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ﬁ. Buenos Aires, 28 de mayo de 1997

Sefior Secretario General

del Consejo Federal de Inversiones, CFI
Ing. Juan José Ciacera

PRESENTE

De mi consideracion;

Tengo el agrado de dirigirme a Ud., a los efectos de presentar las conclusiones
correspondientes a los Seminarios de Dinamizacion Empresanial llevados a cabo en la
Ciudad de La Rioja el 30 de octubre y el 4 de diciembre de 1996.

Esta presentacion se lleva a cabo a pedido del Ing. Claudio-Garcia y forma parte del
Tercer_Informe v Final del Estudio del Sistema de Comercializacion de Bienes de la
Provincia de La Rioja.

Es importante sefialar que, por haberse adelantado las tareas del Estudio las conclusiones
de los Seminarios de Dinamizacion Empresarial fueron enteramente presentadas en el
Segundo Informe Parcial.

Sin otro particular, saludo a Ud. muy atte.
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A. Fortalecimiento Institucional: PRO-RIOJA

Exposicion de razones vy motivos que fundamentan la conformacion de un organismo

de promecién comercial para la produccién riojana.

El viejo “Estado Empresario” ha muerto, la apertura y la desrregulacién de la economia argentina y
la incorporacion de nuestro pais a las corrientes del comercio mundial, obligan inevitablemente a
replantear el rol del Estado, en particular del Estado “que esta cerca de la gente”, esto es el Estado
provincial y el municipal. : "

Hoy si el Estado no administra empresas, no fija los salarios, ni las tarifas de los servicios publicos,
ni la tasa de interés; ancld el peso al délar por la Ley de Convertibilidad y la politica arancelaria esta
indisolublemente vinculada al Acuerdo Mundial de Comercio y al Tratado del Mercado Comun del
Sur, corresponde preguntarse si al Estado del final de este siglo XX le competen funciones que
trasciendan el marco liberal decimonénico (“dejar hacer...” ) que circunscribe su campo de accion a
proveer justicia, seguridad, defensa, salud y educacion basica.

Si entendemos que la preocupacion por garantizar el “bien comnin” de todos los ciudadanos es
funcion indelegable del Estado, y damos al concepto de “bien comiin” un significado amplio y
abarcativo de las multiples areas en las que se desarrolla la accion de los ciudadanos en el mundo
moderno, debemos concluir que es sumamente vasto el abanico de actividades en las que el Estado
puede colaborar con la ciudadania a fin de contribuir a su progreso y bienestar.

El nuevo escenario mundial, signade por la Globalizacion, que no es solamente un fenémeno
economico y financiero, ya que también lo es de las comunicaciones, de la cultura, de la ciencia y la
tecnologia, etc., pero tambi¢n lo es, sin duda, de los conflictos sociales y politicos, del desempleo,
del hambre y las enfermedades, esta obligando a los Estados a asumir nuevas y mas complejas
funciones como son las de capacitacion, estimulo, asistencia técnica, investigacion, promocion, etc.

Estas funciones se realizan bajo el signo de un nuevo paradigma: la cooperacion del Estado con los
ciudadanos organizados bajo las mas diversas formas asociativas.

Caracteristica de estos muevos tiempos es la construccion de Redes de Cooperacion Estado-
Asociaciones de Ciudadanos que facilitan la diseminacion del conocimiento y la informacion
cientifica, tecnoldgica, comercial, etc.

En el campo econémico y comercial las nuevas funciones que los Estados asumen se dirigen
basicamente a apoyar a quienes por su falta de escala, sea esta financiera, econdmica, cultural o
tecnologica, no estan en condiciones de acceder por si mismos a los beneficios que se derivan de la
globalizacién y, lo que es peor aun, son desplazados de los mercados nacionales e internacionales
por que no pueden competir en igualdad de condiciones por falta de calidad, y/o por obsolescencia
tecnolégica y/o por tener costos mas elevados que los de sus competidores y/o por carecer de
informacion suficiente en calidad, tiempo y forma sobre los mercados en los que pretenden competir.

Los Estados modernos instrumentan nuevos programas de apoyo a estas empresas, la inmensa
mayoria pequefias y medianas, que de esta forma pueden mejorar su gerenciamiento y la calidad y

costo de sus productos.

Relevante es el rol que le espera al Municipio (“el Estado mas cercano a la gente”) en este marco de



LA RIOJA Y LA GLOBALIZACION

Al centrar el enfoque de este analisis sobre la realidad productiva y empresarial riojana observamos
que, salvo un reducido y selecto nimero de empresas agroindustriales medianas que compiten
ventajosamente en los mercados nacionales y que en los ultimos afios también estan exportando, la
gran mayoria de los productores agropecuarios y de los pequefios empresarios agroindustriales
carecen en gran medida de las condiciones minimas necesarias para poder competir mas alli de su
pequefio mercado local o regional.

Escaso capital; afiejas tecnologias; bajos niveles de capacitacion; dificultades para acceder a la
informacion técnica, empresarial y comercial; inexistencia de lineas de financiamiento a largo plazo y
bajo interés dirigidas a la renovacion tecnologica y a la optimizacion de la gestion empresarial; ete.:
son algunas de las barreras que deben superar las Pymes riojanas para mejorar su capacidad
competitiva en funcion de los desafios que les plantean los grandes mercados nacionales e
internacionales.

PRO-RIOQJA: cooperacion publico-privada para vender mas y mejor

Para cooperar en la resolucién de estos problemas y para acompafiar y asistir a las empresas riojanas
en el proceso de penetracion de los grandes mercados, proponemos la creacion de una Fundacion
que esté conformada con representacion del Gobierno'de Ta Provincia y de las ‘entidades que
agrupan al sector empresarial privado agropecuario, minero, industrial, comercial y de servicios.

En la elaboracion de esta propuesta se han analizado ejemplos nacionales y extranjeros de
instituciones dedicadas a la promociéon comercial y a la asistencia y capacitacién de los micro,
pequeiios y medianos empresanos.

Hemos considerado conveniente hacer un breve comentario descriptivo acerca de alguno de estos
Organismos que, a nuestro juicio, son e¢jemplos eficientes y exitosos a partir de los cuales
fundamentar la creacién de PRO-RIOJA, ellos son: ProChile, el SEBRAE (Servicio Brasilefio de
Apoyo a las Pymes), el Ente Buenos Aires Exporta, el Instituto de Desarrollo Empresario
Bonaerense y Pro-Mendoza .

PRO CHILE

Conocida es la notable influencia que ha tenido en el desarrollo del “boom™ exportador chileno este
Instituto dependiente del Ministerio de Relaciones Exteriores que en estos momentos esta cambiando
su “status juridico” hacia la conformacion de una Corporacion de derecho privade que contara con
un Consejo Directivo mixto, integrado por representantes publicos y privados y que sera co-
financiado entre el Estado y las centrales gremiales empresarias que integren su Directorio.

Pro-Chile es el organismo estatal encargado de promover los productos chilenos en el extranjero.



SEBRAE (Servicio de Apoyo a las Pymes del Brasil)

Este Servicio esta organizado en todo Brasil, y constituye una red que comprende ademés Sebraes
estaduales y municipales que promueven el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas
con la finalidad de dotarlas de una mayor capacidad competitiva.

El SEBRAE actua como agencia de desarrollo de pequefios negocios, atendiendo y orientando a las

pequefias empresas, individualmente o en grupos, de acuerdo con la politica regional, estadual y
nacional de desarrollo.

Con el fin de mejorar la capacidad de gerenciacién de las Pymes brasilefias realiza diagnésticos,

ofrece cursos, promueve congresos, asesora a los empresarios en lo relativo a la gestion de sus
negocios, etc.

El SEBRAE elabora proyectos de financiamiento, realiza estudios de factibilidad econémico-

financiera, propone el Plan de Negocios de la empresa, prepara proyectos de implantacién y
ampliacion de empresas.

Alienta los procesos empresarios asociativos con miras a fortalecer el poder de negociacion e
intercambio de las pymes.

Capacita y asesora a las Pymes para que puedan acceder al comercio internacional.

Promueve la participacién en ferias y exposiciones, organiza misiones comerciales y rondas de
NEgoCIos.

Dispone de Centros de Informacion y Documentacion al servicio de los empresarios pymes.

ENTE BUENOS AIRES EXPORTA

La ley provincial de promocién de las exportaciones Nro. 11354 del afio 1992, en su articulo 19,
crea el Ente Interjurisdiccional Buenos Aires Exporta integrado por tres representantes del Estado
Provincial a través de la Subsecretaria de Relaciones Econdémicas Internacionales, por un
representante del Banco de la Provincia de Buenos Aires, uno por cada una de las Comisiones de
Comercio Exterior y de Industria de las Camaras Legislativas y cinco miembros por las Entidades
empresariales de ciipula de la Provincia.

La ey fija en su articulo 21 las funciones del Ente, siendo algunas de ellas, por ejemplo, asesorar
para el disefio de las politicas basicas para el sector exportador ; Elaborar el Plan Anual de
Promocion de las Exportaciones; asesorar para la mejor administracion del Fondo de Promocion de
las Exportaciones de Buenos Aires; promover la celebracion de Acuerdos Comerciales; celebrar
convenios con las Municipalidades; etc.

La misma ley ha creado el Fondo de Promecion de las Exportaciones de Buenos Aires
(FOPREXBA), con el objeto de apoyar y estimular al sector exportador de la Provincia,



Los recursos del Fondo se destinan a asistencia técnica para proyectos de desarrollo de
exportaciones; incorporacién de tecnologias; elaboracion de estudios de mercados; disefio de
ingenieria financiera para proyectos exportadores, mejoramiento de productos destinados al mercado
exterior, implementacion de procesos de calidad, nuevas técnicas de embalaje y Mercadotecnia,
formacion y capacitacion empresarial.

Subsidios y Créditos son las medidas generales que la ley prevé para apoyar las actividades
descriptas en el parrafo anterior.

Es requisito imprescindible para aspirar a estas ayudas que los solicitantes sean Empresas Pymes
productoras de manufacturas industriales o agropecuarias o de productos frescos sometidos a
procesos de seleccion, embalaje y acondicionamiento radicadas totalmente en la Provincia o que
tengan mas del 50 % del capital operativo en la misma, o que posean mas del 50 % de su fuerza
laboral en el territorio provincial.

PRO-MENDOZA

Fundacién para la Promocion de los Negocios Internacionales de Mendoza, es fruto de la union de
esfuerzos del Gobiermo de Mendoza y de las principales entidades de cupula del sector empresarial
provincial (Union Comercial e Industrial de Mendoza, Federacién Econémica de Mendoza v Bolsa
de Comercio).

Su objetivo es promover la participacidn de la Provincia en los negocios internacionales,
incorporando nuevos productos exportables, abriendo nuevos mercados y ampliando los existentes, a
través de una estructura basada en la informacion y el apoyo técnico a pequefas y medianas
empresas. Actuando como Red Interactiva de Servicios.

Para el logro de sus objetivos ProMendoza ha puesto en marcha el Plan Estratégico para el
desarrollo de las exportaciones de la Provincia.

Entre los servicios que ProMendoza ofrece al empresariado provincial se encuentra un completo
sistema de informacion con base en Internet y otras BBS (“bolletin board system™) con conexién “on
line” a diversas Bases de Datos nacionales y extranjeras de comercio exterior; asesora al exportador
acerca de todos los tramites necesarios para realizar una exportacion; facilita a los exportadores la
busqueda de oportunidades comerciales o la posibilidad de conformar asociaciones con empresarios
locales, nacionales o internacionales (“joint ventures”); efectia estudios y analisis estratégicos de
distintos mercados; ejerce la representacion de la Fundacion Export AR para la Provincia de
Mendoza; acerca a los empresarios provinciales la informacion sobre fuentes de financiamiento
nacionales e internacionales; difunde informacion estadistica sobre comercio internacional; organiza
cursos de capacitacion, promueve la participacion de los empresarios mendocinos en feras,
exposiciones, rondas de negocios, misiones comerciales etc.; fomenta la conformacion de alianzas
estratégicas con empresarios de otras nacionalidades que permitan ampliar la capacidad de las Pymes
mendocinas para exportar; y promueve la adopcion de normas de aseguramiento de la calidad para
que las empresas exportadoras cumplan con los estindares internacionales de comercializacion.

INSTITUTO DE DESARROLLO EMPRESARIO BONAERENSE (IDEB)



Su objeto es prestar servicios y realizar acciones conducentes a la creacién y fortalecimiento de las
pequefias y medianas empresas que desenvuelvan sus actividades principales en el territorio de la
provincia de Buenos Aires.

Son sus funciones principales la asistencia técnica para la constitucién y transformacion de empresas
para lograr niveles adecuados de competitividad; el apoyo para la reconversion y modernizacion de
equipes e instalaciones, organizacion y estrategias empresariales; la formulacién, identificacion y
evaluacién de proyectos de inversion; asistencia técnica y estimulo a la adopeidon por parte de la
empresa bonaerense de patrones de calidad de nivel internacional, promover la capacidad de
asociacion de las Pymes; la formacién de recursos humanos, tanto para la direccion de las empresas
como de su personal, promover el intercambio, complementacion y asociacion de empresas de la
provincia con otras del extranjero, en especial del Mercosur y Chile; promover el cambio tecnologico
para mejorar la competitividad de la empresa bonaerense y fomentar un desarrollo sustentable; etc.

La Direccion del Instituto (art. 5to. de la ley) esta a cargo de un Directorio de 10 miembros, a saber:
a) un Presidente designado por el Sr. Gobernador de la provincia;

b) cuatro Directores que seran designados por el Sr. Gobernador a propuesta de: uno del Ministro de
la Produccion y el Empleo, uno del Ministro de Economia, uno del Ministro de Asuntos Agrarios y
unc del Banco de la Provincia de Buenos Aires, en este caso en la persena de uno de sus Directores.
¢) Cinco Directores seran designados por ¢l Gobernador en representacion del sector empresario
privade, de ternas propuestas por las instituciones empresarias de 2do. grado reconocidas por el

Gobiemo Provincial, en representacion de todos los sectores econdmicos de la Provincia de Buenos
Aures,

El mandato de los Directores tiene 3 afios y puede renovarse.

El organismo de vinculacién entre el IDEB, ente autarquico, y el Poder Ejecutivo Provincial es el
Ministerio de la Produccion y el Empleo.

Es importante destacar que el IDEB se extiende a todo el territorio provincial trabajando en estrecha

colaboracion con las autoridades de cada municipio, los centros empresariales locales, las
universidades, los centros de investigacion y organizaciones no gubernamentales.

PRO-RIOJA

Antecedentes y Propuesta:
Objetivo

Se ha pasado revista precedentemente a varios ejemplos nacionales y extranjeros de organismos de
constitucion mixta publico-privada cuya finalidad principal es la promocién comercial en los
mercados internacionales.

