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Equipamiento sanitario
que cuida el agua
Dealer es una fábrica de mochilas para
inodoros que renació tras el fin de la
convertibilidad. Hoy desarrolla
productos sustentables y va por la
exportación. Pág. VIII

Gestionar los recursos
humanos en las pymes
Consultores y empresarios pyme
cuentan cómo dar los primeros
pasos en el proceso y cuáles son
los errores a evitar para alcanzar
una gestión exitosa. 

HISTORIA DE GARAGE
“Los desafíos pasan
por la inflación y la
competitividad”
Marcelo Capello, presidente del
IERAL de la Fundación
Mediterránea, analiza las claves del
próximo período de  gobierno. Pág. VI

PPaassaa  aa  ppáágg..  IIVV

Ilu
st

ra
ci

ó
n

: H
er

n
án

 E
id

el
st

ei
n

Las grandes apuntan

Las corporaciones están incorporando a las pymes a su
cartera, con variedad de alternativas, precios diferenciales
y productos diseñados a medida de un segmento
empresario que crece y planifica expandir su negocio. Por
qué las grandes salen a ganar el mercado pyme.

Por Daniela Villaro

Integran un universo en
plena consolidación.
Cada vez están más
profesionales. Se vuel-

ven más exigentes. Y lo más im-
portante, están dispuestas a pa-
gar por un trato diferencial. En su-
ma, las pymes se convirtieron en
un bocado atractivo para las gran-
des empresas que multiplican su
oferta de propuestas, servicios y
productos, a medida de las nece-
sidades de las pequeñas y media-
nas organizaciones.

“Definitivamente notamos un
cambio. Hace unos años, se creía
que la tecnología era inaccesible
para las pymes. Además no se
consideraba como una aliada pa-
ra el negocio y no era incluida en
los presupuestos anuales. Las

pymes compraban
dispositivos, PCs o
software, pero no ha-
bía una decisión de
negocio detrás. Con
el tiempo, empeza-
ron a notar que al-
gunas preguntas
incómodas sobre
cómo crecer tenían
respuesta si se recurría a una
implementación inteligente de
tecnología. El mundo de los ne-
gocios está hace tiempo asocia-
do a la tecnología. Porque, ade-
más, ésta abre innumerables po-
sibilidades de crecimiento e in-
novación. Esto es lo que cada vez
más pymes están  verificando”,
evalúa Inés Cura, directora Co-
mercial de IBM Argentina. 

a las más chicas

PALABRA DE EXPERTO

Pág. II
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❚❚     ¿¿CCóómmoo  ppooddrrííaa  iimmppaaccttaarr  llaa  ccrrii--
ssiiss  gglloobbaall  eenn  eell  sseeccttoorr  ppyymmee  aarr--
ggeennttiinnoo??
La Argentina se halla más ex-
puesta a los canales comercia-
les por los cuales podrían fil-
trarse los efectos de una des-
aceleración mundial. Eso fue lo
que ocurrió también en la porción
de 2008 y 2009 en los cuales se
sintió el impacto de la crisis fi-
nanciera mundial. En aquella
oportunidad las exportaciones
mensuales (valor) cayeron
49,6% en cinco meses (entre
agosto de 2008 y enero de 2009,
permaneciendo en niveles bajos
hasta comienzos de 2010), y las
de manufacturas lo hicieron un
45,7% en el mismo lapso. Si bien
en el actual contexto se debería
esperar un shock de menor
cuantía, será seguramente ese
el canal por el cual se hará sentir
primero. No obstante, las pymes
locales dependen mucho más de
los mercados locales que de los
internacionales, de modo que el
impacto directo de tal situación
no debería afectarlas en gran
medida. Obviamente sí pueden
existir efectos indirectos:
pymes proveedoras de empre-
sas grandes exportadoras,
pymes industriales y de servi-
cios que recibirán el impacto por
una menor velocidad de expan-
sión del mercado interno, dado
aquel shock externo, etcétera. 

❚❚ EEnn  ppaarrttiiccuullaarr,,  aannttee  BBrraassiill::  ¿¿ccóó--
mmoo  aaffeeccttaa  llaa  ddeevvaalluuaacciióónn  ddeell  rree--
aall  yy  eell  mmeennoorr  ccrreecciimmiieennttoo  ddee  llaa
eeccoonnoommííaa  bbrraassiilleeññaa??
Lo que ocurra en Brasil puede
'doler' más rápido por sus efec-
tos locales dado que con dicho
país tenemos básicamente un
comercio de manufacturas, en
que las pymes participan más
asiduamente, o proveen a gran-
des jugadores, como las auto-
motrices. En tal sentido, la des-

aceleración en la demanda de
Brasil le pegará a nuestras ex-
portaciones, y un real más ba-
rato trae una menor ventaja en
materia de competitividad para
las pymes locales, a las que
además les costará más com-
petir con las importaciones de
ese origen. 
Debemos tener en cuenta que
los indicadores de nivel de acti-
vidad frenaron en forma gene-
ralizada, anticipando un tercer
trimestre de muy poco de cre-
cimiento en Brasil. La industria
crece sólo un 0,6% interanual
en el tercer trimestre y se es-
tanca así por segundo período
consecutivo.

❚❚     ¿¿VVee  pprroobbaabbllee  uunnaa  ddeevvaalluuaacciióónn
ddeell  ppeessoo  eenn  llooss  pprróóxxiimmooss  mmeesseess??
Creo que hacia 2012 la estrate-
gia cambiaria local priorizará en
mayor medida los aspectos de
competitividad, y que por ende
se intentará que el tipo de cam-
bio nominal al menos aumente
tanto como la inflación, para que
no se siga deteriorando en tér-
minos reales. Lo veo como un
proceso gradual, similar al des-
arrollado cuando la anterior cri-
sis internacional, en que el peso
perdió valor sin prisas pero sin
pausas durante varios meses.

