produccién de hasta 2.000 muebles mensuales no requiere
nPOPpDPﬂClUH de méqulinas, ni ampliacidn de 1natﬁlac1on 5. dado gque

en su mayoria las Dlantaa fabriles cuentan con 1lt03 porgentag ot de
capacidad ociosa, muy superiores a la utilizada en este caso.

Ze prevee adicionalmente exportar un conteiner de 780 muebles
por cuatrimestre el primer aﬁo, ¥ cen la hipdtesis mas pesimista las
exportaciones evolucionarian, acompaﬁando.el incremento previsto para
la produccidn nacional. .

INVERSION: Bl médule de produccidn inicial como planteamos en
el punto anterior no prevee inversion alguna ni de maquinarias ni de
infraestructura fisica , por consiguiente los valores de equipamiento
e infraestructura fisica no se consideran en gl rubro de inversiones,
solo se afsctara la correspondiente cuota de amortizacion.

5i en cambio se conaidera inversidén al capital inicial necesario
para el aprovisionamiento de madera para un semestre estimado en
30._.000 pies, y adicionando el costo de 40,20 por plie, mas la
adguisicién de otros insumos, se regueriria una iﬁversién inicial de
$40.000. | | . o

SISTEMA DE COMERCIALIZACION: Se mantiene el sistema actual de
comercializacion a partir de dos viajantﬂs'que.rECDrren todo el pais

Dbrﬂndo una comisidn del 3% sobre las ventas.
} Por otra parte la empresa ha deaarrollado recientemente la
experiencia de instalar.un boca de expendio directa al piblico en la
Capital de la Prpvincia. - }

La empresa que realizd el desarrollo del modelo, es
comercializadora de muebles y efectuard la distribucidn en la:Capital
Federal. ' ' '

FI. PRECIO es el principal elemente del marketing,
convengamos que el precio no es solo el precio que figura a la venta,
es necesario considerar que éste, es producto del precio de cozsto por
una parte y de la necesidad de atraer al intermediario por otra. El
prrecio es el unico @lamento gque reprezenta beneficio, los demas
representan costos, por consiguiente lleva implicito una decision de
politica de precios. .

' Para la seleccién del precio_oc debieron dar los siguientes
PAs0s:

~-Seleccitén del objetivo del precio

~-Definiciodn de la demanda

-Estimacidén de los costos

~Anélisis de la competencia -precio - oferentes.

<
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-Beleccidn de la politica de precios

El primordial objetive del precio ha de ser lograr un
posicionamientn en el mercado, precisando ésio podemcs'decir que es’
funcidén de cuatro metas: sobrevivir, permitiendo cal importador
recuperar los costos, en consecuencia elige el mas bajo; maximizar
los beneficios, en la medida que lo permita el mercado; porcion del
mercado fijando un bajo precio para penekrar un mercado, pudiendo
elevarlo cuando hayva dominado al mercado; calidad del producto'ya aue
esta incluida en el precio una parte gue representa la investigacion
v el desarrollio que eleva la calidad.

El otro de los aspectos gue incide en 21 precio, es el pago. Se
ha de analizar y minimizar los riesgos, para asi minimizar los costos
de las transacciones, por ello ze debe conocer:

~-Como se realiza la liquidacién de las cuentas en el extranjero
y en sl pais.

~-Cual seran leos topes maximos por transaccién.

-Cudl es el tiempo mdximo que transcurre entre el pago y el
cobro efectivo. . et

Los riesgos de, cobranza son criticos para la definicién de una
operacidn, por lo cual se ha de tratar de: identificar el riesgo,
cuantificarlo, prevenir o disminuir el mismo, formar una peoliza de
riesgo propio o pasar 1a.responsabilidad a terceros, qtravés de la
contratacion de seguros.

33 bien en los parrafos anteriores se exponen una serie de
recomendaciones a tener en cuenta para la definicién del precio,
para evaluar en forma concreta las rosibilidades de exportacidn del
mueble a Brasil, eajneceaario plantear la estructura de costo del
" mueble que tomamos como caso de estudio en su forma original, es
 decir antes de incorporarle innovaciones de diserio.