Subsidianamente a la finalidad principal esos organismos tienen un significativo componente de
capacitacion destinado al sector empresarial para permitirle afrontar en las mejores condiciones
posibles los desafios del comercio internacional de este final del siglo XX.



su produccion y la formacion de un estamento empresarial idoneo, ne solamente para administrar
mejor sus empresas, también para vender mejor, tanto en los grandes centros urbanos del pais como
en los mercados externos.

La propuesta de creacion de una organizaciéon provincial destinada a promover y comercializar la
produccion riojana, en nuestra opinion, debe constituir un esfuerzo conjunto y coordinado entre el
Estado Provincial y las organizaciones empresariales de la industria y de la produccion.

Como todos los ejemplos antes expuestos lo demuestran, es necesario involucrar al sector privado en
la gestion de la institucion a crear ya que sus conocimientos del comercio y la busqueda del
beneficio econdmico evitan la dispersién de esfuerzos y los costos innecesarios, para concentrarse en
fa obtencion de resultados lo mas ripidamente posible de manera de generar ventas a nuevos
mercados o incrementarlas en los ya existentes.

Funciones

Las funciones que le competen a la representacion estatal en este tipo de instituciones son
basicamente las siguientes:

1.- ser garante de la igualdad de oportunidades comerciales entre todas las empresas riojanas, sean
estas grandes, medianas o pequefias, ya que el conocimiento de los mercados y de las técnicas de
promocion y venta no pueden ser cotos cerrados de las empresas mas grandes y mejor organizadas.

2.- aportar su capacidad de establecer redes de cooperacidn con centrales de informacion de
mercados en el pais o en el extranjero;,

3.- facilitar la participacion del empresariado en ferias, exposiciones, rondas de negocios, misiones
comerciales, etc;

4.- acercar al sector privado mecanismes de capacitacién que no estian facilmente al alcance de las
empresas, en especial de las Pymes;

5.- promover la adopcién de normas de calidad de validez interncional por parte de las empresas que
aspiran a competir exitosamente;

6.- facilitar la conformacion de asociaciones o consorcios empresariales entre empresas locales,
nacionales e internacionales;

7.- acercar al empresariado provincial lineas de financiamiento internacional para reconversion
tecnolégica, adopcion de estandares de calidad y facilitacion de exportaciones;

8.- contribuir al sostenimiento de la Fundacion canalizando recursos que pueden provenir de ahorros
en otras partidas del presupuesto provincial, o del aprovechamiento de lineas especiales de
financiamiento destinadas a fortalecer este tipo de instituciones.

Las funciones esenciales de las entidades gremiales empresarias que se integren al Directorio de la
Fundacion, han de ser:



2.- promocionar entre sus miembros las actividades que la Fundacion programe para capacitar al
empresariado con el fin de obtener, por lo menos, un piso basico coman de conocimientos del
comercio internacional y de las técnicas de exportacion;

3.- alentar y organizar la participacion de sus empresas en las misiones comerciales, rondas de
negocios, ferias o exposiciones en las que la Fundacion decida participar.

4.- promover la formacién de consorcios, “joint ventures” u otras formas asociativas, tanto entre
compaiiias locales, como entre éstas y compaiiias de extranjeras, con el propésito de alcanzar
mayores escalas economicas y facilidades de acceso a nuevos mercados o para la incorporacion de
nuevas tecnologias.

5.- contribuir al sostenimiente de la Fundacion Pro-Rioja con el aporte de fondos provenientes de las
empresas que se benefician con los programas de crecimiento de sus negocios y de capacitacion para
el mejoramiento de la gestion empresaria.

Objetivos de la Fundacién Pro-Rioja;

1.- Incentivar el crecimiento econémico de la Provincia a través de un incremento sostenido del
comercio interno en el pais y de las exportaciones.

2.- Promocionar a La Rioja en los grandes centros urbanos de la Argentina activando la
comercializacion de los bienes y servicios de la provincia, en particular los derivados de la
produccion agropecuaria y agroindustrial e incentivando el turismo.

3.- Estimular el comercio exterior afianzando las relaciones internacionales, en especial con los
paises del Mercosur y Chile.

4.- Alentar una eficiente internacionalizacién de las empresas riojanas para mejorar la insercion de la
oferta econdmica de la provincia en los mercados internacionales.

5.- Capacitar recursos humanos en todas las areas relativas a la promocién econdmica y turistica en
el pais y en el extranjero.

6.- Incentivar las vinculaciones empresariales generando mercados operativos con un alto grado de
respuesta a la demanda y oferta regional.

7.- Promover y fomentar las inversiones nacionales y extranjeras en la provincia.

Recursos

Como esta indicado en el punto 8 de las funciones del Estado Provincial y en el punto 5 de las del
Sector Privado, el financiamiento de las actividades de la Fundacion habra de provenir de multiples
fuentes: partidas presupuestarias creadas ex-profeso por la Provincia; créditos y subsidios de
organismos financieros internacionales; aportes y contribuciones de las empresas y organizaciones



Integrantes:

La Fundacion Pro-Rioja integrara su Consejo de Administracion con, por una parte, representantes
del Estado Provincial nominados por el Ministerio de Desarrollo de la Produccion y el Turismo A
por otra, con representacion del sector privado de la Provincia a través de las entidades gremiales
empresarias de la produccion agropecuaria, la industria, el comercio v demas servicios.

Direccion:

La Fundacion Pro-Rioja sera dirigida y administrada por el Consecjo de Administracion antes citado,
un Consejo Ejecutivo conformado por un Director por cada socio fundador y un Gerente General,

Regionalizacion:

La Fundacion Pro-Rioja dard especial importancia a las 6 (seis) regiones en las que ha sido
subdividida la provincia a los efectos de instalar en ellas Nodos de Atencién de las demandas
regionales y para Diseminacion de la informacion de mercados y de los nuevos conocimientos y
tecnologias en comercializacion.

ANTE-PROYECTO DE CREACION DE LA FUNDACION PRO-RIOJA PARA LA
PROMOCION COMERCIAL DE LA PRODUCCION Y LA INDUSTRIA DE LA PROVINCIA
DE LA RIOJA

Articulo 1ro.: A los .. dias del mes de ... de 199.., entre el Gobierno de la Provincia de La Rioja y
.................................................................... , se constituye la Fundacion PRO RIOJA, en adelante la
Fundacion, con sede central en la ciudad de Todos los Santos de la Nueva Rioja, como entidad sin
fines de lucro y por el término de cincuenta (50) afios. La Fundacion podra establecer filiales,
delegaciones o representaciones en cualquier lugar del pais o del extranjero y se regira por las
disposiciones de la ley nacional N° 19.836, supletoriamente por el Cédigo Civil y en especial, por el
presente Estatuto.

Articulo 2do..: La Fundacion tiene por objeto:
a.- La promocidn del intercambio comercial entre la provincia de La Rioja y las demas provincias del
pais y los otros paises del mundo, poniendo especial interés en los paises de Sudamérica y en forma

preferente con los paises miembros del Mercosur.

b.- Contribuir al crecimiento de las exportaciones de la provincia ayudando a la apertura de las
empresas hacia el mundo y colaborando para su mejor insercion en los mercados internacionales.

¢.- Capacitar recursos humanos, tanto del sector piblico como del sector privado, para la promocion
econoémica de la produccion provincial en el pais y en el extranjero.



Articulo 3ro..- Los recursos de la Fundacion son (los que establezca el Gobierno Provincial).

Articulo 4to..: La Fundacion se integrara de la siguiente manera:

Articulo Sto..: La Direccidn sera ejercida por un Consejo de Administracién y por

Articulo 6to... De forma u otros que el Gobierno Provincial estime conveniente.



B. Seminario de Dinamizacion Empresanal.

El Seminanio se desarrolld los dias 30 de octubre y 4 de diciembre, en la
ciudad de La Rioja. El mismo contd con la asistencia de los siguientes

participantes

NOMBRE Y APELLIDO  ACTIVIDAD PROCEDENCIA

Marina Llorente Productora Sanagasta

Crstina  Cormidom  de Productora Sanagasta

Llorente

Angel Antonio Albornoz Apicultor La Rioja

Luts Maria de la Puente Apicultor La Rioja

Daniel Roberto de Ia Puente Apicultor L.a Rioja

Marcelo Bosetti Extencionista INTA Col. Ortiz de
Ocampo

Daniel de la Fuente Sec. de Hacienda vy San Blas de los

Produccion de la

Sauces

Municipalidad de San

Blas de los Sauces
José Alfredo Sarmiento Operador de campo Famatina
Carmen Ernesto Godoy Agricultor olivicola Villa Mazan
Karina Algafiaraz Direccion Gral. de LaRioja

Economia Solidana

Javier Eduardo Macano Asesor de Cambio Rural  Chepes

Hugo Carrizo Extensionista INTA Chepes

Antonio Cesar Gomez Contador - Colaborador La Rioja

: del estudio

Ana Claudia Spidalieni Analista de sistema - LaRioja
Colaboradora del estudio

Nora Pia Maidana Trabajadora  Social - LaRioja
Colaboradora del estudio

Ramon Bautista Romero Agricultor  Cooperativa Gral. Ocampo
“Santa Rita”

Antonio Ormefio Coop. Agropecuaria Felipe Varela
“Aicuiia Ltda”

Maria Rosana Nieto Operadora de campo - LaRioja

Umiversidad Nacional de

La Rigja
Carlos Ennque Guzman Apicultor - Cooperativa Falda de Velazco
Apicola “Falda de

Velazco Ltda.”



Andrés Gomez Agricultor - Cooperativa Col. Ortiz  de

“Santa Rita” Ocampo
Alfredo Nicolas Zalazar Ganadero - Cooperativa La Rioja
“Sauceiia Ltda.”
Luis Alberto Ormeiio Ing. Agrénomo Villa Unidn
Renato F. Caddeo Ing. Agrénomo - UOP CFI La Rioja
Oscar Quintuyu Productor Famatina

El dia 30 de octubre, dando inicio al Seminario, se realizd una
autoevaluacion sobre las caracteristicas y aptitudes para ser empresario, que
se adjunta como Anexo .

En relacién al dictado de los temas del seminario se desarrollaron los temas
1. Planificacion de la empresa y del negocio y 2. Estrategias de marketing,
promocion y packaging, el 30 de octubre; y el 4 de diciembre, los temas 3.
Definicion de lineas y metas de produccién, 4. Controles para las pequeiias
empresas y 5. Motivacion y buena utilizacién de la mano de obra. El
contenido de los temas se adjunta como Anexo II.

Se adjunta como Anexo [II el ejercicio, que deberan remitir resuelto, el que
les permitird aplicar y desarrollar el presupuesto financiero, el flujo de
fondos y el analisis del punto de equilibrio.

Los participantes deberan desarrollar su Plan de Negocios, el que se adjunta
como Anexo IV, el que remitiran durante el mes de febrero para ser
evaluado y reintegrado durante el mes de marzo, en la ultima etapa del
Seminario. Como resultado de la entrega se realizaran las recomendaciones
que puntualizaran las Herramientas para una comecta gerenciacién, punto 6
del temario. La evaluacion consistira en determinar la correcta utilizaciéon de
las herramientas que se proveyeron.

Como Anexo V, se adjuntan las transparencias con las que se trabajo en el
dictado del Seminario
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OBJETIVO

El Seminario de “Dinamizacién Fmpresarial inchrve un programa de capacitacion de nuevos
empresarios, el que comprendera los siguientes topicos gue se dictaran en dos jornadas v
quince horas de citedra.

Iniciar una empresa es uno de los méas grandes desafios. Y con esle desafio llega la
indecision, 1a confusién v el entusiasmo. Este Seminario ofrecerd los lineamientos bésicos
gue se necesitan si se quiere IMICIar Una empresa pero 0o se sabe como comseguir el
asesoramiento adecuado, para su lanzamzento.

Hay muchos factores que pueden dificultar el plancamiento apropiado. Este seminario se
propone ayudar a los participanies a Teducir Jos riesgos. conviriéndolo en un miembro
activo dentro de una apradable atmosfera de aprendizaje.

El participante formard paric de pequefios prupos de genie que desean ampliar sus
conocimientos sobre sus habilidades empresariales y como lograr confianza dentro del
mercado.

El método de aprendizaje participativo empleado se propone hacer agradable. a 1a vez que
instructiva, la experiencia de los participantes e el seminano.

Esta metodologia se basa en la utilizacion de las siguientes herramientas: transparencias,

rotafolio v pizarra blanca; por otro lado la distribucion de Jos participantes es en U, de
manera que el docente tiene llegada de forma individual a cada uno de los participantes,

LT

METODOLOGIA

En lo que hace al proceso de aprendizaje se utilizan las siguienies técnicas:
- Caso de Estudio:

Un caso de estudio es una descripcién de un caso de negocios real que contiene problemas
que requicren una resolucién. Estos problemas pueden ser el resuitado de decisiones
-tomadas 0 no-por la direccion de la empresa o bien pueden ser efecto de cansas externas.
fuera del control de la direccion de la empresa. Siendo virtualmente imposible brindar un
cuadro completo de la situacién. el andlisis debe llevarse a cabo con un copocimiento
fragmentario y, por ende, una cierta porcién de riesgo, condiciones muy sunilares las de
foma de decisiones en Jas empresas reales. Como tal, el estudio de una sifnacién brinda la
oportunidad de indagar sobre muchos de los problemas reales de la actividad EIIpresaria en
un aula.

- Interpretacién de roles:

La imerpretacién de roles és una actividad que permite a Jos participantes levar a la practica
las teorias v técmicas explicadas en Ja teoria. Los participanies simulan situaciones de la
realidad mediante el desempefo de los roles asignados.

TEMARIO

1. Planificacion de la empresa ¥ del negocio.

2. Estralegias de marketing, promeocion ¥, packaging.
3. Definicion de lineas v metas de produccion.

4 Controles para las pequefias empresas.

5. Motivacion v buena utilizacién de la mano de obra.
6. Herrarientas para na cOITecta gerenciacion.”

5 |
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Ejercicio 1

¢ Tengo las condiciones que se requieren?

Este cuestionario le ayudara a determinar si Ud. tiene la actitud y la habilidad necesaria para tener éxito en el

mundo empresario.