❚❚     VVeenniimmooss  ddee  uunn  ppeerrííooddoo  ddee  ccrree--
cciimmiieennttoo,,  ¿¿llaa  iinnvveerrssiióónn  ddee  llaass
eemmpprreessaass  aaccoommppaaññóó  eessaa  eexxppaann--
ssiióónn??
La inversión empresaria acom-
pañó y en las pymes fue espe-
cialmente importante el proce-
so de reinversión de utilidades.
Por ese motivo preocupa que
las empresas locales pierdan
competitividad: caen tanto los
incentivos como el combusti-
ble para invertir. Por ese moti-
vo viene bien que en los últimos
meses haya crecido el financia-
miento para empresas, puede

llegar justo para sustituir par-
cialmente la inversión con rein-
versión de utilidades.

❚❚     ¿¿AA  qquuéé  ssee  eexxppoonneenn  llaass  ppyymmeess
ccuuaannddoo  aallccaannzzaann  uunn  llíímmiittee  ccrrííttii--
ccoo  eenn  llaa  uuttiilliizzaacciióónn  ddee  ssuu  ccaappaaccii--
ddaadd  iinnssttaallaaddaa??
Cuando se llega al límite de uso
de  la capacidad, además de los
problemas macro que se gene-
ran por mayor inflación, debe
considerarse que si el proceso
es acompañado, como ocurrió,
con caídas en los niveles de
competitividad empresaria,
también puede acelerarse el de-
terioro del saldo comercial, al
cubrirse parcialmente la deman-
da interna con mayores dosis de
importaciones.

❚❚     ¿¿CCuuáálleess  ssoonn  hhooyy  llooss  pprriinncciippaa--
lleess  oobbssttááccuullooss  ppaarraa  llaass  ppyymmeess  eenn
ttéérrmmiinnooss  ddee  ccoommppeettiittiivviiddaadd??
Costos laborales (salariales y no
salariales) e impositivos. No de-
be olvidarse que, por ejemplo,
según un trabajo del Banco
Mundial, la Argentina se en-
cuentra entre el 5% de países
del mundo en que más pesan sus
impuestos en una empresa me-
diana. Muchas veces se ha dis-
cutido sobre si se debe priorizar
el mercado interno o externo. En
realidad la regla debería ser muy
simple: expandir el mercado in-
terno mientras esta estrategia
no ponga en riesgo la inserción
externa de nuestra producción,
porque la experiencia histórica
muestra que si sólo apostamos
al mercado interno, con estrate-
gias que derivan en pérdidas de
competitividad y en consecuen-
cias negativas para las activida-
des exportadoras, la expansión
del mercado interno no se pue-
de sostener, por crisis en la ba-
lanza de pagos. Deberíamos
prestar más atención a este tipo
de experiencias.

❚❚     ¿¿CCuuáálleess  ssoonn  llooss  ddeessaaffííooss  qquuee
ddeebbeerráá  eennffrreennttaarr  eell  nnuueevvoo  ggoo--
bbiieerrnnoo??
La inflación debería estar entre
los primordiales, salvo que la
desaceleración mundial resulte
brusca y cambie el eje de los pro-
blemas locales. No obstante, aún
cuando oficialmente no se lo re-
conozca, existen indicios de que
sí existen signos de preocupa-
ción por la inflación y que de esas
dudas provienen los posibles pa-
ños fríos que se intentarían apli-
car en materia de negociación

salarial y de evolución del gasto
público. Luego debemos verifi-
car que se concreten.
Bajar la inflación a la vez que se
incrementa la competitividad de
la economía local resultan los
principales desafíos para el ini-
cio del nuevo período de gobier-
no. Sin embargo, si el contexto
externo se complica más de la
cuenta, es probable que las prio-
ridades pasen por otro lado, co-
mo intentar mantener la deman-
da agregada interna.

D.V.

“Los desafíos son bajar la inflación e
incrementar la competitividad” 

El presidente del IERAL, de la Fundación Mediterránea, analiza cómo impactará sobre las pequeñas y medianas empresas la crisis 
global, en particular la relación con Brasil. Cuáles son las claves del próximo período de gobierno, qué pasará con la inversión, la
competitividad y la inflación durante 2012.

MARCELO CAPELLO
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Una familia que maneja una
empresa no es una familia

común. Una empre-
sa que es manejada
por una familia, tam-
poco lo es. Tanto la
familia como la em-
presa deben ade-
cuarse a las circuns-
tancias cambiantes
de modo tal de man-
tener una continui-
dad y fomentar el
crecimiento psico-
social de cada
miembro sosteniendo la renta-
bilidad del negocio. 

Esta obra piensa a la familia
desde una visión sistémica, al
igual que la empresa. Y así llega
a analizar cómo funcionan las

empresas familiares, cuáles son
sus características, por qué

consultan, el tema de la
transición de la direc-
ción e instrumentos pa-
ra aquellos que trabajan
con estas compañías.

Este libro está dirigi-
do a miembros de em-
presas familiares (EF),
profesionales que tra-
bajan en el ámbito de
este tipo de organiza-
ciones y a quienes quie-
ren desarrollar un ne-

gocio junto con su familia, ade-
más de profesionales como
contadores, abogados, consul-
tores en recursos humanos y a
los que pueda interesarles co-
nocer el funcionamiento de una

familia y de una familia que ma-
neja una empresa.

Capítulo a capítulo se des-
arrolla la evolución de la familia
desde los comienzos de la hu-
manidad; el desarrollo de las
empresas en general hasta
nuestros días; las característi-
cas y modos de funcionamien-
to de las empresas familiares;
el tema de estas firmas en si-
tuación de consulta, es decir,
cuando tienen problemas para
los cuales requieren ayuda
(problemas más comunes que
llevan a una EF a realizar una
consulta y se desarrolla la me-
todología que el autor utiliza en
su tarea profesional); la transi-
ción de la dirección de una ge-
neración a la siguiente, como

parte de un largo proceso; el te-
ma del futuro de las EF y de su
subsistencia en el tiempo. 