Se trata de un mueble que se producia en roble cuyo lustre y
tapizado son subcontratados,.por tratarse de tareas artesanales que
la empresa no las han considerado de interes y con el tiempo
decidiercn subcontratarlas, aumentando la eficiencia de =su planta.
E=z un mueble de excelente calidaa, en materiales y terminacion,
apuntando al misme segmento del mercado que los demas productos de
la enpresa, es decir consumo familiar de.clase medid v alta, hoteles

y restaurantes. "

}-"'
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EL COSTQ de producir esta silla hoy seria de $ 50,13 lo cual
haria muy dificil su introduccion al mercado actual y el precio para
exportacién treparia a los. % 59,73, lo cual hacehprécticamente
imposible la competencia en un mercado Brasilero en - donde se
comprobd, como se detallc en el punto 5, referido al ESTUDIO
COMPARATIVO CON LA INDUSTRIA DEL BRASIL. donde se estimd que un
producto similar tendria un precio de % 37,61, tomando para todos los
casos una contribucién marginal unitaria del 30 % .

A continuacion se detalla el cdlculo. de coste, con valores

exactos proporcionadeos por la empresa productora.



DETEEHIACION DE COSJ0S MUBELE SIX REDISERC (10.000 MUEBLES ANUALES)
' VALORES EN u$s AGOSTO 93

CAYTIDAD - PRECIO UBIT PRECIO TOTAL RUERG
MATERIA PRIHA - . 4540
Madera de Roble (pies}) - 4.00 $1.20 $4.80 |
Maderas Varias (pie;) 1.00 £0.60 $0.60
MATERTALES ' : $15.08
Tornilles (unidades) §.00 $0.01 $0.08
bustre {subcontratade) ' 83.00 $3.00
Tapizado  {subcontratade) : $12.00 . §12.00
KANO DE OBRA 39,67
f/H Fabricacion 1.45 $3.54 - $5.1
H/# Lustre ({subcontratade) $3.04 $3.04
H/H Tapizado{subcentratado) $L.50 - $1.50
GASTOS CRALES. FABRICACION ' $3.53
Cola (3% de la madera) $0.16
Lija (6% de la maderal $0.32
Energia Bléctrica kw 7.00 £0.15 $1.0%
¥ Amortizacidn Miguinas §1.50
Mantenipiento {1/3 de la amortizacién) $0.50
- TOTAL €05TO IR PRODUCCION _ $33.66
GASTOS DE COMERCIALIZACION : . 44 88
Comisién viajantes 3% o $1.01 .
Gastos Indirectos de Prgduccién 5% 41.68
gastos Indirectos de Administracién 5% ' $1.60
Ingresos Brutos 1,3% 30.51
T0TAL COST0S (PRODUCCION+COMERCIALIZACION) " $3B.56
CONTRIBUCION HARGINAL UNITARIA 308 C $11.57
PRECIO DE VRNTA CONTADO ' o £50.13
PRECIO EXPORTACION
00510 $37.55
FLETE $2.30
" HERRAJES $1.7%
CAdh $2.00
SUBTOTAL $43.60
COMTREB WARG.J0% : 13.08
TASA ESTAD. Y OTROS 7% $3.05
TOTAL $59.73

$Calculo amortizacion
Costo maquinas 450.000
vida qtil estimada 10 afos
Produccids 10009
Ractor de utilizacién 1/3 del tiempo



El precio del mueble originario, deja sin posibilidadeé de
participacion en el mercado Brasilero ¥y con muy pocas, o casl ninguna
posibilidad de incursionar nuevamente en el mercado interna. Por ello
se promovié el redisefic en funcidn de actualizar el modelo vy bajar
los costos.

La baja de los costos sin reducir calidad del\mueble redisefiado,
se basd en la sustitucidn de;materialas caros o artesanales, por
componenetes de otros materiales modernoé ¥y que se subcontrataron en
Buenos Aires, como lo son el lustre y el tapizado. Ademas se
‘replantearon algunas partes curvas por otras rectas que sin
desvirtuar el estilo, abarataron el proceso.

En el mueble con redisefic, disminuye en un 18 % la utilizacidn
de materia prima, el costo del lustre baja un 21 ¥ v el tapizado baja
un 45 %, esta baja de costos permite arribar a un precie interno de
% 35,94 muy bueno para el mercade nacionzal y a un precio para
exportacion de $ 45.86 con buenas posibilidades de competencia en el
Brasil, en funcion de un precio acerde al mercado, ara una propuesta’ -
que incorpora materiales novedosos ¥y con un muy buen disefio.