1 Valora el éxito personal
mas que la seguridad
personai.

2 Puedo trabajar muchas
horas sin sentir
cansancio.

3 Me gusta dirigir y logro
que las cosas se realicen.

4 Acepto la
responsabilidad de todo
trabajo que emprendo.

5 Raramente dudo de mis
habilidades. Tengo
auto-confianza.

6 Puedo tomar decisiones
atn cuando ésto
signifique correr riesgos.

7 Aprendo de 1nis efrores.

8 Continto trabajando a
pesar de los fracasos.

Sl

g 4

NO

Q d

NO SE

aQ d



9 Tengo la perseverancia
y auto-disciplina
necesarias para llevar un
proyecto a largo plazo a
buen término.

10 Los problemas
azarosos no me asustan.
Disfruto con los desaflos

11 Conozco mis fuerzas y
mis limitaciones. No me
asusta pedir ayuda.

12 A la gente le agrada
frabajar conmigo. Los
‘motivo.

4+

13 Puedo vivir en la
inseguridad.

=

14 Me trazo metas
‘realistas que reflejen mi
situacion, y me decido a
cumplirlas.

15 Me adapto facilmente
a los cambios.

16 Me agrada trabajar
con {a gente.

17 Puedo haflar
.soluciocnes creativas a
.distintas  clases de
problemas.

Sl

NO

3

NQO SE
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. Introduccion

LA PLANIFICACION EN LAS MICRO ¥ PEQUENAS EMPRESAS

Una llave importante para el éxito de una empresa es una efectiva planificacion y
control interno de sus procesos. Tanto si sc quiere iniciar una empresa o si ya s¢
tiene una en funcionamiento, de alguna manera se ha iniciado algan tipo de
planificacion sca de mancra formal o no. El desarrollo de un plan sirve tanto para
el inicio, como para la antictpacion del crecimiento.

El secrcto de un bucn plan cs cscribirlo, monitorear sus progresos y revisarfo
cuando cualquier circunstancia cambie.

Los pasos iniciales presentan a mayor dificuliad, ya que se requiere una clara
identificacion de los objetivos. El plan sirve para determinar el socio 0 no que nos
acompaiiard, las caracteristicas de las opcraciones a rcalizar y las mctas a scr
alcanzadas, vy también posiblemente permita ir vicndo claramente tos problemas
y las oportunidades inherenles al negocio.

Para ser clectivo, el plan debe scr dinamico para estimular una rapida reaccion ante
los problemas. Se requicre un esfuerzo considerable para estudiar sus operaciones
cuidadosamente y conocer fo que reatmente esla sucediendo y asi poder responder
cuando una situacion, interna o externa ,atente contra la supervivencia del negocio.
i.a base de un buen inicio devience de la buena preparacion de un plan. Quc incluya
allcrnativas, cn caso de que faclores cxternos o internos fuercen un cambio de
dircccion. Las que podrian no ser, exactamente, las csperadas desarrollar con el
plan original, pero al mcnos permitirgn proseguir.

La planificacion cs un proceso que debe existir hasta en los muy pequeiios
negocios. No intercsa cl tamaiio, ni el tipo dc negocio. sicmpre debe darse un
cspacio a la planificacion.

(Porque el plan?

Pocas empresas pueden considerarse viables si no sc manliene en un modelo de

crecimiento, Generalmenle una empresa no puede comenzar y continuar siendo

solo una benéfica aventura. Dcbe prestar atencion' continuamente a muchas drcas

COmMo ser

»  Nuevos productos

»  Mejoramiento de la produccién actual

» Cambios tcenologicos

»  Extension del plan de comercializacion, para acceder a nuevos compradores
y nuevos lerritorios de venlas.

»  Politicas de promocion y publicidad.

Esto es planificar. El tiempo de trabajo dedicado cn preparar un plan lo coloca ¢on

la mente de manera que lo fortalece para examinar las futuras posibilidades.

Adems, un detallado andlisis demuestra cl grado de riesgo menor antes de realizar

cualquier tipo de inversion.

La planiftcacion ayuda a cubrir el mayor nimero de problemas comunes que

ocurren ¢ una pequeiia empresa.

»  Poco capital inicial ¢ insuficientes fondos para operaciones a largo plazo.

» Ignorar o subestimar los costos del capital v las necesidades de capital de
trabajo.

PPagina |



LA PLANIFICACION IEN LAS M{ CRC) ¥ PEQUENAS EMPRESAS

»  Fallar fabricando productos obsoletos.
» Fallar en las negociaciones con los proveedores
> Decaer en la autodisciplina y motivacion.
»  Sobre extension de crédilo a los compradorces.
» Pobreza o inexistencia de un plan de comerciatizacion y cstralegias.
Es obvio que la planificacion ¢s un proceso que no puede ser realizado sin ayuda.
tanto de fuentes internas a la empresa, como de fuentes externas, tanto privadas
con del Estado. El mayor niimero de datos, es invatluable para dar soporte a las
decisiones. al menor costo. '
En la formulacién de planes, especialmente en fa fase de inicio de un nuevo
negocio, s¢ debe tener muy en cucnta la asistencia (¢enica.
La investigacion inicial deberia incluir lo siguienle:
» El producto
. » La localizacién del mercado inicial
»  El costo dec los materiales necesarios para la produccion
» Laubicacion de los provecdores.
»  Costos de mano de obra competente.
» Las cuestiones legales. i

¢Cuando es necesario un plan?

La planificacién debc ser un proceso permanente y dinamico, atn asi, hay
momentos cn tos que s¢ necesita un nuevo plan o la alteracion del cxistente.

»  Antes de adquirir cquipamiento. '

»  Antes de incorporar nuevo personal.

»  Antes de expandir ¢l territorio de ventas.

»  Antes de aumentar o disminuir la produccion.

» Antes de pensar cn un nuevo producto.o expandir la produccion actual.

»  Anics de cambiar la cstructura de costos.

‘ L4 4 .
»  {Qué tipo de plan?

Existen por lo general dos tipos de planes: corlo y largo plazo.
Aunque nosolros 1os vamos a referir a un tercer tipo de plan, que si bien ¢s menos
formal que los otros. debe scr incluido como partle integrante del proceso de
planificacion; el plan inmediato.
El tipo de plan que se desarrolle, naluralrmntc csta relacionado con el tipo de
objctivo que s¢ quicre jograr.
El pian inmediato ¢s un orientador de acciones quic incluye la implementacion de
taclicas, para lograr los objetivos de largo plazo. El plan a corto plazo
generalmente se focaliza sobre estrategias y sobre actividades que impactan sobre
cierlas circunstancias. El plan a largo plazo presupone éxito en las lases inictales
y se focaliza sobre ¢l desarrollo de lo que puede ser anticipado a futuro.

Pagina 2
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LA PLANIFICACION EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS

El Plan de Negocio

Introduccion

¢Qué es una pequefia cmpresal.

l.a caracterizacion de pequeiia y mediana emipresa ha suscitado en nuestro pais una
amplia gama de interpretaciones.

A partir de la Resolucion 401/89 del Ministerio de Economia sc ha adoptado un
criterio de clasificacion de Pymes en donde sc introducen las siguientes variables
para su identificacion:

Atributos a considerar para ¢l scctor industrial:

1. Personal ocupado.
2. Valor anual de las ventas tolales.
3. Valor de los activos productivos netos de amortizaciones.

Atributos a considerar para el sector comercial y de servicios:
1. Personal ocupado.

2. Valor anual de las ventas totales.

3. Valor del patrimonio neto ajustado.

A través de una [Grmula polindmica se ponderan los distintos atribulos y se
establece un puntaje para identificar el tamafio de la vmidad productiva en estudio.

El Plan De Negocio

Un plan de negocio es un documento donde se consigna la informacion basica
acerca de dicho negocio y se exponen los recursos y estrategias que se propone
aplicar, asi como los resultados del negocio para un determinado periodo. El
documento debe ser organizado, completo y basado cn hechos.

;Por que es importante ¢] Plan de Negocios?

Las razones que lo sustentan son vanas: algunas son de indole externa y otras
interna.

Entre las razones exicrnas, la mas comun es para solicitar financiamignto,

Un plan de negocio bicn elaborado facilita al banco la comprension del negocio y
aumenta por lo tanto la probabilidad de que se le otorgue ¢l crédito solicitado.

Una de las razones internas mas importantes estriba en darle a la gerencia un
instramento ue le permita mantener ¢l rumbo del negocio. En efecto, st s¢ alienc
al plan dc negocio aprobado, el empresario cslard menos expuesto a tomar
decisiones que resulten inadecuadas o incompalibles con los problemas
relacionados al lanzamiento de un nuevo producto o una nucva linca de
produccion,
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LA PLANIFICACION EN LAS MICRO ¥ PEQUENAS EMPRESAS

La elaboracion del Plan de negocios

En las proximas paginas se explican los conceplos basicos retacionados con los
segmentos principales de un plan.

Secciones de un plan de negocio

El plan de negocio debe comprender varias parles, en la Figura 1 sc transcribe un
listaclo de las mas importantes, acompafiado de una seric de preguntas a responder.

Marketing

Esta seccion del plan de ncgocio enuncia el volumen previsto de ventas y da una
idea general de la informacion que necesitara Ud. para hacer sus proyecciones de
ventas. El marketing constituye normalmente la primera seccion del plan, ya que
cquivale a los cimientos sobre los que habra de levantarse el resto del plan.

Rama o scctor de actividad

Esta parte deberd incluir:

B laidentificacidn dcl tipo de producto o servicio

m  [adescripcion de los cambios que s¢ produzcan en cl mercado de ese tipo de
producto o servicio ¢l andlisis del crecimiento potencial del mercado para csc
tipo de producto o scrvicio.

Cliente-objetivo
Esta parte debera mcluir:

® la descripeion de su cliente-objetivo

®m  una exposicién acerca de las necesidades y habilos de consumo de su
cliente-objetivo

® yn andlisis de las expectativas que tiene cste cliente con relacion al precio,
calidad y servicio

m  ynaestimacion de la magnitud del mercado-objetivo y de su participacion en
¢éste.

Pagina 4



LA PLANIFICACION EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS

Figura 1
L.as secciones del Plan de Negocios

" MARKETING OPERACIONES EQUIPO RESUMEN FACTORES
: GERENCIAL FINANCIERO LEGALES
. ¢Que tendencia +Qué ventajas Con qué instruccion  ;Cual cs cl costo  ;Qué estructura legal
prescatactramo  compctitivas ofrece y antccedentes total del proyecto? v denominacién
clegido? cl lugar? cucnlan sus ' tienc la cmpresa?
. micmbros?
. {Cudlesel ;Qué inslalaciones y  ;Qué cxperiencia  (Qué financiacion s¢ i Qué
mercado-objetivo?  cquipo sc utilizan?  gerencial tienen ? requicre para el reglamentaciones
, negocio? hay quc tener cn

cuentay que
Permisos nuevos se

requicren?
(Quiénes son los  ;Cudl cs ¢l proccso ¢ Qu¢ respaldo ¢ Cudles son los . Quc licencias
tlientes-objctivo? productivo 7 crediticio cucntan los  ingresos y gastos  deberan tramitarse?
dircctivos ? proyectados para cl
primer afio 7
(Quiénes son los i Cuales son los iCudlesla ;Cudles supuntode  ;Cuales son las
principales requerimientos y eslructura equilibrio 7 disposiciones que
competidores? coslos de la manode  organizacional? rigen la contratacion
obra? de mano de obra?
(Cudl es la cstrategia ¢Qué grado de ;i Cuilcs son los {Cualcs son los
de marketing dcl preparacion y requerimicntos del  requisitos en materia
negocio ! expericncia tienc la ftujo de fondos 7 impositiva?
fucrza laboral?
Como podemos i Qué polizas de
preparar ¢l estado de  seguro se necesitan?
siluacion
patrimonial?
Competencia
Esta parte debera incluir:
L una cvaluacion de las debilidades v recursos de sus principales
competidores
] una cxposicidn sobre sus ventajas competitivas
n una evaluacion de las barrcras compelitivas que enconirara en su camino

y los planes con qué picnsa enfrentarlas.
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LA PLANIFICACION EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS

El Plan De Marketing
Esta parte de la seccion Markeltng se refiere a la estrategia que usted se propone
emplear para captar y conscrvar su partictpacion de mercado.

Su plan de marketing dcbera convencer de que:

n hay cn ¢l mercado una necesidad no satisfecha de su producto o servicio
. su estrategia de markcting le permutird satisfacer esa necesidad

L usted puede vender su producto o servicio con una ganancia.
Operaciones

Esta seccion del plan de ncgocio expone la informacidn que le ayudara a desarrollar
su capacidad para producir o proveer el producto o servicio en ta cantidad y calidad
indicadas en su plan de marketing.

[nstaiaciones y equipos

Esta parte deberd describir las dimensiones y la naturaleza de las instalactones v
COuIpos.

Proceso de produccion u operacion de servicio

Esta parte dcbera describir ¢l proceso de produccién u operacidn del servicio y
cualquier ventaja competitiva que ofrezca la disponibilidad de materias primas, asi
como los procedimienios de control de calidad que proponga emplear.

Mano de obra

Esta parte debera describir la variedad y disponibilidad de mano de obra requenda,
los requerimientos de capacitacion especial v los costos de la mano de obra.

Equipo gerencial

Esta scccion del plan de negocio indica la competencia y confiabilidad del
emprendedor v de sus asociados.

informacion sobre sus integrantes

Esta parte debe incluir:

nombres del personal gerencial clave
instruccion y cxperiencia que poseen

funciones y principales responsabilidades
medidas que sc piensa adoptar para neutralizar sus debilidades principales
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ESTRATEGIAS DE MARKETING, PROMOCION ¥ PACKAGING

Entrando al Mercado

r

Es indispensable identificar la clientela potencial, analizar ¢l mercadoy cvaluar
a la competencia. {Como sc atrac y conserva la clientela? ;Como lograr ganancias?
Una bucna manera es darle al consumidor el producto adecuado en el momento
preciso, a un buen precio y en una ubicacion apropiada. Las necesidades y gustos
del consumidor deberian dictar ta eleccion del producto, precio, lugar y promocion,

Susana pensaba abrir una floreria que incluyera el scrvicio de arreglos y buqués.
El potencial de mercado parecia bueno en su area, a pesar de haber ya tres {loristas
y uno que tenia servicio de arreglos florales. Susana se pregunto:

m ,;Tendré que ofrecer los mismos productos que mi competencia?

B ;Deberia tener una mavoria de plantas en stock ya que trataré de tener clienics
empresaros?

Mis clientes, ;levaran arrcglos {lorales?

;Cuanlto deberé cobrar por mis productos”

i Cual scria la mejor ubicacion?

; Como puedo promover y publicitar mis produclos?

Estas preguntas giran lodas alrededor de los cuatro componentes, o las cuatro P de
la comercializaciéon: 'roducto, Precio, lugar (Plaza) o canal de distribucion, ¥
Promocion. Estos cuatro clementos clave definen una  cstrategia  dc
comercializacion.