También, el lector encontra-
rá una serie de herramientas
prácticas, útiles tanto para los
miembros de la empresa como
para los profesionales que
interactúan con ella, y, por últi-
mo, se describen las 10 EF en
actividad más antiguas del
mundo y las 10 más antiguas
de la Argentina. Según el autor,
en el país existen entre 1 y 1,2
millón de EF, es decir el 75% de
las empresas nacionales. Y el
70% de las firmas de familia
desaparece en cada genera-
ción. Atender esta problemáti-
ca específica es lo que busca
este libro

LECTURAS

Empresas de familia
Del conflicto a la eficiencia
Eduardo Press
Granica



A
través de la historia,
grandes sueños como
la Gran Muralla China,
las Pirámides Mayas,

la Esfinge Egipcia, el Coliseo Ro-
mano y otros más recientes, co-
mo la llegada del hombre a la lu-
na, el Canal de Panamá y el tren
París-Londres significaron un
despliegue increíble de recur-
sos materiales, capital humano,
tiempo y trabajo.

Alguien tuvo primero la capa-
cidad de soñar y otro la fuerza
para liderar su realización. Hoy, a
nivel empresa, le pusimos nom-
bre al gran esfuerzo que llevó a
lograr estos sueños: Proyecto.

Hasta hace un tiempo, el ma-
nejo de proyectos era más por
intuición, hoy se cuenta con dos
cuerpos de conocimiento: el
PMBOK gestado por el Project
Management Institute (PMI®); y
PRINCE2, surgido en Inglaterra y
de amplia aceptación en Europa
como estándar para manejo de
proyectos. Para confirmar el au-
ge, la Organización Internacional
para la Estandarización (ISO) es-
tá preparando el estándar 21500,
como herramienta de Gestión de
Proyectos para que sea acepta-
da mundialmente. El mayor em-
puje ha venido principalmente

de tres naciones: Estados Uni-
dos, Reino Unido y Alemania; y
actualmente, participan en la
creación de este estándar más
de 30 países.

Indistintamente de las meto-
dologías, la concepción del pro-
yecto y donde se lo encuadra
dentro de las organizaciones si-
gue siendo lo mismo. Un pro-
yecto consiste en un esfuerzo
temporal que se ejecuta para ob-
tener un resultado único.

Hace un tiempo el tema de la
Gerencia de Proyectos, gestión y
liderazgo de proyectos y otros
nombres que recibe, ha cobrado
vigencia y relevancia, no sólo en

empresas cuyo curso de nego-
cio es manejar proyectos, sino
en todas las organizaciones. 

El problema es que muchos de
estos sueños simplemente no se
cumplen del todo o resultan fa-
llidos. El estudio Chaos® mues-
tra la realidad de los resultados
de proyectos de sistemas (soft-
ware). Al comenzar un proyecto,
tenemos un 65% de probabili-
dades de no cumplir con el al-
cance, los plazos y/o los costos
acordados del mismo, o que és-
te directamente se suspenda.

En el mundo de hoy, no pode-
mos darnos el lujo de fallar con
tanta frecuencia ni derrochar re-

cursos. En este contexto, surge
la Oficina de Dirección de Pro-
yectos (PMO: Project Manage-
ment Office), como una estrate-
gia de respuesta en lugar de una
respuesta en sí misma, tendien-
te a mejorar drásticamente el
desempeño de los proyectos.

La PMO es un concepto que se
concreta como un área dentro
de la organización, cuya posición
jerárquica dependerá de su ám-
bito de acción y responsabilida-
des que asuma.

También en las pymes
Es muy común escuchar a direc-
tivos de las pymes manifestar
que en función de su tamaño, “no
necesitamos de esto”. Se refie-
ren a utilizar soluciones TIC, a
identificar las funciones dentro
de la organización y los procesos
críticos, a disponer de un siste-
ma de control de calidad, a esta-
blecer cuáles son las competen-
cias que los empleados deben
tener o a realizar una gestión de
proyectos profesionalizada. 
Una pyme necesita de las mis-
mas herramientas de gestión y
operación que cualquier gran
multinacional, por supuesto
adaptadas a su tamaño, pero en
todo caso formalizadas de algún

modo. La estrategia es ir intro-
duciendo pequeños cambios,
que produzcan mejoras inme-
diatas en las operaciones o pro-
yectos de la empresa.
Pueden comenzar por analizar
las funciones y procesos exis-
tentes. Evaluar si las funciones
actuales identificables sirven a
los objetivos y crear nuevas si es
necesario. También, establecer
un sistema de control de docu-
mentación (algo inexistente en
muchas pymes) a la medida de
sus necesidades, con un proce-
dimiento de elaboración y apro-
bación de documentos, un archi-
vo de registro de documentos y
un sistema de almacenaje.
Así, toda organización tiene ob-
jetivos y trabaja para concretar-
los. La PMO surge entonces co-
mo una estrategia de respuesta
a la necesidad de las organiza-
ciones de hacer realidad sus
sueños. A través de una PMO es
posible potenciar drásticamente
el desempeño de proyectos, lo-
grando que sean más exitosos
en su cumplimiento de alcance,
tiempo y costos.

OPINIÓN El rol de la oficina de
dirección de proyectos 

Por Juan Carlos
González 
profesor del programa
Ejecutivo en Gestión de
Proyectos del IUEAN

Algunas características de la PMO

❚ Es una entidad o parte de una organización, que puede tener
como responsabilidad coordinar y gestionar en forma centrali-
zada portafolios, programas y/o proyectos.
❚ Sus características organizativas, autonomía, influencia y fun-
ciones dependerán de las necesidades de la organización.
❚ Puede tener delegada la autoridad de ejercer las funciones de
interesado integral y tomador de decisiones en la fase de inicio
de un proyecto.
❚ Administra recursos compartidos entre los proyectos.
❚ Gerencia la aplicación de: normas, procedimientos y métodos.
❚ Desarrolla políticas y procesos, documentación y planillas es-
tándar comunes a todos los proyectos.
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Precisamente en esta búsque-
da de respuestas se esconde la
explicación de una tendencia
que crece. “Las pymes argenti-
nas se vuelven más profesiona-
les y están pensando cómo van a
ser dentro de 10 años. Pero ade-
más buscan mayor competitivi-
dad. Para eso demandan sopor-
tes y equipos que las acompañe
en esa expansión. Las pymes re-
quieren soluciones más integra-
les”, evalúa Alicia Verna, de AV
Consultores. Esto se ve, en par-
ticular, en soluciones tecnológi-
cas y telecomunicaciones, don-
de las pymes buscan respuesta
de empresas grandes. Pero tam-
bién se da a nivel seguridad, lo-
gística, gestión del negocio, fi-
nanciamiento y marketing.