A continuacion se detalla la Determinacidn de los costos del

mueble con redisefio.
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DETERMINACION DS COSTOS KUEBLE CON REDISERC {10.000 puebles anuales + 3 conteiners de 130 ez
VALORES EN u$s AGOSTO 93

_CANTIDAD  PRECIO UNiT PRECIO TOTAL RUBRO
MATRRIA BRIMA o R TY
Hadera de Roble (pies) ©  3.20  $1.20 $3.84
Maderas Varias (pies) 1.00 $0.60 $0.60
HATERIALES $9.08
Tornillos (unidades) 800 $0.01 40.08 |
Lustre {subcontratado) ' 82.50
Tapizado  {subcontratade) $6.50
HAKO DE 0BRA | o $1.70
B/ Fabricacién 1.5 $3.54 $4.42 '
U/l Lustre (subcontratade) ' 82 28
H/H Tapizado(subcontratado} $1.00
0ASTOS GRALES. FABRICACION ' : | $2.93
fola {3% de la madera) ' $0.13
Lija {6% de 1z madera) 30.27
Energia Eléctrica kw .00 $0.15 $0.90
t fportizacidn Ndquinarias 81.22
Mantenimiento (1/3 amortizacion) _ 30.41
TOTAL COSTO DE PRODUCCION $24.15
GASTOS DE CONERCIALIZACION $3.50
 Conisién viajantes 3 R
Gastos Indirectos de Produccidn 5X $1.21
fastos Indirectos de Adwinisbracion H¥ $1.21
Ingresos Brutos §,5% $Q.HB
TOTAL COSTOS (PRODUCCION+COMERCIALIZACION) $21.65
CONTRIBUCION MARGINAL UNITARIA g . $5.29
PRECEO LE VENTA CONTADO o ' A I $36.94
PRECIC EXPORTACICH
COsTe $26.92
FLETE $2.30
KERRAJES $1.75
EMBALAJE $2.00
) DISER) $0.51
SUBTOTAL 33.48
CONTRIB. MARG EXPORT 30% 10.04
. TASA BSTAD. Y OTROS TX $2.34
TOTAL 345.86

¥ Calculo amortizacida
Costo ndquinas 450,000
vida Gtil estimada 10 afies
Produccidn 12340 anual
Factor de utilizaeién 1/3 tiempo
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Finalmente gueda por evaluar econdmicamente la rentabilidad de
ésta propuesta de redisefic de muebles, en donde la Gnica inversion
que debe realizar el empresario, es en Honofarios para el redisefio
v la cmmpra‘del material. necesario para producir un semestre.

A priori se pueden apreciar los beneficios de una baja de ﬁrecio
gue alcanza al 29% v la comprobacién de la acogida del mercado.

La utilizacién de herramientas informaticas para evaluar la
rentabilidad de un proyecte, no son del todo apropiadas para este
caso, en donde existe capacidad ociosa tanto de produccién como de
instalaciones, v el empresario sclo invierte el capital necesario
para realizar un stock de materiales suficientes, gue le permita
trabajar con comodidad por sels meses, mas el costo-de los honorarios
del disefio. S1i en cambio reéulta Gatil a los efectos demasfrativos
para los empresarios, demostrar la alta rentabilidad de la propuesta,
gque en el término de cinco afles le permite al empresario acumular
ganancias suficientes, para implementar la incorporacién de
tecnoleogias, en el marco de una adecuada estrategia de deéarrollo*-
para el sector. _ A

La alta rentabilidad del proyecto hace inecesario el'anélisis
de SEﬁsibilidad del mismo, dado gque las variaciones tanto en mas o
en menos de las variables, no implican - riegos que afecten la
rentabilidad de la propuesta.

A continuacidén se detalla la base de calculos que arrcoja una

.