Manejando las cuatro P de la comercializacion

Las decisiones concernientes a producto, precio, plaza o lugar y promocion haran
a la determinacién de las estrategias especificas para cada componente. La
combinacion efectiva de estos clementos individuales conforma la estrategta de
comercializacion global. Debiera también reflejar fas necesidades y caracteristicas
del mercado especifico y posibilitar cumplir con los objetivos de ventas.

Producto

El produclo es parte esencial de cualquier empresa y, para tencr éxito, debe
satisfacer una necesidad del consumidor.

Coutar con una variedad de productos puede ayudar para incrementar las ventas.
Si bien la linea debicra ser lo suficientementc variada como para atraer al
consumidor, tampoco debe ser tan numerosa que comicnge a juntar polvo sobre los
anaqueles en vez de convertirse cn ganancias.

;Con cudles productos o servicios se trabajara? ;Se dispondra de una sola linca de
productos o de varias? ;Qué cantidad de productos se almaccnardn en stock? Los
productos. ;serdn novedosos o articulos ya conocidos?

m Necesidades del consumidor
Al comprar un producto o servicio, los consumidores responden a una necesidad.

:Qué productos responderan a las siguicntes necesidades?

Esenciales
Manutencion, abrigo, vestimenta, proteccién y descanso son los requerimientos
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vitales. Los alimentos,vivienda, ropa y calzado son ejemplos de productos que los
satisfacen.

De lujo

Una vez satis{echas las necestdades esenciales, los consumidores pucden gastar
dinero en lujos tales como regalos v atenciones. La joyeria y objetos de arte son
ejeimplos de productos que no se refieren a necesidades.

Por impulso
Muy a menudo los consumidores compran por impulso - la neccsidad de comprar
un artfculo surge sorpresivamente - y puede aleclar lanlo a productos esenciales
como superfluos. Los precios rebajados son otro incentivo para los compradores
por impulso.

Necesidades combinadas

Los consumidores disponen de varias vias para satisfacer sus necesidades. Los
alimentos que se compran en un almacén satisfacen la necesidad esencial de la
manutencidn. Sin embargo comer en un restaurante no solo satis{ace la necesidad
alimentaria sino también un desco en particular. Entrar a un restauranie
espontaneamente, al caminar por la calle, satisfara los tres requerimientos:
escncial, de lujo y por impulso.

® Frecuencia de compra

La frecuencia de compra de los produclos depende en gran parte de sus
caracteristicas: durabitidad, fragilidad, especialidad, estacionalidad, y demas. Un
producto puede contar con varias caracleristicas. La figura 1 seiiala las de algunos
productos y la frecuencia con la que suelen adquirirse.

Figura |
Caracteristicas del producto y su frecuencia de compra

Caracteristicas Frecuencia

® [urable U ver cada 10 niios
(tavavajillas, heladern)
Pe uso reilerado

m Descarlahle Una ver u la semana
(1oallas de papel)
Sc usan una sola vez.

w Uso diario Varias veces por scmana
(pan, jabon)

Se compran {recucntemente,

independicntemente de su precio

® Lspeciales Una vez cadn 5 afios
(velera, aulomdvil)

Son articulos que gencrslmenle responden a

una necesidad particular

® Accesorios 4 veees por afio
{carteras. zapatos)
Gieneralmente se ndquicren con ofros articulos
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= Estacionales 2 veces por afio
(frutiilas, cerezas)

Se consiguen solamente durante una época del

afio

B Pereccderos 1 ver por scmana
(leche, crema)
Pueden almacenarse durante cortos perlodos

® No pereccderes 10 veces al ailo
(libros, adomaos)
Se conservan por largos periados

Precio

El comportamiento del consumidor sc¢ ve frecuentemente inllucnciado por el precio
de un producto. Una bucna direccion empresania llevara a establecer una politica
de precios clectiva.

m Precio minorista

El precio minorista ¢s un aspecto vital en ¢l negocio, va que se pueden perder
clientes si los precios no son compelitivos. Para determinar ¢l precio minorista de
los productos. se debe considerar todos los gastos operativos, ademas de una
ganancia razonable.

La politica de precios debe ser flexible. Debe permitir modificar precios bajo
ciertas circunstancias: liquidaciones dc los fabricantcs, lalla de ventas de un
producto. liquidacion de stock o encargos especiales.

Antes de iniciar un empresa, s tendrd que establecer un nivel general de precios.
En otras palabras, los precios. ¢scrin altos, rcgularcs o bajos? Esta decision
dependera en parte dc [aclores tales como su ubicacion, productos y servicio de
post-venta.

En general, ¢l precio de un articulo refleja su calidad. Si sc decide vender un
producto de alta calidad, los precios seran altos. En cambio, si se orienla hacia un
articulo de¢ consumo popular, donde cxiste compelencia, serin regulares o bajos.

Fijar el precio de un producto no es tarca facil. Los factores a considerar incluyen
la competencia, gustos del consumidor, fluctuaciones de mercado, y gastos
operativos. Estos f{aclores se clasifican en dos categorias: controlables ¢
incontrolables.

8 [Factores que influyen en los precios de venta

1 Factores controlables

Proveedores

Cuantos mas intermediarios existan entre el comprador v los proveedores, mas sc
pagaré por ¢l producto. La negociacién directa con ¢l proveedor se beneficiard con

la obtencion de mas bajos precios como resullado de promociones y compras al por
mayor.
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Gastos operativos
Algunos costos son variables, €s decir que dependcn dcl nivel de ventas, cono los
salarios y costos de produccion, por ejemplo. Otros gastos son Mjos, ¢s decir que
seran constantes a pesar de su volumen dc ventas. Alquileres, impuestos y
permisos son ejemplos de estos gastos {ijos que, cuanlo mas allos sean, menores
scran las ganancias.

La ubicacion de la empresa

Si la empresa estd ubicada en una pequeiia ciudad donde se es ¢l anico oferente de
esc producto, no resultara dificil establecer ¢l nivel de precios. En cambio, si el
negocio csta en un centro comercial los precios deberdn ser similares a los de los
competidorcs.

2 Factores incontrolables

La situacion econfmica

En una siluacion econonuca favorable, los consumidores tienden a gastar mas. Sin
cmbargo, cn épocas de recesion, son menos proclives a comprar productos que no
son esenciales.

La competencia

Sera necesario adecuar loss precios a los de la competencia. Si no se hace, se
perderdn ventas y, eventualmente, a los clientes. Los cfectos de la competencia
puede atenuarse mediante la oferta de un servicio personalizado, productos
exclusivos o una ubicacion conveniente de local de ventas.

® Modos para fijar los precios

El mejor precio serd aquél que peninita obtener el maximo de ganancia sin olvidar
los costos y la demanda, datos que s¢ deben conocer para fijar un precio. Los
costos ayudardn a calcular el precio mas bajo y la demanda el mis alto.

Existen varios métodos para establecer precios.
Algunos son los siguicntes:

Costo mas ganancia

Precio lider

Precio en imparcs

Precio por la imagen del producto

Costo mas ganancia

Es el método mas en uso para los comercios minoristas. Si1 se utiliza, se estara
basando el precio de venta en el precio de costo de los productos. Una ganancia
(diferencia entre el precio minorista y el costo) se agrega al precio de costo para
cubrir gastos operativos y rentabilidad.

Precio del producte lider

Constituye otro método muy popular para cstablecer precios dentro del mercado
minorista: los precios de algunos articulos en particular se reducen por un lapso
de tiempo dcterminado, exponicndo estos productos con cl objeto de atraer
clientes. Una vez dentro del local, se supone que los clientes adquiriran otros
articulos a precios normales. Estos productos se conocen entonces con ¢l nombre

Pagina 6



¥

T

ESTRATEGIAS IDE MARKETING, PROMOCION ¥ PACKAGING

dc "lideres en pérdidas”, ya que se venden a un precio menor que ¢l de costo.

Precios en impares

Otro método frecuenterente utilizado es el de hacer terminar todos los precios en
99. Las estadisticas demucstran que, entre un precio de 8,990 y uno de 9.000, ¢l
consumidor ¢legird cl primero, que parece mas barato.

Precio por la imagen que da el producto

Una imagen de alta calidad atraera un tipo de cliente que busca algo mas que
buenos precios. Ese servicio adicional puede ser una atencién calida y amigable,
una buena reputacion, o un servicio de post-venta confiable. Este tipo de cliente
csta usualmente dispucsto a pagar mas por sus compras.

Ahora familiarizados con los [actores que influyen cn la politica de precios. Se
ha visto cudl cs la importancia de considerar los precios de la competencia, la
demanda, los gastos operalivos y la conducta del consunidor. El proximo paso es
encontrar la ubicacidn ideal para ¢l ncgocio.

Lugar o plaza

Qué vy a quién se¢ planca venderie tendra influencia directa sobre como ofrecer

productos o servicios. Este lercer clemento de la comercializaciéon comprende dos

aspcectos:

®  canales de distribucion (para fabricantes, mayoristas, venta a domicilio,
servicios personales).

m  ubicacién fisica (para minoristas, restaurantes, ctc.)

Para algunas clases de empresas la ubicacion fisica no ¢s delerminante para que
el producto llegue a manos del consumidor. Lo que si ¢s importanie ¢s establecer
un canal de distribucion efective desde el productor o mayorista hasta ¢l
consumidor.

Por ejemplo, un vendedor puerla a puerta de aspiradoras es parte de un canal de
distribucion del fabricante de aspiradoras. En esle caso, la ubicacion fisica del
fabricante no es relevante para el consumidor.

Sin embargo, si se planca instalar un comercio minorista o un restaurante, la
ubicacién es primordial. Estos negocios, para prosperar, necesitan que el
consumidor cntre en ellos. Muchos empresarios sc apresuran a alquilar un local
porque su renita €5 baja, necesitan pocos trabajos de mejoras o ¢stin situados cerea
de sus hogares, ignorando factores de suma importancia como ¢l entorno en que
se hallan ubicados, la accesibilidad y la posibilidad de estacionamiento cercano.

E! lugar cs un (actor delerminante para cl éxito del negocio, y deberia ser objelo
de una consideracion cuidadosa. El siguiente procedimiento puede ayudar.

1 Determinar el territorio
Una vez que se ha determinado el territorio o sector, scfialarlo en un mapa.

2 Hacer una lista de los competidores
Una manera scgura de confeccionar una lista completa es visitarlos uno a uno.
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3 Enumerar los sitios disponibles
Anolar todos los sitios disponibles que parccen prometedores. Para evaluar lo
apropiado de un lugar deben establecerse criterios de seleccion.

4 Establecer los criterios de seleccion

Estos deben incluir factores que reflejen las necesidades de la empresa tanto como

los recursos ccondmicos. Algunos ejemplos son:

m  Ubicacion (por ejemplo: en una esquina, en ¢l centro de la ciudad)

o Superficie (por giemplo: 1.250 metros cuadrados)

w  Otros faclores importantcs (por cjemplo: facilidad para ¢l cstacionamicnlo
cercano, alquiler)

La tabla de la figura 2 es un g¢jemplo de como establecer una evaluacion. Cada item
se aplica para cada localizacidn posible.

Figura 2
Ejemplo de una grilla de evaluacion para sitios disponibles

Criterio Sitio

A B « n

® Ubicacion:
Escuina _ . I —_
Centro Comercial e E— - —_— N

® Superficie:
Minima de
1.250 m? —_— e e —

| Alquiler

$ 1.000 o menos por mes

$ 5.000 0 menos por e e —_
renovaciaon

5 Elegir la ubicacién

Una vez que se han seleccionado dos o tres ubicaciones que satisfagan los criterios
de evaluacion, se puede ajustar la eleccion utilizando ¢l cuestionario que figura en
el apéndice A, al final de csta unidad. Puede afiadirse cualquier otro factor que se
considere de importancia.

Promocion

Conocida ya la importancia del producto (o servicio), precio y ubicacion (o canal
de distribucién). La Gltima P, promocidn, estimula la demanda y hace conocer al
consumidor la exislencia del producto o servicio.

Pocas pequefias empresas pucden afrontar una gran campaiia publicitaria en sus

comienzos. por Lal motivo, es importante que cada peso invertido en promocion
sca redituable.
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He aqui una definicion de promocion:
® Todos los mensajes sobre una empresa que s¢ comunican a  clientcs
potenciales”.

® La promocién deberia...

Atraer la atencion

Debe extstir algo diferente o poco usual para que el mensaje se destaque. Afiches
atractivos, colores brillantes, exhibidores creativos son algunas maneras de atracr
la atencion, ‘

Capturar el interés

Una vez que se ha atraido la atencion del cliente, debe existir algo que la retenga
lo suficiente como para llevarlo a lcer o escuchar ¢l mensaje cuidadosamente. Un
mensaje con "gancho” o un slogan innovador son dos bucnas mancras de capturar
el interés.

Estimutar la conciencia de una necesidad

Quizas la mejor manera de lograr esto sea describir ¢l producto o servicio: su
propdsito, su uso, sus ventajas para quien lo consuma; en sintesis, explicar como
satisface una necesidad (saborear buena comida, pasar un buen rato, disfrutar de
una cierta escala social, oblener mejor educacion para los nifios, y asi
succsivamente).

Sugerir una manera de satisfacer la necesidad
Ofrecer el producto o servicio como ¢l modo mas apropiado para lograrlo.

® Los cuatro elementos

Publicidad directa
Esta es aun la mejor manera de estimular la demanda y originar clientes. La
publicidad directa puede adoptar tres formas:

®  Publicidad en masa (por ejemplo, television)

¥ Publicidad en el lugar de venta (por ejemplo, un articulo dentro de un
exhibidor) ‘

®  Por comentarios directos (¢s la mejor manera)

Promocion de ventas

Esta es una estrategia a corto plazo para un proposito especifico, ¢ incluye los
métodos y modos utilizados para los sislemas de representantes de ventas y
campafias publicitarias. {Por ejemplo, catdlogos, concursos, muestras gratuitas).

Publicidad indirecta y relaciones piblicas

Conciegme a las situaciones cn las que la comuricacion del mensaje es gratuita,
pero, cuidado, eslo no significa que el mensaje en si sea gratuito. (Ejemplos:
promocion de eventos culturales o equipos deportivos).

Ventas personales

Requiere cncontrarse con ¢l cliente cara a cara, y cs la mejor mancra de
comunicarse con él. (Ejemplo: venta puerta a pucrta).
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® El plan de promoci6n

Este serd exitoso cuando se logre incorporar a €l las siguientes preguntas y sus
respuestas:

¢Qué buscan los consumidores?

¢ Cudnlo estan dispuestos a pagar por el producto o servicio?
. Cuantos productos podran comprar?

¢Como se los puede interesar en los productos o servicios?
;Quién compra?

¢Dénde compran los consumidores?

;Qué forma de publicidad es mas efectiva?

;Cuil es el costo de esta manera de publicitar?