Desde IBM analizan que cuan-
do las pymes deciden adquirir
tecnología, “optan por solucio-
nes que consideren precio, faci-
lidad de uso e implementación,
escalabilidad y disponibilidad lo-
cal”. Para cubrir esta demanda,
IBM creó una gerencia dedicada
a las pequeñas y medianas em-
presas y trabaja de forma inte-
grada con sus asociados de ne-
gocios en todo el país.

Por caso, IBM realizó un acuer-
do con TOTVS para ofrecer una
solución de ERP Cloud Compu-
ting bajo la modalidad As a Ser-
vice. En cuanto a la financiación,
Rapid On Line Financing es un
nuevo programa dirigido espe-
cialmente a pymes de todas las
industrias, que permite costear
transacciones entre u$s 5.000 y
u$s 300.000 a tasas predeter-
minadas. “Buenos Aires, Córdo-
ba, Mendoza, Santa Fe, Rosario y
las zonas de NOA y NEA son muy
importantes para el negocio de
IBM Argentina en materia de
pymes”, detalla Cura.

Epson, la compañía de solucio-
nes de impresión e imágenes di-
gitales, siempre fue reconocida
en el segmento Hogar. Sin em-
bargo, “nuestro objetivo para el
próximo año es seguir ganando
mercado en el segmento pyme,
ya que tenemos un mix de pro-
ductos desarrollado para el mis-
mo y es nuestro gran desafío po-
der seguir ganando usuarios Ink-
jet en el segmento”, admite Ale-
jandra Introna, gerente de Pro-
ducto de Epson. “Todas las mar-
cas tienen un mayor portfolio de

productos para ofrecer con cos-
tos muchos más accesibles y si-
milares características, lo que
permite a las pymes poder acce-
der a productos que quizás antes
eran solo considerados para
grandes empresas”, evalúa In-
trona desde la corporación mul-
tinacional japonesa. 

Cambio de roles
En el actual escenario econó-

mico, el interés hacia las pymes
ha ido creciendo. Las grandes
empresas coinciden en esta vi-
sión: “Este mercado es muy
atractivo debido a su gran tama-
ño y al potencial de crecimiento
y desarrollo que presenta. Los
productos y servicios que las
grandes empresas pueden brin-
dar a este tipo de compañías tie-
nen un alto valor percibido por
las mismas”, sostiene Alejandro
Jasiukiewicz, Gerente Comercial
de DHL Express. La firma global
de logística viene desarrollando
hace años soluciones para aten-
der al sector. “Brindamos aseso-
ramiento en comercio exterior
tanto a micro emprendedores
que están por hacer su primera
exportación como a pequeñas y
medianas empresas que expor-
tan o importan regularmente”,
detalla. También brindan capaci-
taciones herramientas electróni-
cas para simplificar los procesos
de comercio exterior. 

La firma tiene un portal exclu-
sivo para las pymes (www.dhl-
mundopyme.com) y ofrecen fi-
nanciación a través de una cuen-

ta corriente con alternativas de
pago. “Sabemos que las pymes
tienen necesidades diferentes a
las de las grandes empresas y di-
señamos una propuesta comer-
cial y de servicio que agregue va-
lor donde más lo necesitan”, di-
ce. El segmento pyme tiene una
alta relevancia en las operacio-
nes de DHL. “Alrededor del 85%
de nuestros clientes son pymes
y la perspectiva es que crezca
cada vez más. Nuestros clientes
pymes saben que pueden contar
con la misma calidad de servicio
que brindamos a una gran corpo-
ración”, promete el ejecutivo. En
la Argentina, DHL tiene más de
6.000 clientes y unos 500 em-
pleados.

El rol de las firmas medianas se
va revalorizando. “Hoy, una
pyme se siente de otra forma pa-
ra salir a tocar puertas. Más allá
de su tamaño, a menudo tienen
rentabilidad grande. Es más,
puede ser un referente del mer-
cado y hoy vemos cómo los em-
presarios pyme son consultados
y escuchados. Todo esto les per-
mite negociar de otra manera”,
dice la consultora Alicia Verna. 

Habilitadas por el contexto,
desde el otro rincón, las pymes
elevan, entonces, su reclamo.
“En general, cuando una pyme se
acerca a una corporación como
cliente, tiene sensación de ano-
nimato y de que difícilmente
encuentre condiciones comer-
ciales adecuadas a sus posibili-
dades. Esto implica que no hay
oportunidad de negociar ni de
discutir nada”, sostiene Blas
Briceño, presidente de Finne-
gans, desarrolladora de solu-
ciones tecnológicas de nego-
cios. “Uno suele chocar con un
modelo distinto, porque noso-
tros tenemos una atención más
personalizada con los clientes”,
agrega. Finnegans cuenta con
más de 1.000 clientes y alrede-
dor de 80 empleados.

Telecomunicaciones a medida
Al igual que los bancos, las em-

presas de telecomunicaciones
han hecho punta al enfocarse en
el sector pyme. Telecom Nego-
cios es una unidad específica del
grupo Telecom que se dedica a
atender las necesidades de  las
pymes, con injerencia sobre to-

dos los aspectos de la comercia-
lización. “La presencia cada vez
mayor de la tecnología en los
procesos clave de negocio de las
pequeñas y medianas empresas,
hace que éste sea un mercado
atractivo en el cual las oportuni-
dades de brindar más productos
se renuevan constantemente”,
dicen fuentes de Telecom.

Las propuestas de productos y
servicios de telecomunicacio-
nes de Telecom Negocios abar-
can tres grandes grupos: Voz,
Datos e ICT. “La tendencia es ir
hacia la ‘virtualización‘ del hard-
ware y software por parte del
proveedor, evitándole al cliente
adquirir y gestionar equipos y li-
cencias. El modelo, además de
ser conveniente desde lo econó-
mico, es muy flexible porque
permite pagar por uso y crecer
fácilmente a medida de las nece-
sidades, como así también des-
preocuparse por la operación y
dedicarse de lleno a su actividad
principal”, enumeran.