Tasa Interna de Retorne de 223,3 % a una tasa inicial anual del 18%.
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HONBEE PRODUCTO COH REDISEHO ARALISIS COSTO BENEFICIO AGOSTO 1993

FLUI0 CAJA CU?VE?CIUHAL FINAL AHO  ARO

40 | --0-- --1-- . - --Ba-
BENEFICI0S TOTALES 0.00 463,497.46 486,672.33 486,672.33 477,402.38 477,402.38
C0ST. IHUERSTON TOTALES  46,000.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(0SP.OPERACION TOTALES 0.00 * 59,051.80 62,049.33 62,940.39 61,750.36  61,750.36

(05705 TCTALES £6,000.00 362,000.37 380,100.38 360,100.38 372,860.38 372,860.38

FLGJO DE CAJA HETO {46,000.09) 101,497.03 106,571.94 106,571.94 104,542.00 104,542.00

450 S S
VENTA PRODUCTO UHO 359,403.47 377,373.64 377,373.64 370,185.57 370,185.57
SXPORTACION PROD UHO - 104.093.99 109.398.69 109.298.69 107.216.81 107,216.81
0.00 000 000 0.00 0.00 500

0.00 800 200 0,00 0.00 0.00

.00 0.00 2,00 0.00 0.00 0.0

.00 000 0.00 0.00 0.00 0.00

074685 0.00 453,497.46 436,672.33 486,672.33 477,402.38 417,402.38
W S
TNVERSIONES 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Hateria Pring 10,000.00 0.00 .00 6.00 0.00 - 0.00

Diseio : 6.000.00

‘ 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
0.00 0.00 0.0 0.00 0.00 6.00

TOTALES 46.000.00  0.00 0.00 0.00 0.00 - 0.00

£0ST0S INDIRECTOS y COMERCIAL. '
-Bastos Indirectos y de com 0.00 41,508.26 43,583.68 43,583.66 42,753.51 42,753.51

Gastos Adicional Export, ¢.00 B3.54 gr.n 8T 86.04 §6.04
Embalaje - 0.00  4,580.00  4,914.00  4,914.60  4,820.40  4,820.40
Flete 0.00 5,400.00  5,670.00  5,6706.00  5,562.00  5,562.00
Interes . 0.00 5,280.00 8,6%4.00  8,604.00  8,528.40  8,528.40
TOTALES 0.00 59,951.80 62,849.39 62,949.39 61,750.36 61,730.36
COST0S DX PRODUCCION

A#0 - (-~ ——1-- --2-- --3-- --4-- LRI
Hateria Priama 0.00 54,789.60 57,529.08 57,520.08 56,433.23 56,433.28
Hatariales 0.00 112,047.20 117,649.56 117,649.56 115,408.62 115,408.62
Yaro de Obra 0.00 94,056.30 99,704.12 99,704.12 97,804.99 - 97,804.99
Herrajes [desarmables) 0.00 4,095.00 4,299.75  4,2989.7%5  4,217.85  4,217.8%
Generales de Fabricacion  0.00 36,160.46 37,968.49 37,968.4% 37,245.28 37,245.28

...6 0.09 0.00 0.60 0.00 To0.00 0.00 -
LT 0.09 0.00 .08 0.00 0.00 0.00
....B 0.09 0.99 0.90 o o 0.0 ¢.00
N 0.00 0.00 0.00 f.00 0.00 - 0.00
L0 0.00 §.00 0.90 000 0.00 0.00
S : 0.00 .60 .00 .00 0.00 .00
.12 0.00 0.00 .00 .00 ¢.00 0.00
W13 0.00 .00 0.00 - 0.00 4.00 ¢.00
Y : 0.00 0.60 0.00 0.00 0.00 0.60
.15 0.90 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 -

nATAT RO L‘q f0an 109 048 e A7 1RA QO W17 1AM GO 11 130 07 11 g 09



---------------------- TASA INTERRA DR RETORNO:---

CASO BASE TIR (ANUAL).......... 223.3%

CASO BASE TIR CON INTERES COMPUESTO.... 832.6%

AT 4% AT 6% AT 8% AT 103 AT 12% - AT 148 AT 163

420,156.03 395,007.4f 371,936.32 350,731.10 331,194.98 313,162.31 420,156.03
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ANEXO

CATALOGOS DE DIFUSION ORGANISMOS DE APOYC A LA PYME,
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com a burocracia..
Taxas, tributos, alvaras. A burocracia