1 Fijar objetivos

Antes de comenzar cualquier campafia publicitaria o promocional se deben fijar

sus objetivos. Estos deben ser claros, precisos y, de ser posible, mensurables.

Algunos ejemplos de objetivos:

®  Que ¢l 55% de los consumidores de la region conozcan la existencia del
negocio.

m  Incrementar un 10% las ventas después de un afio en el mercado.

®m  Lograr 100 nuevos clicntes para los productos o servicios.

2 Establecer el presupuesto parala promocion

De los varios métodos posibles para determinar un presupuesto para la promocion,
se recomiendan los siguientes:

W Porcentaje de ventas

®  Similitud con la competencia

Porcentaje de ventas
Un porcentaje de la estimacion de ventas se reserva para el presupuesto de
promocion.

La tabla de la figura 3 ejemplifica como puede organizarse un presupuesto para
promocion.

Figura 3
Ejemplo para un presupuesto de promocion
Ohjctivos de ventas anuales : § 200.000
Presupucsto anual en promocion: § 10.000 = 5%
Presupuesto mensual
Enero Fehrero Marzo Abril
® Pronésticos de ventas £ 8.0D0 £ 12.000 £ 20.000 $ 24000
% de las ventas anunles 4.0 % 6.0 % 10.0 % 12.0 %
® Presupuesto de £ 400 £ 600 $1.000 $1.200
pramaciim
® Ocasiones cspecinles
/aconlecimicntos Apertura San Valentin Primavers Pascuas
# Publicidad regular £ 400 $ 200 £700 §700
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u Publicidad especial 5400 %300 £ 500

B Productos cn lsquis Pullovers Bolsos Miciclelay

promocian para csquiar deportivos

¥ Medios de divulgacidn Volantes Clubes de Volanles Volantes
csqui

Durante los meses subsiguientes a la campaiia publicitaria, sc tendra quc controlar
la eficiencia dc la clase de publicidad que se esta utilizando y realizar alguna
modificacion de ser nccesaria. Generalmente es suficiente comparar ¢l costo real
de 1a publicidad con el presupuesto y las ventas reales con el prondstico de ventas.

Similitud con la competencia

En este método, la cantidad de dinero destinada a promocion iguala a la que
cmplea la competencia cn esle item. Tener cuidado en no igualar el presupucsto de
promocidn de la competencia si los recursos no lo permiten, particularmente si se
irata de empresas largamente establecidas.

3 Elijir el mejor momento
@ (castones especiales (Navidad, vuelta a la escucla, la apertura de su negocio).
m  Publicidad regular y continuada.

4 Decidie a qué publico se desea llegar

Tras haber fijado los objetivos, el presupuesio y los mejores momentos para
publicitar, sc debe decidir a qué publico va dirigido ¢l mensaje, si sera al publico
en general o a algunos grupos cn particular.

5 Elejir la forma de publicidad mas adecuada

Decidir qué forma de publicidad le conviene mas a la empresa. Se pucde guiar
analizando los métodos de empresas vecinas que han tenido éxito. Seleccionar cl
mélodo de acuerdo con las necesidades y ¢l presupuesto.

6 Edijir un medio apropiado ,

Ejemplificamos algunos medios a través de los cuales sc puede promocionar a la
cmpresa;

Tarjetas comerciales

Volantes y folletos

Periodicos

Revistas

Radio

Television

Carteles de publicidad

Para ayudar a tomar una decision, la tabla de la figura 4 brinda una vision de las
ventajas v desventajas de algunas clases de medios.

Figura 4
Caracteristicas de los medios de difusion

Medio Ventajas Desventnjas
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m Periddicos

n Levistas

® Carteles

® Radio

B Televistim

El Plan de Comercializacion

bucna distribucion
pmeden usar color
reguicren poca aolicipacion

scleccion

alta calidad

larga duracion

prestigio ¥ buena imagen

cxcclente medio para llegar a
consumidaeres en movimienta
poca competencia de avisos
cereanos

resultados inmediatos
Nexible

movil

reducido costo considerando
su distribucion

Nlegn a una cantidad de
consumidores
repeticion del mensnjc
Nexible

visnal

poca duracidn
Ao

requicren mucha anlicipacion
pura la publicacion

ne son muy flexibles

caras

expuestos al medio ambente
limitados

poca duracion
canbios en la audiencia
limitado

poca duracion
dificil de controtar
CATD

Conceptos v métodos que ayudaran a preparar ¢l plan de comercializacion. A tal
fin, hay cuatro pasos importantcs:

I Elegir un mercado cspecifico

2 Desarrollar un perfil de consumidor
3 Establecer la estrategia de comercializacion (producto, precio, plaza o lugar y

promocion}

4 Evaluar ¢l plan de comercializacion
Los apéndices al final de esta unidad proveeran las lincas rectoras para entrar al

mercado.
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Ejercicio I: Calcular precios y ganancias

& Calcular las cifras laltantes

® Precio de costo M Precio de venla m % de Ganancia
¥ 200 40%
$ 50,00 30%
$ 40 20%
$ 10,00 $ 15,00
$ 5,00 $ 75
$ 100 $ 133.00
$ 22,50 25%
$ 395 333%
$ 600,00 20%
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Ejercicio 2: Evaluacion del sitio
® Criterios de evaluacion

Accesibilidad para los consumidores
1 El negocio, jes de facil acceso en automoyvil?

2 ; Hay estacionamienlos cercanos?

3 ;2514 ubicado en un arca dc transito pesado?

4 ; Queda ccrca del transporte publico?

5 Los ncgocios cxislentes, gestan ab alcance de la wvista de peatones v
automovilistas?

6 Uno dc los lados de la calle, ;cs mas visible o mas adecuado para la instalacion
de un negocio?

7 El estacionamiento. ;¢s menos dilicultoso en un lado de la calle que en ¢l otro?

8 Si se trata de un centro comercial, un sector jes mas accesible v frecuentado que
los otros?

Negocios cercanos

9 Alguno de los negocios cercanos, ¢ha cerrado sus puertas durante fos ullimos
doce meses?

10 ; Qué clase de negocios han abierto o cerrado durante los ultimos doce meses?
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11 ;Sobre cudl lado dc fa callc eslaban ubicados?

12 El negocio, ;se inscrtara bien con los vecinos?

13 ;Quié productos o servicios venden ellos? ;Les va bien?

El interior
14 ;Cual es la superficic?

15 ;Es funcional?

16 ;Coémo sc ve?

17 ;De qué tamafio son las vidrieras?

La clientela

18 ;Cudnta gente pasa por el sitia?

19 ;Cuantos de ellos son compradores?

20 ;Cuan a menudo compran?

21 ;Cuando compran? ;Durante la semana, los fines de semana, en la mafiana,
tarde 0 noche?

22 ;Qué dias son los mas ocupados?
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23 ;Vive o trabaja gente en los alrededores?

24 ;Por qué la gente compra en ese lugar?

u Eleccion del sitio

w Resuma los elementos que mas pesan en la evaluacion del sitio

1-8: Accesibilidad para los consumidores

9-13: Negocios cercanos

14-17: El interior

18-24:La clientela

Notas:

Las empresas cspecializadas (las que venden
microprocesadores o aulo parles, por ejemplo). y
lns compadiias de servicios gencraimente no tienen
tantos condicionantes para fa eleccion de sus
sedes. Un clienle que desea un articulo o servicio
en especial 0o tiene objecion en trastadarse hasta
la compnfifa. o bicn In empresa puede enviar a
alguicr a ver al cliente. Un Iabricante, en cambio,

debe tener una ubicacion accesible tamo para cl
provecdor como parn ¢l chiente, Las industrins
locales pencralmente se agrupan en un parque
industrial. lLos factores decisives para su
ubicacién incluyen: praximidad a vies rapidas,
distancia a sus mereados, disponibilidad de
trabajo.  salarios,  impuestos
municipales v servicios.

malenales v
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Un Caso de Estudio

‘J. y L., una pareja de alrededor de lreinta afios, ha decidido iniciar su propia
" empresa. Tras evaluar sus habilidades liegaron a la conclusion de que abririan un
negocio especialista en muebles de disefio modemo.
Con la ayuda de un consejero, Jograron hacer una estimacion de sus venlas v
; gastos opcrativos.

Prandstico de ventas

Ao 1 8 200.000

Afio 2 £ 2501000

Distribucién mensual de las ventas

Iinero 7.5% Julio G.8%
Febrero T9% Agasto 06.9%
Marzo 9.1% Sctiembre %.8%
Abril 9.0%% Octubre 9.4%
Mayo R Moviembre 9.6%
Junio TA% Diciembre 8%

Ganancia neta (deducidos impuestos)

Aito | $10.000
Aflo 2 $£12.500

Castos operalivos
(incluyendo costos de promocion):

Adio 1 § 50.000
Afio 2 $62.500
PPorcentaje asignado a promocion 2,5%

Un estudio de mercado reveld que el area tenia un buen potencial. Basandose en
ese estudio, !, y L. han decidido que su mercado especifico estara constituido por
personas de entre 25 y 35 afios, solleras o con hijos pequeiios, que vivan en un
departamento o en su primera ¢asa, y con un ingreso similar al de los profesionales
universitarios recientcmente cgresados.

J. y L. establecieron la siguiente cstrategia de precios: similares a los de otros
negocios del ramo. También adoptaron el método de 1a competencia en cuanto a
publicitar dos ventas promocionales mayores, asi como ventas especiales con cierta
regularidad. Su politica dc ventas es "Compre hoy, y tendrd seis meses para pagar,
sin intcreses’.

El negocio s¢ ubicara muy cerca de las dos calles principales de la ciudad dondc
viven. Con una poblacion de 150.000, esta ciudad s un centro administrativo
regional v cuenta, ademas de escuelas y comercios habituales, con un hospital un
colegio tcrciario, una universidad y varias fabricas.

J. y L. estan contentos con sus planes pero sc enfrentan con una dificultad. No
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tienen claro como, cuindo y en qué forma realizar [a promocion.
® Preguntas

1 ;Qué objetivos se han fijado?

2 Establczca ¢l presupucsto para promocion y distribuyalo mes a mes.

3 ;En qué¢ momento podrin promocionar sus productos?

4 ;A quién debieran (ratar de Hegar?

5 ;Qué clase y qué clemento de promocion sugierc para ellos y por qué?
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Juego de Roles

Minimercado

Objetivos:

Primario:

Que el participante aprenda a observar su mercado objetivo y a orientarse hacia ¢l
Quc conozca el comportamiento de los consumidores ¢ identilique los factores que
influyen en su comportamiento y determinan por lo tanto, la demanda.

Secundario:

Experimentar lo trabajoso quc es la identificacién de un producto (por €). a través de
la generacion de ideas nucvas) pra introducirlo en ¢ mercado. Sentir las limitaciones
que sufre la creatividad cn una situacion de aislamiento. Ser estmulado a aphcear la
cratividad en un gjercicio sencillo, relacionado con la actividad empresarial.

Estructura del ejercicio:

a) Introduccion y explicacion de las reglas

b) Etapa de planificacion/identificacion del producto
¢) Etapa de produccion/organizacidn

d) Etapa de presentaicon y comercialtzacion

g) Procesamiento/Generalizacion

Descripeion:
1. Se elige a un participante que representara al consumidor/comprador. Este debe
escoger tres productos de la oferta para adquirirlos con su propio dinero. Recibira la
hoja de instruccioncs (Pag 20), la cual cstudiara fuera de la sala donde los otros
participantes planifican y organizan su produccion.
2. El facilitador informa que cada participante debe productr o comprar un producto
para ofrccerlo al consumidor/comprador. Los participantes pueden producir un
producto usando materiales ofrecidos en una caja o salir para adquirirlo.
3. El gjercicio se realiza cn la suiguientes ctapas:
a. Cada participante debe identificar un producto que después vendera realmente,
o sea, éste no le serd devuelto posteriormente. Una vez identificado ¢l producto,
tiene geu anotarlo en una tarjeta de cartulina. Sc deben respetar las siguientes
reglas para elegir cl producto:
« debe ser propiedad personal, nada que sea tomado de la sala de
capacitacion salvo los materiales ofrecidos en una caja.
» su precio debe variarentre $ 1y § 5
= el producto vendido no serd devuelto posteriormente
El facilitador se asegura de que los participantes no traten de vender promesas (en
vez de productos reales). Se pueden aceptar servicios.
b. Los participantes pueden comprar o producir ¢l rpoducto identilicado. Los
productos seran presentados en las mesas, indicando €l precio en una tarjeta.
¢. Cuando el consumidor/comprador ingresa a la sala, cada participante dispone
de tiempo para convencerlo de adquirir su producto.
d. El consumidor/comprador puede preseleccionar los productos segin, p.ej., la
originalidad pucsta en ¢llos, especialmente cuando un producto elaborado pro un
rasgo unico que o haga llamativo.
e. El consumidor/comprador escogera s¢lo tres productos, los cuales adquirird con
su propio dinero.

Hoja de instrucciones para el comprador
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COMPRE TRES PRODUCTOS

®  Muévase en lorno a las mesas y discuta con el vendedor, rastree las ideas
cncontradas.

®  Tralc de regatear un poco

®m  Haga su ele eleccion (espontancamente o comparando algunos productos
presclcccionados) y compre!

®  Sialguien le ofrece un buen trato, acéplielo a pesar que él tendra pérdidas y no
devuclva ¢l producto después
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Apéndice A: Evaluacion del Sitio

Criterios de evaluacion
Accesibilidad para los clicntes

1 ;Es facil llcgar hasta el negocio en automovil?

2 ; Existen comodidades para estacionar?

3 ;Se halla cn una zona de transito denso?

4 ;Se halla cercano al transporte publico?

5 Los ncgocios exislenles, jse cncucntran visibles para peatones v automovilistas?

6 Uno de los lados de la calle, jes mas apropiada v de mds [dcil acceso para el
comercio?

7 El estacionamiento, ;cs mas dificultoso sobre un lado de la calle que sobre el otro?

8 Si se trata de un centro comercial, ;algun sector ¢s mis accesible o concurrido que
otros?

Negocios cercanos

9 Alguno de los negocios cercanos, (ha cerrado sus puertas durante los ultimos doce
meses?

10 ;Qué clase de comercios han abierto o cerrado durante los ullimos doce meses?
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11 ;Sobre cual lado dc la calle se hallaban ubicados?

12 Su negocio, ¢se insertara bien con los existentes?

13 ; Qué productos o servicios ofrecen ecsos comercios? ;Les va bien?

El interior

14 ;Cual cs 1a superflicie?

15 El interior, jes funcional?

16 ;Coémo se ve?

17 ;Cudl es ¢l tamafio dc las vidricras?

La clientela

18 ; Cuanta gente pasa por el sitio?