En cuanto al tipo de demanda
por parte de las pymes, se trata
principalmente de servicios de
acceso a Internet de buena cali-
dad y ancho de banda. “En forma

paulatina cada vez son más las
empresas que se interesan en
servicios virtualizados. Será ne-
cesario un tiempo de madura-
ción, pero no hay dudas de que
llegará”, afirman desde el grupo. 

En tanto, en Personal precisan
que, actualmente, “el crecimien-
to de Internet móvil es el princi-
pal motivador de los nuevos pro-
ductos y soluciones, que irán
creciendo en el corto y mediano
plazo. Este crecimiento está fo-
mentado por una oferta sencilla
y accesible, valores convenien-
tes (desde planes mensuales de
uso ilimitado, hasta prepago con
uso determinado), y la masifica-
ción de los distintos dispositi-
vos”, detalla Alejandro Fredoto-
vich, gerente de Marketing Em-
presas de Personal.

En este sentido, observa una
clara tendencia en las pymes a
mayor uso de Smartphones,
además del ya consolidado
Blackberry, que permiten inte-
grar distintas funciones: voz,
mensajes, mails, redes socia-
les, messaging, servicios de lo-
calización y el acceso los pro-
gramas básicos desde el termi-
nal (Excel, Word). “Trabajamos
no sólo en función al tamaño de
la empresa sino también del ru-
bro al cual pertenece: financie-
ro, logística, industrial. La res-
puesta de las pymes es muy
buena”, sostiene. En cuanto a
costos, por ejemplo el Abono
Internet Ilimitado de Personal
es de $159 + impuestos, que
permite al cliente pyme utilizar
los servicios de datos de mane-
ra ilimitada con una tarifa plana
por mes. En el caso de Smart-
phones, ofrece Plan Ilimitado
de datos a $ 59 + impuestos.

Telefónica también desarrolló
productos y servicios a sus clien-
tes pyme, apalancados en la ban-
da ancha. En ese marco, la com-
pañía lanzó recientemente Apli-
cateca, una plataforma que alo-
ja en Internet una oferta de apli-
caciones digitales y servicios
orientados a las necesidades
pyme (gestión de negocios, de
flotas, de incidencias, aplicacio-
nes de formación, gestión conta-
ble, logística, recursos huma-
nos, facturación).

Aplicateca se enmarca en una
estrategia de la compañía de po-
ner al alcance de las empresas
del segmento un abanico de he-
rramientas tecnológicas aloja-
das en la nube, para lo cual Tele-
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“El cliente pyme pelea el
precio, quiere resultados
rápidos y es muy fiel ”, Daniel
Castaldo, de Atacama Publicidad.

Recomendaciones para pymes, a la hora de 
tocar la puerta de una grande: 

❚ Lo primero es aanniimmaarrssee. La recepción, seguramente, va a ser
mucho mejor de lo que cree. Las grandes ya no miran las pymes
de costado. 

❚ No adquirir sólo pensando en el momento actual, sino en el
ccoorrttoo,,  mmeeddiiaannoo  yy  llaarrggoo  ppllaazzoo. Apuntar a módulos escalables que
acompañen la planificación de la empresa.

❚ Contar a la corporación su situación y necesidades pero tam-
bién comentarle cómo va a ir evolucionando la pyme para que la
solución sea más iinntteeggrraall.

❚ Tener en cuenta al propio equipo tercerizado, como clientes
y proveedores muy cercanos. Se podría pensar en un pool de
compras para negociar por volumen. Por ejemplo se puede acor-
dar una compra anual con entregas parciales. Aprovechar el ttrraa--
bbaajjoo  eenn  rreedd para lograr mejores condiciones, precios y trato.
Fuente: Alicia Verna, de AV Consultores

El foco en las más chicasviene de tapa

“El de las pymes es un
mercado muy sensible y
grande. A largo plazo es más
rentable que el mercado
corporativo”, Javier Kahn, de
ADT Seguridad.



fónica invertirá $ 57 millones
hasta finales de 2012, anunció
Alexis Krossler, director de Tele-
fónica Negocios. “Aplicateca es
la primera tienda que concentra
herramientas digitales de gran
utilidad para la administración
cotidiana de una pyme, con ase-
soría y soporte técnico dedica-
dos al usuario”, afirmó el directi-
vo. Telefónica atiende actual-
mente a 300.000 pymes en la
Argentina y el negocio del seg-
mento proyecta un crecimiento
interanual del 16%.

Asistencia y seguridad
Las propuestas tailor madepa-

ra pymes se replican en los dife-
rentes sectores de actividad. En
Cardinal Assistance cuentan con
Servicios de Asistencia al Viaje-
ro y Asistencia al Vehículo para
Pymes, que tiene un 10% de des-
cuento exclusivamente para las
pequeñas y medianas empresas.
Rige tanto para motos, autos,
utilitarios y camiones. “Se trata
de una forma de entender los re-
cursos con los que cuentan las
pymes y brindarles servicios a su
medida”, asegura Juan Briones,
director comercial de la compa-
ñía que cubre un millón y medio
de personas en todo el mundo.
En la Argentina, el 20% de su
mercado corporativo está inte-
grado por pymes (alrededor de

50 firmas). El año pasado la car-
tera pyme estaba formada por
36 pymes y esperan trepara a las
70 en 2012. La organización tie-
ne una facturación anual de u$s
12 millones.