- faz um papelao: complica a vida - Programa Sebrae

d% 52",,,"323;2;"52?3??6% gﬂgggde de Desregulamentfigéo
“..  seusnegocios. - .. Menos burocracia,
co T Vg a '.'t'-'{.l;: mais producao.
__-olaburocracia
acimq‘comwa ! ¢y, Badh e ey

w - esldem toc

" Apequena encfjjjrésa i
gera609y dos

SEBRAE

- Oencontro doBrasil
comapequenaempresa.
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Ter a informagao precisa, na hora
certa. Isto é fundamental para a
sobrevivéncia de qualquer empresa.
. Principalmente das empresas de
- menor porte.
Para elas foi criado o Balcdo SEBRAE,
uma rede de informag¢ado que
concentra dados extremamente uteis
& pequena empresa brasileira.
Roteiro para abrir uma empresa,
calendérios de eventos e cursos, leis,
tributos, franchising, oportunidades de
mercado. S&g-alguns dos assunltos
' gue estdo nds computadores do
3 Balcdo SEBRAE. Um sistema
 totalmente informalizado que liga 258
unidades em todo o Pais.
Mas ndo é sé. Agora o Balcao SEBRAE
. estd ligado a instituigdes de apoio &
, Sl i pequena empresa da América Latina e
o« ‘ , ] da Europa.
’ ' E a Rede Internacional de Servicos de
- Apoio & Pequena e Média Empresa,
ultrapassando fronteiras para obter
mais informagées. E olimos negocios.

REDE |
INTERNACIONAL

DE SERVICOS DE APOIO
i A PEQUENA E MEDIA

N -'PRESA

NO BALCAO SEBRAE MAIS PERTO DE VOCE

e i

.
F
ORGANIZACION s E BRA E
Fo  LATINOAMERICANA Ary
: W4 oELaPEQUENA AR
U Y Y MEDIANA EMPRESA
i SLAMP CENC ONTRO DO BRASIL COM A PEQUENA EMPRESA
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FORMULARIO SIMPLIFICADO PARA PROGRAMAR LA PRODUCCION




" Forma de simplificacién del trabajo.
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PROGRAMA DE CAPA

REALIZADD POR KL
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ANEXO

ACTON SOBRE PRODUCTIVIDAD Y CALIDAD
HRAEY PARA LA INDUSTRIA DEL MUKBLE EN

ARAPONGAS - BRASILD




L SEBRAE

PR

PROGRAMA

QUALIDADE E PRODUTIVIDADE

RELATORIO DO SETOR MOVELEIRO DE ARAPONGAS _ PARANA

i1.882 - 1.3982

CONSULTOR: SIDNEY S. KAYAMORI
SSTAGIARIO: ELVIO SAITO
LONDRINA, ABRIL DE 1.983.

SCARAE/NH - Serviga de Apons s AMicter e Pegueoas Emprosas de Pacang

43
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RELATORIO DAS ACOES REALIZADAS EM CONJUNTO COM 0 SIMA E

SEBHAE PARA O SETOR MOVELEIRO NO PERIODO DE ABRIL/ 92 A ABRIL/ 93

Foram realizadas § Agoes do Programa Produtividade e Qua=
lidade. O programa é composto de 2 evapas, sendo a.primei
ra 0 Curso sobre Qualidade e Produtividade e a sequnda, a

assessortia individualizada ds Empresas participantes.

Foram atendidas §0 empresas .

Sera realizada a 69 Agdo do Programa Qualidade e Produti-
vtdade no més de Matio de 1.993, com os mesmos moldes cita

dos acima.

Conteudo do Curso de Qualidade e Produtividade:
- Globaliea¢ao da Economia Mundial
- Normas técnicas IS0 9000
- Conceitos de Produtividade
- Estudo de Lay40ut
~ Estudo de Tempos e Movimentos
- Anglise de Ishikawa (6 Ms)
- Analise de Processos
- Just in Time
" - KanBam

- Auto-diagndstico

Cursos realizados para o Setor Moveleiro de "Arapongas-Pr
—- 2 cursos na area Gerencial denominado Su-
pervisao e Chefia Efticaz

+ Conteudo dos Cursos:

- Papel do Gerente

- Estilos Gerenciais

- Administragao Participativa

- Circulos de Controle de Qualidade
-~ Motivdagae

= Trabalho de unido de grupo

~ Adminie tragdo do Tempo

SEBRAE/PIY - Serview de Apoie as Micio e Faquenas Emprosas do Parans

G hoou e s e LR T

LR TR oy

58 ‘



T

ko] TR
alIg;

_‘ J=g||
m

- Comunicagac

- 1 curso de Custo e Formagao de Prego de
Venda .
+ Conteudo do Curso:

!