19 ;Cuantos de ellos son compradores? '

20 ; Con cudnta frecuencia cotnpran?

21 ;Cuando compran? ;Durante la scmana, en los [ines de scmana, en la mafiana.
tarde o noche?

22 ;Cuales son los dias més ocupados?

Pagina 22



ESTRATEGIAS DE MARKETING, PROMOCION ¥ PACKAGING

23 ;Se trata de un drca donde la genlc vive o trabaja?

24 ;,Por qué compran cn ese lugar?

Eleccion de un sitio
Resuma los elementos que mas influyen sobre la cvaluacion del sitio

1-8: Accesibilidad para los clientcs

9-13: Negocios cercanos

14-17: El interior

18-24: La chentela
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Apéndice B: El Plan de Comercializacion

#Nombre de su empresa

mfecha

Primer paso - Seleccion de los mercados especificos
® ; Qué clase de clientela puede atracr su empresa?

Tipo de cliente Informaciones utiles (cantidad de
adquisitivo, etc)
i
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® ; Quiéncs son sus competidores?
Competidor Puntos f{ucrles Puntos dcbiles
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® Evaliic los mercados cspecificos potenciales
Considere los siguienlcs factores para determinar los mas rentables

Mercados Cantided deP o d e rExiste ; Puede
potenciales clicntes adquisitivo  competencia?  responder a las
especificos potenciales necesidades de

su clientela?
|

® Mercados cspecificos scleccionados
¢A quién trata de llcgar?

Mercado primario
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Mercado secundario

Segundo paso - Desarrollo del perfil del consumidor

m ; Cudles son las caracieristicas de su cliente tipo?

«Quién ¢s su clienic?

Sexo

Edad

FEducacion

¢Qué es lo que su cliente quicre?
Productos / servicios

Ingresos

Intcreses / hobics

Otros

+En qué momento compra su clienle?
En los comienzos de temporadas / en
ventas de ocasidn
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Su cliente compra sobre la base de:

Precio Habilo
Calidad Reputacidn del comercio
Servicio Otros

Perfil completo del cliente

Tercer Paso - Establezca su estrategia de comercializacion
® Sus objetivos de comercializacion

¢ Qué desea obtener a través de sus esfuctzos cn la comercializacion?
1

()
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® Sus productos o servicios propuestos
¢ Qué planca ofrecer?
Produclos Servicios

® Su estralcgia de precios
¢ Como planca determinar sus precios?
Estrategtas dc valoracion emplcadas:

Prccio por la imagen del producto

9 Precio compelitivo

Precio en cilras imparcs

Precio lider
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Otros

B Su estrategia de promocidn
; Como se propong realizar la promocion de sus productos o servicios?

Publicidad directa

Venta personal

Ventas promocionalcs

Publicidad indirecta vy retactones piiblicas

Mensajes promocionales
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Cuarto paso - Evalue su plan de comercializacion

m ;Como sabra si sus objetivos han sido alcanzados?

Objctivos
1

Evaluacion
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Introduccion

Este tema, dado la complejidad del mismo, se resolvio desarrollarlo a partir del
desarrollo del Casa de Estudio: Mermatex S.A. Este ejercicio permite, de manera
préctica, establecer la importancia de una adecuada distribucion de planta en Ia
empresa; conocer ¢l concepto de lay out (distribucion de planta) y los diferentes
tipos que existen; y comprender como sc determina la capacidad maxima de
produccion en la empresa.

Caso de Estudio
Mermatex S.A.

Mermatex es una empresa dedicada a la fabricacion de mermelada de fruta
envasada para exportacion.

El proceso productivo incluye las siguientes ctapas

lavar las frutas en la maquina

pelarlas sobre mesas de trabajo

cocinarlas a fuego

llenar los frascos

taparlos

etiquetarlos

Para ¢l proceso de lavado, la empresa cuenta con una maquina dc lavar, con una
capacidad para 6.000 Kgs de frutas por dia. El proceso de pelado, lo realizan dos
personas en forma manual, llegando a pelar, entre las dos, 300 Kgs por hora (la
fruta pierde en este proceso el 5% de su peso). La [ruta es cocinada en dos hornos
con una capacidad de 75 Kgs por hora cada uno (la fruta pierde el 10% de su
peso). La pulpa de la fruta se vuelca en frascos de 200 grs cada uno. Este proceso
es realizado con una maquina continua, la que tienc una capacidad de llenar 1.000
frascos por hora. Luego de llenados los {rascos, tos mismos son tapados por olra
maquina selladora, la que logra tapar 7.000 frascos por dias. De la selladora, los
frascos deben ser transportados a la etiquetadora, la que tiene una capacidad para
etiquetar 8.000 [rascos por dia.

La empresa trabaja 10 horas en horario continuo, 22 dias al mes. Cuenta con el
petrsonal necesario para atender los requerimientos de produccion.

La mermelada envasada es almacenada en cajas de 30 unidades. En el almacen se
dispone del espacio suficiente para almacenar 2.200 cajas.

Los duefios de Mermatex S.A., solicitan su asesoramiento para;

l.- Definir la mejor distribucion de planta de su proceso
productivo, teniendo en cuenta que del plano que se adjunta
no se puede modificar ninguna pared o abertura exterior (si
se pueden hacer cambios al interior).

2.- Determinar cual es la capacidad maxima de produccion de la
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empresa

3.- Determinar cual es el stock minimo de frascos con el que
debe comenzar a trabajar la empresa, sabiendo quc la
empresa quiere mantener un stock de seguridad de
produccién equivalente a 3 dias de produccion y que el
proveedor de frascos tarda 4 dias en realizar la entrega a
partir de la solicitud de la empresa. ¢ A cudnlo debe equivaler
el pedido dc reposicion de [rascos

PLANTA DE MERMATEX S.A.

PATIO
Pasaje
peatonal
e
Entrada
CALLE
1 metros
Descripeion:
l.- Se solcitan dos valuntarios dentro del grupo. Ellos seran ¢l

comilé de evaluacion de las propucstas presentadas por los
grupos. cligiendo aquella que les parczca mas adecuada en
cuanto a la distribucion de planta de Mermatex.

2.- Se divide al resto del grupo en subgrupos, informando a los
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participanlcs que cada subgrupo constituye una cmpresa de
ascsoria que al finalizar la actividad habra una empresa
ganadora que serd la que haya escogido el jurado.

3.- Se distribuye una copia a cada grupo del texto del Caso de
Estudio, y una hoja de rotafolio con el discfio de la planta.
4 - Se lec en voz alta el gjercicio y se informa que cada grupo

tiecne un tiempo limitado para elaborar fa propucsta y
responder a las preguntas de Mermalex. Lucgo cada empresa
expone su propuesta.

5.- A continuacidn el jurado emite su fallo, explicando los
criterios que utilizo para tal decision.

Procesamiento:
[.- El procesamiento se inicia luego que los grupos realizaron

todas sus presentaciones, compartiendo sus sentimientos
respecto a fa tarea realizada,

2.- Se analizan Jas difercntcs propuestas presentadas de
distribucion de planta, observando los diferentes tipos y
analizando sus ventajas y desventajas (por ejemplo es
importanic rellexionar sobre la facilidad de los movimicntos,
la adecuada distribucion de las ctapas del proceso y de los
lugares de almacenamicnto, etc.), asi como se reflexiona
sobre las consecuencias para la empresa de una inadecuada
distribucion.

3- Luego se comparte la forma en que determinaron la
capacidad maxima de¢ produccion, solicitando un voluntario
para que lo realice en ¢l pizarrén. Se aclaran dudas.

4.- Se sigue ¢l mismo procedimiento para analizar el stock
minimo de frascos.
5.- Se cierra la actividad reflexionando sobre los aprendizajes

del ejercicio. Al final el instructor realiza apories propios
ampliando sobre las diferentes formas de organizar el
proceso productivo, basandose en el trabajo realizado por los
participantes.
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Introduccion

Los controles son basicamente un sistema de mancjo de informacion y cn las
proximas paginas nos ocuparemos de algunos cjemplos y mecanismos de control
especificos para ser ulilizados en pequefias empresas. .

{Que son los controles?

Los controles facilitan ta adrimistracion de las pequefias cmpresas. ya que ayudan
a reconocer, predecir ¢ influir en los pasos vitales para alcanzar los objetivos
planificados. Los conlroles ayudan a identificar drcas débiles o incficientes ¥
ayudan a mantener los costos en linea. Sin controles cfectivos no hay manera de
conocer si un trabajo ¢std sobre su objelivo o si se estd en el marco de una
operacion con ganancias.

Los controles basicos son un deber, pero no deben ser sobre utilizados al punto de
que su andlisis afecte la productividad. La naturalcza y extension de los controles
vaniara de acuerdo al tamafio de la planta, de la administracion y de todo lo
detallado y exacto se quicra cl sistema.

Los controles le dan a la gerencia el tipo de informacion que se necesita para
operar la planta efectivamente, y conduce a la gerencia a interpretar la informacion
tan pronto como sea posible, para corregir cualquier problema o capitalizar
oportunidades. Una buena decision esta basada en obtener informacion exacta y
actuar con ella répidamente. Una buena gerencia, toma la informacion, la absorbe,
y actia con clia cuando ¢s necesario,

Usar los controles es la parte vital del éxito de la empresa y generalmente se basa
sobre los siguientes cuatro factores:

l.- iniciar los controles necesarios para proveer informacion a tiempo

2- interpretar la informacion y determinar si sc requicren acciones
correctivas

3- requerir aclaraciones cuando sea necesario

4.- tomar decisiones lo mas rapido posible

Tipos de controles

Existen varios tipos de controles que pucden ser utilizados por las empresas, nos
referiremos a aquetlos que sirvan para las micro y pequeiias y que se enfocan a las
principales drcas de ellas:

1.- mano de obra
2- materiales

3- inventano

4.- gerencia

Mano de obra

Dependiendo del tipo de produccion y del tipo de operacidn de la empresa, la mano
de obra puede representar uno de los gastos mas importantcs. Se puede dividir en
dos componente: mano de obra directa e indirecla. Los controles apropiados para
ambas dreas conduciran a una {luida operacion, dado que cada una tiene una fueric
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influencia sobre la otra.

Mano de obra directa: consiste en el tiempo de los empleados, cuando estan en

dirccta relacion con la produccion.

La eficiencia de ella depende de los sistemas quie s¢ instrumenten para reducir

desperdicios y costos, mejorar cf layout dc la planta, elevar el nivel de tarcas dc las

operaciones, incrementar la calidad de la supervision y motivar al personal.

Mano de obra indirecta: consiste en aquella que, no necesariamente, s¢ encuentra

afectada a la elaboracion o composicion final del producto. Puede incluir

inspectores, administradores de materiales, personal de limpicza y mantenimiento

y administrativos.

Ademads de los programas motivacionaics, descripeidn de tareas, revision regular

del rendimicnto de los emplcados, y controles de calidad cstandarces. se dcbe

mantener un algan tipo de sistema de control del rendimicnto real, sobre un

fundamento regular. Si la empresa es mano de obra inlensiva, es necesario

mantener un permancate control a través de una hoja de tiempo diaria 0 semanal;

sin embargo, si la empresa es capital intensiva, fa operacién €s un simple registro

del tiempo de ta maquinaria.

Una planilla semanal dc tiempo dara un total exacto de la mano de obra dedicada

a un trabajo particular. Esto puede ser utilizado para monitorcar la exactitud de los

costos estimados y también como un mecanismo de control en comparacidn con

los tiempos cstandarcs aceptables previamente,

Otra razdn basica muy importante s que la planilla provee un calculo exacto de

horas normales y extras trabajadas para el pago dc salarios. Por csta sola razdn,

este tipo de control es nceesario en cualquicr tipo y tamaiio de empresa,

También provee los datos necesarios para cvaluar algunos aspeclos como:

a) computar el nimero total de horas para finalizar un cicrio trabajo y detcrnunar
si s¢ esta en raya con el tiempo nceesario para completar cl trabajo,

b) computar ¢l coslo laboral de un trabajo

¢) rever la mano dc obra indirecta involucrada y determinar si es normal o
superior. Si es superior, ¢l costo laboral sc incrementard. Sin este tipo de
control scria imposible determinar las razones del inusual costo laboral alto de
una tarea.

Materiales

Los maleriales representan generalmente la segunda mayor arca de costo. Los
controles en esta area comienzan cuando el material ¢s adquirido para cada trabajo.
Una Factura de Materiales (FM) debe scr completada por cada adquisicién. Esta
FM acompaiia cada orden de trabajo y es un control sobre lo que se esta
adquiriendo o extrayendo del inventario, para cada trabajo.

La FM ticne varios usos como mecanismo de control en las pequciias empresas:

I.- para registrar los malcriales y costos en cada trabajo
2.- - para obtener un cxacto registro y control de existencias
3- para interprelar las variaciones en los costos del material para los

trabajos estandar. Si la FM muestra que ¢l precio real se ha
incrementado  considerablemente, entonces sc  debe actuar
rapidamente, porque sc deberia haber estado enterado de esto antes,
para ingresar cl incremento dentro del precio estimado. Hay que
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ascgurarsc dc que el precio ha crecido, que no fue un error y luego
decidir si se pucde seguir trabajando con esc material, S¢ podrian
cambiar los matcriales o ajustar el precio de venta. En los buenos
ticmpos, informacion como esta puede mantener a la empresa sobre
rieles o ayudar a incrementar los beneficios de la misima, En tiempos
malos, este lipo de informacion ayuda a lomar, los potenciales
problemas, antes de que causen una crisis.
Las variaciones en los costos del trabajo puceden deberse a ofras razones:
a) una incxacta factura de maleriales
b) pequeiias paries perdidas debido a la falta de cuidado, o disminuciones debido
a robos Internos o cxternos
¢) pequciias herramicnlas y olvos cquipos, que fucron  recmplazados ¢
incorrectamente adheridos a la FM como costo del material.
d) otros faclores tales como incremento de la mano de obra, reparacion de
maquinarias y adquisicion de equipos.

Inventario

El control de mventario se debe establecer para las materias primas, la produccion

o lrabajos cn proceso v para Jos productos terminados. Ninguno de elfos pucdc ser

descuidado sin arriesgar la operacion. Debe haber suliciente materia prima para

mantener la produccion; suficiente trabajo en proceso para mantener las ordencs
de trabajo; y suficiente produclos terminados para cumplir con la demanda.

Dcbido a las caracteristicas de cada tipo de inventario y de la vasta variedad de

productos, algunas cmpresas utilizan un sistema de control de inventario que

clasifica malcnales o productos terminados por naturaleza y valor dependicndo del
costo, tamafio, uso y durabilidad del producto o material. Es el sistema de
clasificacion ABC que divide los inventarios en tres grupos:

» ltemsclase A, los quc requicren cuidadoso control. Son los items que pueden
tener un alto costo por unidad, alto uso, modelo crratico o estacional de uso,
un tiempo de salida irrcgular o largo por abastecimiento o produccién, y/o un
alto prado de obsolescencia o deterioro.