Lograr un producto a medida
(en prestación, escalabilidad,
precio y financiación) de las
pymes es el desafío de las gran-
des. Por eso, todo debe empezar
por la definición de mercado a la
que se apunta. “Existe una gran
atomización y diferencia de per-
files entre las pymes. Identifica-
mos un mercado potencial de
más de 500.000 firmas. Eso im-
plica armar soluciones que van
de u$s 300 a u$s 50.000”, expli-
ca Javier Kahn, gerente de Nue-
vos Negocios de ADT, la firma de
seguridad que tiene su casa ma-
triz en los Estados Unidos. ADT
ha hecho bien sus números: no
más del 30% de las pymes loca-
les tiene algún sistema de segu-
ridad. “Es decir, el 70% de las
pymes son potenciales clientes,
que probablemente va a tener un
sistema de seguridad electróni-
co en los próximos dos años. El
mercado de la seguridad viene
creciendo a un ritmo del 20% en
la Argentina”, detalla Kahn.

En ADT, una pyme puede acce-

der hoy a una solución de seguri-
dad a medida (desde equipos au-
toinstalables hasta tecnologías
más complejas como circuito ce-
rrado de televisión o protección
electromagnética de artículos).
“Por u$s 1.000 una pyme puede
tener un sistema integral de se-
guridad con control de acceso y
circuito de monitoreo”, ejempli-
fica. Además, todos los sistemas
se integran y son escalables. 

“El de las pymes es un merca-
do muy sensible, manejado por
los propios dueños y muy gran-
de. A largo plazo es más rentable
que el mercado corporativo. Per-
mite acompañarlo en su creci-
miento, demanda más produc-
tos commodities y no tenemos
sorpresas, ya que con un cliente

grande un desvío puede hacer
que el negocio sea muy bueno o
muy malo”, dice Kahn. “Estamos
comenzando a posicionarnos en
el mercado pyme. Desde hace
uno o dos años, las pymes en su
conjunto están siendo mejor
atendidas e identificadas por las
grandes. El mercado corporativo
está muy saturado”, analiza. ADT

terminó su año fiscal en septiem-
bre con una facturación de u$s
80 millones. El negocio corpora-
tivo representa el 15% del total,
mientras que el resto se reparte
entre clientes particulares y
pymes. Este foco en las pymes
es una estrategia de la marca en
todos los países donde está pre-
sente. “Son el gran motor de cre-
cimiento en todos los países en
desarrollo”, reflexiona. 

No obstante, el acercamiento
de ambos mundos -corporación
y pyme- todavía tiene un buen
trecho por delante. Entre los em-
presarios pyme perdura el res-
quemor. “En general, pyme com-
pra pyme. Las grandes suelen te-
ner mejores precios pero no
siempre somos clientes intere-

santes para ellos”, dice Gabriel
Pinkus, director de Flow Spa Ex-
press. El ejecutivo trabajó ocho
años como gerente de Proyecto
de SAP hasta que, a mediados
del año pasado, lanzó su propio
emprendimiento con una inver-
sión inicial de u$s 130.000. “La
pyme pide más, demanda más
atención. Como el dueño es el in-
terlocutor, éste siempre va por
más. Por eso no es tan fácil aten-
der a las pymes”, analiza. El em-
presario contrató un paquete de
telefonía con Telefónica que in-
cluye una línea analógica, otra
digital y servicio de Internet, un
plan pensado para locales co-
merciales. 

Entre pares
Las propuestas en talla chica o

mediana se tratan, a veces, de
servicios que, hasta ahora, esta-
ban reservados sólo para gran-
des organizaciones, y que em-
piezan a tentar a las pymes. Un
caso es el de la publicidad en la
vía pública. 

Desde sus comienzos, el nego-
cio de Atacama Publicidad estu-
vo orientado a las grandes mar-
cas. Sin embargo, en los últimos
años el foco fue virando. “Duran-
te las crisis las grandes dejan de
invertir en publicidad, entonces
surgió la necesidad de enfocarse
en otro segmento”, señala Daniel
Castaldo, Gerente General de
Atacama Publicidad. Hoy, el 20%
de sus clientes son pymes, una
presencia que se duplicó en los
últimos cinco años. Para seducir-
los, en Atacama arman planes
especiales a medida y así una
pyme puede estar en grandes
avenidas. También arman carte-
leras especiales en baja tempo-
rada, a menor costo. Por caso,
una publicidad en la Avenida 9 de
julio ronda los $ 20.000 por mes,
una zona por la que pasa un mi-
llón de personas por día. “El re-
torno de la inversión es muy bue-
no. En general, las pymes creen
que la publicidad en vía pública
es muy cara, pero por entre
$ 15.000 y $ 20.000 al mes se
puede lograr una muy buena ex-
hibición”, declara.

Castaldo describe al cliente
pyme: “pelea mucho el precio,
quiere resultados rápidos y es

muy fiel cuando ve que recibe un
retorno de la inversión importan-
te. Las pymes cada vez exigen un
tratamiento más profesional. Y
eso es bueno porque nos ayuda
a profesionalizarnos a noso-
tros”, admite. Atacama fue fun-
dada hace 60 años, tiene 35 em-
pleados, genera 300 empleos in-
directos y la facturación estima-
da para 2011 es de $ 30 millones.

Si de buscar soluciones para
pymes con aspiraciones de ex-
pansión se trata, en la empresa
de digitalización de documentos
Train Solutions también empe-
zaron a mirar al mundo de las
medianas. “Tradicionalmente
nos orientamos a grandes em-
presas con grandes volúmenes
de documentos, un mínimo de
10.000 por mes. Pero este tema
no tenía solución para las
pymes. Estudiamos la tendencia
en el exterior, sobre todo en los
Estados Unidos y avanzamos”,
cuenta el presidente de Train So-
lutions, Esteban Zecler. De esta
forma tomaron la herramienta
TsDocs que habían desarrollado
para las grandes empresas y la
adaptaron para que las pymes
puedan digitalizar desde distin-
tos lugares, mientras la informa-
ción queda en un repositorio
web. Para ello, la pyme “sólo ne-
cesita tener acceso a Internet y
un escaner. Así se eliminan ba-
rreras y la empresa puede mon-
tar muy rápidamente una plata-
forma de digitalización”, apunta
el empresario. El abono (incluye
escaner, cinco usuarios, acceso
a TSDocs, mesa de ayuda y sto-
rage ilimitado) parte de $ 1.500,
ejemplifican en Train Solutions.
“En la Argentina el mercado
pyme está sin explotar. El de las
grandes empresas es un seg-
mento saturado, mientras que
el de las pymes es muy fértil. Pe-
ro, al mismo tiempo, hay que
trabajar desde la educación. Tal
vez las pymes ni saben que exis-
ten estas herramientas, por eso
demanda un trabajo de difu-
sión”, aclara. Train Solutions tie-
ne más de 30 empleados, factu-
ra $ 4 millones y, aunque la ma-
yoría de sus clientes son gran-
des, están buscando fortalecer-
se entre las medianas. Una ten-
dencia que avanza.
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“Las pymes están más
profesionales y buscan
mayor competitividad.
Demandan soportes que las
acompañe en su expansión”,
Alicia Verna, de AV Consultores.