Tipos de Custos: - Custo Fizo
- Custo Variavel

Fichas Técnicas

Simulagdo de Formagao de Prego de -
Venda
- Legislagdo Tributaria e Financeira

- Elaborag¢do final do prego de venda

Obs.: Todos estes cursos citados foram voltados para di

rigentes e gerentes das Empresas.

Eventos para FEIRAS E. CARAVANAS:

'— FENAM - Feira Naeional de Maquinas para
0 Setor Moveleiro

Local: Pq. Barigui - Curitiba - PR
Participantes: 22 empresarios

objetivo: Buscar novas tecnologias de Ma-
quinas e Matérias-primas.

- FENAVEM - Feira Nacional de Movetis
Local: Pq. Anhembi =~ Sao Paulo - Sp

" Participantes: 23 empresartos |
Objetivo: Buscar tecnologia de maquinas e
Matérias-primas. A

- FEIRA RIO NEGOCIOS _

Loeal: Shopping Rio - Rio de Jatieiro -
Re - . i
Participantes: 20 empresarios

Objetivo: Comercializagao e negociagao de
produtos.

- FIMMA - Feira Internacional de Maquinasg
e Matéria Prima para Movetis.

Local: Pq. de Exposigaoc de Bento Gongal -
veg - Dento Gongalves - RS

Participantes: 65 empresarios

SERRAE/PR - Setvigo e Apuio 3s Micro e Pequenas Emmprresas ifo Parsaa

(el
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SEBRAE____

PR

Objetivo: Buscar novas tecnologias e ino-
© - -+ vagdes de acessorios para moveis e comer-

etalizagao .

Visitas Técnicas e Temdticas

Teve por objetivo, conhecer aplicagao pra

tica de mudangas de processos e métodos -

de trabalho.

Foram realizadas 3 visitas técnicas:

- Em conjunto com Moveleiros de Cascavel

e Regiao.
+ Foram visitadas -as seguintes empre-
sas: Simbal, Méveis Colorado, Cheville,
Eztofados e Moveis Falcao.
Participantes: 33 empresdrios

- Realizado para os participantes de Ara -

pongas . :
+ Foram visitadas as seguintes empre-
sas: Moveis Colorado, Cheville.
Participantes: 10 empresarios

- Realizado com empresarios de Arapongas,

Maringa e Rolandia.
+ Foram visitadas as seguintes empre-
sas: Niciolli, Méveis Colorado e Fa e/
nest.

Participantes: 23 empresarios

Palestras realizadas em Arapongas:
= 9ualidade e Produtividade
+ Sensibilizagac para modernidade em-
presartal
Participantes: 15 pessoas
- Em parceria com a COPEL - Companhta Pa-
ranaense de'Energﬁa
+-Sensibilizar para a racionaliaagao
¢ economia de Energia '
Participnites: 60 pessoas
- Em parceria con o SENAI - Servigo Nacio
nal Para Aprendisagem Industrial --..e

Govcrno da Alemanha

SEQRAEIFI . Servigo ve Apoio ds Micro # Pegquenas Crnpresas do Parana

E

L
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SEBRAE

s
PR -
+ Apresentagao do Centro Tecnoldgico
da Madeira ‘da cidade de Sao José dos
Pinhais e apresentagao da mao de o=/
bra profisstional na :Alemanha. |
Participantes: 55 pessoas.
- Palestra de Cooperagaoc Técnieca Parana/
Alemanha - Projeto com parcerias atraves
do CITPAR, SIDEE E GTZ
+ Cooperagao tecﬁolégica e comerctal
do Governo da Alemanha com o Estado
" do Parand.
Participantes: 23 pessoas.

SERRAEFN - Servico e Apvio ds Aero o Pegirenas Emyprrasnsdo Facans
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