El control de inventario clase A generalmente incluye registro perpetuo de
inventario, consiantes chequeos visuales, y regulares conteos fisicos.

« ltems clase B, Jos que requieren algitn monitoreo. Son menos caros que los de
clase A. Tienen un uso promedio, un uso modelo regular, un tiempo de salida
corto o cstable, y un cambio improbable de obsolescencia o deterioro.

El control de inventario clase B, generalmente incluye chequeos visuales,
registro perpetuo dc inventario para items de alto uso, y contcos fisicos
intermitentes.

« Itetns clase C, aquellos que requieren un minimo control. Son usualmente los
items menos caros. Pueden tener largo uso, un uso modelos constanle o
predecible, un ticmpo de salida estable o corto, y/o un muy raro cambio por
obsolescencia o delertoro.

El control de inventario clase C, es usualmentc una simple base de nun-max,
con ocasionales chequeos visuales. ‘

El objelo de la clasificacion ABC es identificar el grado de control de inventario

requerido para cada item. Mientras la clasificacion ABC s¢ mancja con las
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malerias primas y los productos terminados, el inventario de trabajo en proceso no
debe ser vigilado y, puede ser el mas critico de los inventarios para las industrias.
)

Gerencia

El efecto de todos los controles previos se refleja en los estado de resultados de la
empresa. Mas que un informe financiero preparado para los banqueros, cste es una
herramienta de gerenciacion que puede ser usada dentro de las siguientes formas:
» alerta sobre actuales o futuros problemas

+ medir pérdidas y ganancias

» medir niveles de productividad e inventario

Estado de resultados :

Cada item del Estado de resultados produce una relacion mensurable con cada uno.
Si se comparan los cstados anteriores, se pueden revelar {luctuaciones en ci
rendimiento. El Estado de resultado es un sumario de la actividad de la empresa
por un cierto periodo de tiempo; algunas empresas los preparan mensualmente
mientras que otras lo hacen trimestralmente. Algunas empresas prefieren expresar
cada categoria de gasto como un porcentaje del volumen de ventas, lo que hace
mas facil para puntear ¢l desarrollo de tendencias.

Ciertas empresas preficren diferentes figuras comparativas en virtud del tipo de
mercado v producto relacionado con:

1.- Ja expresion de toda la mano de obra directa, materiales, y gastos
generales como un porcentaje del costo de ventas

2.- la expresion de los gastos directos como un poreentaje de la mano de
obra direcla '

3.- la relacion de los valores del inventario con la rotacion anual

4.- la relacidn de la mano de obra improductiva individual con los costos
directos de la mano de obra directa

5.- la refacion de 1a mano de obra indirecta total con los costos de mano

dc obra totales.
Los faclores 4 y 5 son una comparacion muy importante porque alertan a la
gerencia sobre cambios bisicos en la mano de obra productiva y la produccion.
El porcentaje bruto de ganancia (margen bruto) puede ser muy util para medir la
eficiencia de la produccion y la adecuacién del precio de venta. Provec un sentido
de relacion mes a mics, trimestre a trimestre y de ailo en afio de los niveles de
eficiencia tanto como cn algunos casos, indicando como esos niveles miden el
crecimicnto de la empresa en gencral.
Obviamente, se debe tender a obtener un 6ptimo margen bruto para la empresa,
estableciendo precios a niveles competitivos, los que permitiran ventas
consistentes, y mantendran los costos de la empresa al mas bajo nivel posible,
mientras se mantiene una operacién cliciente. Una vez que se ha determinado el
margen bruto puede ser usado como un estandar desde ¢l cual se puede juzgar cl
total de las operaciones.
Los margenes brutos sc pueden cambiar:
+ ajustando los precios de ventas -
+ reduciendo los costos dc las mercaderias vendidas
« incrementando el volumen de ventas
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Balance

El balance es un estado financiere que, cuando se¢ lo combina con el Estado de
resultados, provee de una pintura general de la empresa en cierto momento. El
balance mucstra el activo, el pasivo y, por deduccion el patrimonio neto. Dado que
el balance refleja el cstado de 1a empresa, en cierlo punto en ¢l tiempo y por un
periodo de tiempo, es mejor prepararlo en la misma fecha todos los afios con
propdsitos comparativos. S¢ debe preparar el balance después del Estado de
resultados.

Anilisis del punto de equilibrio

El analisis del punto de equilibrio cs un gjercicio que puede ser echo, tanto si sc
tiene una cmpresa o si se planca comenzarla. Estc analisis muestra que volumen
de ventas se requiere para obtener un punto donde los beneficios se igualan con los
gastos. Este volumen de ventas, o punto de andlisis, puede ser determinado
dividiendo los costos fijos totales por el precio de fas unidades vendidas menos los
costos unitarios variables. Con este calculo se puede determinar si las proyecciones
dc la empresa pernutiran lograr tos objetivos.

Los costos fijos son costos indircclos que permanceen sin cambios en ¢l total,
indiferentes del voluimen de produccion. Los coslos variables son aquellos costos
que varian dircclamcnte con cf volumen de produccion o actividad.

Punto de cquilibrio = Costos {itos
(en unidades) Precio unitario de venla - costo unitano variable

Precio
Punto de cquilibrio = Coslos fijos x Unitario
{en pesos) Precio unilario de venta - Costo unitario variable de venla

El grafico del equilibrio ¢s una ilustracion del punto de equilibrio que compara los
beneficios totales con los costos totales

Punto de equilibrio

Rwnaficios

Costos
ERQULIA 130T
II(TION
FE-TE T ey

T U |

Benaficios
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Introduccion

Horas extras

Motivacion

MOTIVACION ¥ BUENA UT'HJZ/I('[ONDE LA MANG DEEORRA

Todas las areas de una empresa requieren de personas que las hagan funcionar; sin
recursos humanos, los otros recursos no pucden scr movilizados. Para el logro de
los objetivos de una empresa, cs esencial la integracion cfectiva de todos sus
elementos. ‘

No interesa lo buenos que sean los planes, todo lo 6icn que esté establecida la linea
de produccidn, o lo bicn que se controle la provision de matceriales, todos los
esfuerzos pueden scr vanos sino sc ticne la cooperacion del personal de la empresa.
Los empleados de una pequefia empresa suenen desarrollar adhesiones muy fuerles
hacia la misma, esos sentimientos deben ser mutuos. Los empleados son la llave
de 1a reputacion de una pequciia empresa, son cllos, quicnes de Gltima, controlan
la efectividad y Ia cficicncia en la produccion, y cn consccucncia el eventual éxito
de la empresa.

Como propictario/gerente de una pequeiia empresa se liene la ventlaja de
monitorear personalmente los resultados y recompensas por rendimiento. Es este
personal de ejecucion, el que le da a muchas pequefias firmas un ligero margen
sobre sus competidoras, las grandes.

Para obtener efectividad, se requicre tener una organizacion bastante cercana a la
optimizacion en la utilizacion de los recursos de la empresa, incluido ¢l personal
de conduccion. Recordar, productividad pucde simplementc ser explicado como:
“Rendimiento = Habilidad x Motivacion™.

Una buena relacion con los empleados comienza con:

» comunicarles las metas de la empresa

» ofrecer apropiado entrenamicnto v programas de desarrollo

»  proveer compensaciones competitivas ¢ incenlivos

La mayoria de los propictarios/ gerente solamente constderan las horas extras del
personal cuando tiencn temporadas de sobreproduccion o trabajos especiales, pero,
algunas veces vale la pena considerar horas extras duranic el periodo de
produccion normal. Si los costos fijos se absorben en este periodo, los mayores
costos por unidad, pueden ser menores durante ¢l proceso de sobreproduccion,
entonces, se puede estar pagando un monto horario superior al normal. Con mayor
tiempo de produccion, hay que estar seguro, sin cmbargo. que la produccion y la
calidad resultante son consistentes con la produccion estandar normal.

Los empleados que cuidan su trabajo y la empresa estan resucltos a trabajar més
eficientcmente y cometer menos errores.

La motivacion comicnza con la comunicacion, pero también es muy importante,
proveer condiciones de trabajo limpias, conlorlables y scguras.

Sin embargo, no hay una (érmula secreta para garantizar un empleado motivado.
Alguna gente sc motiva sdlo con dinero, otros quicren reconocimiento y poder.
Algunos haran mas de lo que corresponde si se los alienta constantemente,
micntras que otros trabajan mejor si sc los deja solos.
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MOTIVACION ¥ BUENA UTILIZACION DE 1A MANG DE OBRA

Es muy importante entender estos factores motivacionates y a los empleados, tanto
como se deben conocer las especificaciones téenicas del producto.

Comunicacion

Mantener informados al personal acerca del estado de fa empresa, los planes
futuros, nuevos contratos, proyectos previstos y otras novedades, en los cuales
ellos pueden estar interesados. No interesa el tamaiio de la empresa, se deben hacer
todos los esfucrzos para establecer una bucna atmosfera de trabajo en la misima.
Alentar a los empleados a tomar parte en la inspeccion en la linca de produccion
como parte del control de calidad v programas de seguridad. Cuando se dan estas
oportunidades, el personal generalinente reportara las dificultades en la produccion
o latlas en c! sistema para rever algunas condiciones inseguras.

La comunicacion directa “Cara a Cara”, es lo mejor es estas situaciones. Si la
empresa s grande, las ideas pueden ser recibidas por cada supervisor de turno, los
que luego la transmiten al gerente de planta. Los encuentros del cquipo, para
discutir como corregir situaciones, son cxcclentes. Si son conducidas
correctamente, pueden alentarse como un libre y honesto intercambio de ideas.
Las sugercncias dc programas con premios monelarios nominales, comiunmente
resuitan en una mayor seguridad o mcjoramicnto de la cficicncia sustancial; todas
las sugerencias deben ser reconocidas, y las guc sc pongan en cjccucion deben ser
difundidas.

En cuanto a las visitas rutinarias por la empresa, ¢s conveniente realizar puntos de
parada para conversar con algunos empleados vy rcconocer a otros, no hablar
sicmpre con los mismos. Esto hace que los empleados se sientan involucrados, y
esto también allana ¢l camino para otras conversaciones mas scrias en el futuro.

Programas de incentivo

Exislen numcrosos tipos de programas dec incentivo, pero el mejor es aqucl
disefiado de acuerdo a las necesidades de cada empresa y su personal.

Si se tienc un plan de incentivos, o se estd pensando en implementarlo, se debe
estar seguro de que es el mas justo para todos. Cada plan de incentivo debe ser
echo a medida de cada produccion especifica y debe ser administrado justamente,
para que sca efectivo. Algunas empresas utilizan el método de distribucion de
ganancias (después de alcanzado un nivel de produccion determinado), como una
mancra de motivar a sus empleados y maximizar la produccion. Cuando los
empleados participan en cste tipo de planes, desarrollan una fuerte identificacion
con la empresa, puesto que Ja produccion ticne un impacto sobre sus ingresos.
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Entrenamiento y capacitacion

Unido a una buena comunicacion, motivacion e incentivo, esta el entrenamicnto
y la capacitacion. Un buen programa de capacitacion incrementa la eficiencia y la
productividad, y contribuye a la lealtad del personal, mejorando la moral de la
empresa. Una empresa, que ofrece capacitacion a sus empleados, €s también quien
cuida de cllos.

La capacitacion puede ser interna, desarrollada dentro de la empresa y practica, o
externa en centros de capacitacion especificos. Sea cual sca ¢l programa, los
cmpleados sienten que su empresa esta intentando seriamente que mejoren sus
habilidadcs.

El tipo de programa de capacitacion que se desarrolle, inlerno o externo, dependera
de las habilidades que se requicra de los cmpleados. Si sc requicre personal
altamente calificado, sc debe considerar la asistencia gubernamental (proyecto
joven - programas de capacilaciéon ocupacional del Ministerio de Trabajo y
Scguridad Social de la Nacion y aqucllos disciiados por las dependencias
provinciales dc trabajo). Si se requiercn cmpleados con menos habilidades, se
pueden entrenar cn la propia empresa, pero sin dejar de considerar la asistencia
gubernamental.

Aunnque muchas micro y pequcfias cmpresas reconocen la necesidad de contar con
personal capacitado, muchas veces pasan por alto la importancia de csto.

La descripcion del trabajo, puede funcionar como forma de capacitacion, dado que
se provee a los empleados de definiciones escritas sobre sus deberes. La misma
debe ser preparada para cada persona, y debe incluir deberes especificos arcas
generales y cantidades de responsabilidades, cantidad de subordinados y supervisor
inmediato. Esto asegura que los empleados conorcan exactamente, fo que se espera
de ellos, y también sirve para eliminar cualquier duplicacion o sobrecarga de
responsabilidades innecesarias.

Se debe evaluar a cada empleado con su supervisor inmediato, y luego conversar
con el empleado personalmentc. Esto, es una oportunidad no solo para rever ¢l
rendimicnto del trabajo, sino también para discutir sobre dificultades o problemas
tales como baja en ¢l nivel de eficiencia de la produccion, debido a una carencia de
las herramicntas adecuadas, procedimicntos u otros factores. Uno de los mas
importantes resultados de este proceso de evaluacién periodica, es que aquellos
empleados que no puedan scr considerados para avanzar son facilmente
identificables. -

Si, de acucrdo al plan de comercializacién, se requicre incrementar el nimero de
empleados en un futuro cercano, se debe comenzar capacitando al personal aclual
lo mas rapido posible. Esto ascgurara que estaran listos para reacomodarse a las
nuevas asignaciones o asistir en la capacitacion del nuevo personal. Emplcados de
la linea de produccion, confundidos o insuficientemente entrenados, podrian
producir efectos adversos sobre la produccion y las ganancias.

En la capacitacion interna, es importante tomar uno de los mgejores operarios (con
habilidades de comunicacion), para realizar la capacitacion. Hay que hacer todo lo
posible para asegurar que los procedimicntos de trabajo scan explicados
completamente, y que los nuevos cmpleados comprendan los cstandares de calidad,
que tienen establecidos los productos.

La gente que sc clige para entrenar a Jos recién llcgados, se sentird alentada por la
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demostracion de confianza en su competencia y capacidades. Lo mas importante
que hay que transniitir a los nuevos empleados es que, después de Ia seguridad, lo
primero ¢s la calidad. Es importanie ser paciente y permitirles los tiempos
necesarios para que construyan su confianza, habilidades y productividad durante
un periodo de tiempo razonable.