“Alrededor del 85% de
nuestros clientes son pymes
y nuestra perspectiva es que
este segmente crezca cada
vez más”, Alejandro Jasiukiewicz,
de DHL Express.

Ofrecer un producto a medida de las pymes (en
prestación, escalabilidad, precio y financia-
ción), es el gran desafío de las grandes firmas.



S
er una empresa más
atractiva a la hora de
captar nuevos talen-
tos, evitar los altos

costos de la rotación de perso-
nal y mejorar el clima laboral.
Esas fueron las razones que
llevaron a Marcela Silvi, geren-
te general Erca, una fábrica de
sembradoras con 100 emplea-
dos y sede en Santa Fe, a cre-
ar un área de recursos huma-
nos (RRHH) en la empresa, en
2010. "Era nuestra oportuni-
dad de crecer. Pero nos era ca-
da vez más difícil encontrar
gente capacitada, teníamos
desencuentros con los emple-
ados, con el gremio. Si quería-
mos que nuestros talentos se
sintieran motivados y se que-
daran, teníamos que prestar
atención al factor humano", re-
cuerda. 

Como Erca, muchas peque-
ñas y medianas empresas se
enfrentan ante la necesidad de
gestionar sus RRHH por prime-
ra vez, ante la volatilidad y la
escasez de talentos. Pero en la
mayoría de los casos, no cuen-
tan con las herramientas y el
know how necesarios para ha-
cerlo. No es una misión senci-
lla: implica ocuparse de múlti-
ples procesos en simultáneo,
desde la selección, capacita-
ción y desarrollo, hasta las
compensaciones, el reconoci-
miento y el clima laboral, entre
otros, mucha veces, después
de décadas de trabajar con una
dinámica de estructuras cha-
tas, en las que pesa más el vín-
culo familiar que de la idonei-
dad. ¿Qué debe tener en cuen-
ta el empresario antes de em-
prender la tarea? ¿Cuáles son
los errores más frecuentes que
conviene evitar? En esta nota,
especialistas y empresarios
pymes cuentan cuáles son los
primeros pasos, los mitos más
comunes que hay que derribar
y las claves para lograrlo una
gestión de RRHH exitosa. 

El tamaño no importa 
Uno de los argumentos más

escuchados en los pasillos de
las pequeñas y medianas em-
presas al echarse a rodar la
cuestión de los RRHH, es que
allí no cuentan con los mismos
recursos económicos que en
las grandes compañías para
ocuparse del tema. Sin embar-
go, no es necesario tener el
presupuesto ni la estructura
de una multinacional para po-
ner en orden la plantilla. "Ges-
tionar a las personas no tiene
que ver con el tamaño de la
empresa, tiene que ver con la
mentalidad de los dueños o di-
rectivos", advierte la directora
de la consultora Whalecom,
Paula Molinari. De hecho, por
su naturaleza, las pymes cuen-
tan con un número de ventajas

respecto de las grandes em-
presas. "Son más flexibles y
pueden tomar decisiones más
rápido, permiten tener una vi-
sión integral de la organización
y es más fácil lograr que el rol
de cada uno tenga un propósi-
to claro. Las relaciones perso-
nales son más cercanas y eso

ayuda a que el personal se in-
volucre más", indica Molinari. 

Por lo tanto, la clave del éxi-
to no está en emular la gestión
de una gran empresa sino en
adecuar los procesos al molde
de la pyme, para que sea eficaz
y responda a las necesidades
de la empresa. 

¿Qué hacer? Lo primero,
coinciden los especialistas, es

tomar la decisión a conciencia
y estar dispuesto a escuchar
críticas. "El empresario pyme
debe estar convencido que
gestionar sus RRHH será bene-
ficioso para su negocio', afir-
ma afirma Victor Lidejover,
profesor del Programa para Di-
rectores y Propietarios de

pymes y empresas familiares
de ESADE Business School. Su
cercanía en todo el proceso es
vital, porque se requiere de un
profundo conocimiento del ne-
gocio. "Para empezar, es nece-
sario hacer un diagnóstico. Sa-
ber cómo se conforma la orga-
nización, cómo es el proceso
de toma de decisiones, qué se
está buscando, de qué se dis-

pone y cuál es el rumbo que se
pretende seguir", enumera la
consultora Josefina Elisii. 

El segundo paso es el reor-
denamiento, la definición de
los roles y sus funciones, la di-
ferenciación de las áreas, uni-
formar criterios y formalizar-
los. Es justamente la etapa en

la que se encuentra Sobarzo,
una empresa familiar dedicada
al mantenimiento y pintura de
piezas metalúrgicas, con 18
empleados y sede en Olava-
rría, provincia de Buenos Ai-
res. A instancias de uno de sus
más importantes clientes, dio
sus primeros pasos hacia la
profesionalización. "No tenía-
mos estructura de nada",

cuenta Jorge Sobarzo, director.
Con la ayuda de un consultor, se
"escaneó" la empresa, se de-
tectaron las oportunidades de
mejora y hoy Sobarzo cuenta
con nuevos mandos medios en
la organización, que ayudan a
descomprimir el embudo en la
toma de decisiones. Además,
se puso el acento en la motiva-
ción con premios de medio
aguinaldo por presentismo y
capacitación, entre otros pará-
metros establecidos. 