Metas de capacitacion:

»  mcjoramiento del rendimiento de los empleados

»  preparacion de los empleados para nuevos {rabajos

» preparar empleados para la promocion

» incrementar la ductilidad de los emplcados

» reducir accidentes v mejorar las practicas de seguridad

»  mejorar actitudes de los empleados hacia sus trabajos

»  reducir el desperdicio |

» mejorar ¢l manejo del material

» orientar a nuevos empleados

» ensefiar a los empleados sobre el programa de expansion de la empresa

Tipos de Capacitacion:
» intcma sobre el trabajo

» interna tedrica

» gombinacion de ambas

»  exlerna

Las oportunidades cducacionales talcs como cursos, conferencias o seminarios,
bencfician tanto a la empresa como a los empleados, por la introduccion de
diferentes acercamientos a nucvas idcas. Se pueden obtener beneficios para la
empresa cnviando al personal clave a estas sesiones cxternas.

Los empleados dcben ser seleccionados sobre la base de las metas de los
programas de capacitacion, tanto como por sus aptitudes individuales, capacidades,
experiencias previas y actitudes.

La llave para allanar la produccion, es tener un buen ambiente de trabajo, con las
herramicntas apropiadas y maquinarias operadas por personal suficientemente
capacitado y motivado. No intercsa cuan bien s¢ los trate a los empleados, a pesar
de esto se deben pagar salarios competitivos.

Incentivos tales como participacion en las ganancias, pueden ayudar a fomentar la
produccion ¢ incrementar el entusiasmo de los empleados, alentar al empleado a
realizar sugerencias o crilicas constructivas; se debe escuchar atentamente y
considerar scriamente sus ideas.

Finalmente, asegurar que los empleados comprenden cf rot de 1a empresa en el
mercado y los planes futuros, lograra un fructifero camino, creando un juego de
lealtades y trabajo duro de su parte. '
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Estudio de un caso
ZZ S.R.L.

7 7. fundé ZZ SRL hace dos afios, y hoy esta
considerando la posibilidad de expandir su negocio.
Sabe que para eso tendréa que incrementar su stock, y

esto reducirda su liquidez. También le gustaria
confeccionar un presupuesto de fondos para conocer
sus requerimientos financieros mensuales y asi poder
negociar una linea de credito bancario.

7.2 ha hecho una lista de la informacién que
necesitaria para hacer su presupuesto de fondos:

» El 50% de sus ventas es en efectivo; el pago por las
ventas a crédito entra al mes de realizada la venta,

= El alquiler insume $600 mensuales;

u Las compras representan el 60% del precio de venta,
se realizan cuatro meses antes de la venta y se pagan
el décimo dia del mes posterior a la compra;

m Una prima de seguros de $1.000 vence el 1 de
agosto;

w Las ventas para los préximos doce meses se han
estimado en: $7.000, $5.500, $7.000, $9.000, $12.000,
$11.000, $7.000, $8.000, $7.000, $9.000, $12.000 y
$10.000; el mes anterior habian sido de $6.000;

» Los salarios alcanzan $2.000 mensuales, llegando a
$2 500 cuando las ventas excedan de $10.000;

m Preguntas

1 Coléquese en el lugar de Z.Z. y haga el presupuesto de fondos para los pr6x1mos seis meses,. Use la tabla
que esta a continuacién insertando las cantidades apropiadas.

ZZSR.L.

Presupuesto de efectivo para el periodo 30 de junio al 1 de noviembre de 19..

Junio Julio

Agosto Set. Oct. Nov.

Ventas mensuales
Balance de efectivo inicial (A)

$ 7.000
$1.100

Ingresos
m Ventas en efectivo
m Valgres al cobro

$6.500

$7.000 $9000 $12.000 $11.000

Total ingresos (B) $6.500

Egresos

= compra de mercaderias
& Salarios

= Alguiter

m |ntereses

T

i

$6.750 $8.000

Total egresos (C) $8.000

e

$10290 $6.950

Ingrescs menos egresos
(D=B-C)

Cierre del balance de efectivo
(E=A+D)

2 ;A cuénto deberia ascender el crédito de ZZ SRL?




3 Con la siguiente informacién, calcule el punto de equilibrio para este periodo, de acuerdo a la férmula de
punto de equlibrio (en unidades) de la pagina 5 del tema Controles para las pequefias empresas
u El precio de venta pot unidad es de $110.
& Por cada unidad vendida el costo de aimacenamiento es de $10.
m E| arance! anual para mantenimiento es de $1.000.
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Ejercicio

LA PLANIFICACION EN LAS MICRO' ¥ PEQUENAS EMPRESAS

Disene su Plan de Negocios *

1.- Ramo o sector de la actividad (Identifique el ramo y describa la tendencia del

mercado)

2.- Cliente-objetivo (Trace un perfil de su cliente-objetivo e indique qué porcion det

mcrcado e¢spera ganar)

Pagina 7



LA PLANIPICACION EN LAS MICRO Y PEQUIENAS FMPRESAS

3.- Competencia (Evalie su posicion competitiva)

4 - Producto (Describa su productlo o scrvicio)
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LA PLANIFICACION EN LAS MICRO ¥ PEQUENAS EMPRIESAS

5.- Plaza (Dcscriba su sistema de distribucion o las ventajas competitivas de su
ubicacion)

6.- Precio (Describa su cstralegia de precios y como ésta le permitira conguistar su
porcion de mercado y vender con ganancia)
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LA PLANIFICACION EN LAS MICRCQ Y PEQUENAS EMPRIESAS

7.- Promocion (Describa los medios a utilizar y los mensajes a realizar,
especificando el presupucsio que utilizara para conquistar su mercado-objetivo)

8 - Plaza (Describa la adecuacién del lugar elegido para operar su cimpresa)
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LA PLANIFICACION EN LAS MICRQ Y PEQUENAS EMPRESAS

9.- Instalacioncs y equipos (Describa las instalaciones y equipos propuestos)

10 Proceso de produccion u operacion del servicio (Describa las ventajas
competitivas de su proceso de produccion u opetacion del servicio y explique como
hara para manlener el control de calidad)
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LA PLANIFICACION [N LAS MICRO ¥ PEQUENAS EMPRESAS

11.- Mano de obra (Describa los requerimientos de habilidades espcciales; la
disponibilidad y ¢l costo de la mano de obra).

12 - Equipo gerencial (Describa brevemente a cada miecmbro clave de la gerencia y
su contribucion individual al negocio).
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Las condiciones para ser un emprendedor

Si Ud. contestd "SI" a la mayoria de los puntos
anteriores, probablemente Ud. tiene las aptitudes
para convertirse en un emprendedor. Sin embargo,
sea cuidadoso. Para triunfar en los negocios, Ud.
debe aplicarlas correctamente.

Si Ud. contestd "NO" o "NO SE" a la mayoria de los
puntos, puede que Ud. no reuna todas las
caracteristicas necesarias. Esto no significa gue no
tenga otras cualidades que le ayudaran a lograr el
éxito. De todos modos, Ud. tendra que identificarlas
y cultivarlas. -

El ejercicio 1 fue pensado como ayuda para evaluar
sus puntos fuertes y débiles como emprendedor.
Utilice sus puntos fuertes. Los puntos débiles
pueden minimizarse a través de cursos, consultas
con expertos, 0 asociaciones con personas cuyos
puntos fuertes compensen sus lados debiles.



PORQUE EL PLAN?

CUANDO EL PLAN?

QUE TIPO DE PI1LAN?
L Largo Plazo

u Corto Plazo

= Plazo Inmediato

SOLICITAR ASISTENCIA PARA LA PLANIFICACION
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@TALLERES SOBRE COMERCIALIZACION

HACIENDAS Y CARNES:

Los talleres fueron realizados en las localidades de Chamical y Milagro, Provincia de La
Rioja los dias 3 y 4 de abril del cte. afio.

Participando en ambas el Sr. Director de Ganaderia de la Provincia Dr. Paloma y, el
Intendente Municipal, el Presidente de la Sociedad Rural local, productores y estudiantes
en el primero de los talleres y, representantes de la Sociedad Rural y productores en el
segundo.

Ambos talleres se estructuraron de la misma forma, habiéndose abocado en la primera
parte de los mismos a los siguientes temas:

* Produccion Mundial de Carnes Rojas.

* Produccion Mundial de Cames Vacunas.

* Comercio Mundial de Carne Vacuna, exportaciones e importaciones.
* Estructura del Comercio de Ganados y Carnes

* Situacion y perspectivas del Comercio Interno.

* Sistemas de Comercializacion de Carne Vacuna, actuales y futuros.

* Objetivo, estrategias, plan de accion, metas, pilares, principios basicos y lineamientos
de los nuevos sistemas.

* Costos de Comercializacién de Haciendas.

* Determinacion de Precios.

* Estructura Comercial Minorista.

* Margenes de comercializacion.

* Participacion de los Sectores en el Valor Agregado del Novillo.
* Productividad Stocks Ganaderos.

* Esquema de Costos y Poderes de Compra.

* Stock ganadero, faena y consumo per capita.

* La actual crisis y las oportunidades que se presentan.

* Analisis de los cambios producidos.



* Qué hacer para adaptarse a los cambios:
Acciones hacia el consumidor.
Cambios en los puntos de ventas.
La industria.

Los productores.

A continuacion, se produjo un interesante intercambio de opiniones, en los cuales se
aclararon algunos aspectos y, fundamentalmente entre todos los presentes se fueron
delineando las necesidades y expectativas de los productores.

La sintesis de las mismas es:

1. Incursionar en el segmento comercial.

Esto implica modificar las actitud de los productores y tratar de que los mismos
se involucren en la etapa comercial.

2. Llevar a cabo un Plan Integral de Produccion, Industrializacion, Comercializacion y
Promocién de Carne Vacuna.

En el cual se contemplen las posibilidades productivas de los feed Iot, se utilicen
pasturas adecuadas (bufel grass), se habilite una planta industrial y, se efectie promocion
de la carne vacuna, entre las mas importantes.

3. Standarizar las producciones.

Teniendo en cuenta las disimiles producciones de hacienda existentes en los
Departamentos ganaderos de la Provincia, procurar armonizar su oferta y biotipos
animales para lograr una eficiente insercion comercial.

4. Reeditar experiencias efectuadas.

Los presentes plantearon la necesidad de realizar un trabajo similar al realizado
CON caprinos.

En esa oportunidad 1994/95, pequefios productores de Chamical se integraron al
Frigorifico de la Escuela de Emeta y, comercializaron conjuntamente la produccion,
obteniendo mayores ingresos por su produccién caprina que la lograda anteriormente,
en la cual comercializaban sus haciendas de manera tradicional.

5. Procurar la organizacién de los productores.

Si bien, no se desconoce la idiosincrasia y aspectos culturales de los productores,
lo que implica conocer y reconocer su individualidad, los presentes creen conveniente
asociarse y organizarse convenientemente.

6. Efectuar otros talleres.
Similares a ¢éstos, a los efectos de difundir y discutir alternativas.



IDEA CENTRAL:

Efectuar una experiencia, acotada y en pequefia escala, a partir de la asociacién e
integracion vertical de los productores, con las etapas industrial y comercial.

En la cual, la mayor contribucion marginal que esta integracion genere, financie, directa
o indirectamente, la incorporaciéon de una parte importante del paquete tecnologico
disponible.

Logrando de esta forma, aumentar la productividad y eficiencia de la produccion,
industrializacion y comercializacién de las haciendas y cames vacunas de los pequeios y
medianos productores pecuarios de la Provincia.

FRUTIHORTICOLA:

De acuerdo con el cronograma acordado con el Sr. Secretario de Gestion Productiva,
Lic. Roberto T. Robles, se realizaron sendos talleres en las localidades de Salicas,
cabecera del Departamento San Blas de los Sauces, y Famatina, cabecera detl
Departamento del mismo nombre, los dias 17 y 18 de abril ppdo.

Cada taller conto cen la asistencia de unos 30 a 40 productores, a los que debemos
agregar profesionales y técnicos agropecuarios y funcionarios provinciales y de los
municipios citados, respectivamente.

El temario abordado fue sintéticamente el siguiente;

* Panorama de los mercados mundiales de alimentos. Preferencias del consumidor de los
grandes centros urbanos. Rol de las frutas y hortalizas en la “canasta alimentaria”
modema. La promocion de las frutas y hortalizas en el mundo.

* Aspectos generales del mercadeo (marketing), de frutas y hortalizas frescas, secas y
desecadas. La comercializacion frutihorticola y el supermercadismo. Importancia de la
logistica de distribucién. Los nuevos mayoristas. El Mercado Central de Buenos Aires
hoy. Nuevos servicios a productores, empacadores, técnicos, profesionales, etc.

* Los productores ante los cambios en los sistemas comerciales. Formas habituales que
utiliza et productor para vender. Vicios y defectos mas corrientes. El Negocio
Frutihorticola. El productor frente a la concentracién y oligopolizacion de la escala
mayorista. Como alcanzar una escala competitiva? Asociaciones exitosas. Porqué
asociarse? Como avanzar en la cadena de valor? Ejemplos y alternativas.

* Analisis de las curvas de oferta y precio mayorista de las especies de interés para cada
una de las zonas productoras (San Blas y Famatina). Ej.: tomate, pimiento, uva, frutas de
carozo, etc.



La apertura de cada uno de los Talleres la realizo el Lic. Roberto Tito Robles, Secretario
de Gestion Productiva del Ministerio de Desarrollo de la Produccién y el Turismo de la
Provincia de La Rioja.

En apoyo de las exposiciones se conté con un retroproyector de transparencias lo que
permitié mostrar una serie amplia de ejemplos sobre la promocién publicitaria de frutas
y hortalizas en varios paises del mundo y, también, se utilizaron transparencias para el
analisis de las curvas de oferta y precio del conjunto de especies sefialadas.

En la parte final de cada taller se contestaron preguntas y, se intercambiaron opiniones
previo al cierre de los mismos por el Secretario de Gestion Productiva.



C. Estudio de la Oferta de Productos del Micro, Pequefio y Mediano Productor.

Se adjunta al presente trabajo: introduccién, fuentes de informacién, metodologia de
trabajo, conclusiones y disefio del sistema, etc.

El mismo fue realizado por el equipo de colaboradores de la provincia.

Se le ha incorporado un disquete, el cual contiene e} programa disefiado, contande con
las instrucciones para operarlo.

La principal y més importante conclusion, es la necesidad de llevar a cabo un trabajo mas
integral, posiblemente un Censo Provincial, lo cual no estaba previsto en esta
oportumdad, y, detectar la totalidad de los productores de la Provincia y por ende, la
Oferta Provincial del micro, pequefio y mediano productor.

Sobre el particular, se converso extensamente con el Lic. Roberto T. Robles Secretario
de Gestién Productiva de la Provincia, quien estuvo de acuerdo con la propuesta.