El tercer paso es nombrar a
una persona responsable de ve-
rificar que todas las acciones
emprendidas sean cumplidas.
"Es prioritario. Puede ser un
profesional interno, un consul-
tor externo o un socio, pero al-
guien debe concentrar la ges-
tión, porque es la única forma de
garantizar la continuidad del
proceso", indica Lidejover. En el
caso de Erca, que contó con el
apoyo de un consultor, la per-
sona responsable de RRHH es
un profesional externo. "Son
dos personas que por ahora no
trabajan in company, pero es-
tamos haciendo un espacio fí-
sico para que estén con nos-
otros", aclara Silvi, que invirtió
$ 50.000 en la construcción del
área de RRHH. 

En la medida de lo posible,
los especialistas también reco-
miendan definir un presupues-
to de RRHH que incluya, ade-
más de los haberes, gastos de
selección, capacitación, bene-
ficios, salud y seguridad ocu-
pacional. 

Dos señales de fracaso o
cómo perder dinero en RRHH

Gestionar los recursos huma-
nos es una decisión estratégica
que requiere conocimiento y
experiencia. Sin embargo, mu-
chas empresas optan por con-
sultar a profesionales de otras
áreas, como un contador, o bien
contratan a un profesional ju-
nior. "¡Error! Conviene apoyarse
en un gerente de RRHH part-ti-
me, pero lo suficientemente
senior como para sentarse en la
mesa en la que se toman las de-
cisiones y funcionar como so-
cio estratégico, generando con-
tribuciones valiosas y enseñan-
do cómo se operan los distintos
procesos", aconseja Molinari. 

Otro error muy frecuente,
coinciden los especialistas, es
el doble discurso. "Algunos
dueños de empresas invierten
en capacitación y aseguran que
quieren que su gente esté mo-
tivada, pero a la hora de la ac-
ción, toman todas las decisio-
nes, se meten en áreas de tra-
bajo ajenas, los mandos medios
quedan en una situación incó-
moda. En el corto plazo, la gen-
te deja de responder y se des-
barata todo", explica Elisii.

María Agustina Rato
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Consultores especializados y empresarios pyme cuentan cuáles son los primeros pasos en el proceso y los errores que 
conviene evitar para lograr una gestión exitosa. Consejos para las pequeñas y medianas empresas.

Cómo gestionar los recursos humanos 

Ante la volatilidad y la escasez de talentos, las pymes se ven en
la necesidad de gestionar sus recursos humanos. Esto implica
ocuparse desde la selección, capacitación y desarrollo, hasta las
compensaciones, el reconocimiento y el clima laboral.

“Para empezar, es necesario
hacer un diagnóstico sobre la
organización, la toma de
decisiones y sus objetivos”,
Josefina Elisii, de Elisii y Asociados. 

“Gestionar a las personas no
tiene que ver con el tamaño
de la empresa, sino con la
mentalidad de los dueños”,
Paula Molinari, de Whalecom.

“Para que nuestros talentos
se sintieran motivados y se
quedaran, teníamos que
prestar atención al factor
humano”, Marcela Silvi, de Erca.



E
ste año las exportacio-
nes argentinas alcanza-
rán un nuevo récord de
u$s 80.000 millones.

Las pymes sólo participan en
cerca del 5% de ese volumen
y se focalizan en el mercado
latinoamericano, aunque sus
ventas externas tienen mayor
valor agregado. Estas son al-
gunas de las alternativas para
salir a venderle al mundo:

1|
Reintegros a las exportaciones

Dentro de las posibilidades
que tiene un empresario para be-
neficiarse con instrumentos de
fomento a las exportaciones, es-
tán los denominados reintegros.
“Este mecanismo es un porcen-
taje que el Estado reconoce co-
mo devolución de impuestos lo-
cales a los bienes producidos pa-
ra la exportación”, explica Néstor
Aleksink, especialista en Comer-
cio Internacional y gerente de
Comercio Exterior de Bairexport,
Red de Exportadores. 

Dado que “técnicamente es
imposible determinar mediante
un porcentaje qué incidencia tu-
vieron los impuestos locales en
la composición de costos en un
producto exportable, en la reali-
dad este mecanismo aparece
como un subsidio encubierto pa-
ra fomentar la exportación de
determinados bienes”, señala. El

reintegro es la devolución total o
parcial de los impuestos locales
pagados por la producción de un
bien a ser exportado. No com-
prende a los insumos importa-
dos (si los tiene) usados pero sí
a los insumos o valor agregado
de origen nacional.

Cabe aclarar que este porcen-
taje no es uniforme y no alcanza
al total del universo de las mer-
caderías. Por lo tanto, para sa-
ber si un producto es alcanzado
con este beneficio, es necesa-
rio determinar en primera ins-

tancia la posición arancelaria
del producto a exportar (NCM).

En líneas generales, el meca-
nismo de los reintegros a las ex-
portaciones es el siguiente: su-
pongamos que un exportador
obtiene su precio de exportación
con una base unitaria de u$s 100,
y el producto a cotizar tiene un
reintegro del 10%; por lo tanto el
exportador podrá cotizar y ven-
der su producto a u$s 90, y el es-
tado le reintegra u$s 10. De este
modo, el exportador aparece co-
mo más competitivo en el mer-

cado externo por este beneficio,
ya que igualmente le ingresan
u$s 100 por la venta, pero su pre-
cio de competitividad externa es
de u$s 90. 

Para acceder a este beneficio,
no importa el tamaño de la com-
pañía, ya que los reintegros es-
tán relacionados con el tipo de
producto. En cuanto al tiempo
que lleva el trámite hasta cobrar
el reintegro, se debe tener en
cuenta que para acceder a este
beneficio se deben cumplir las
siguientes condiciones: 

❚ Que se formalice una venta
en firme en la exportación, es de-
cir una exportación definitiva pa-
ra consumo (no están alcanza-
das las exportaciones tempora-
les ni envíos en consignación)

❚ Haber abonado las retencio-
nes a las exportaciones, de co-
rresponder.

❚ Haber ingresado las divisas
de la venta de exportación.

❚ Estar al día impositivamente
(los reintegros se acreditan en el
CBU informado por el exportador
ante la Dirección General de
Aduanas, pero no son aplicables
al pago de deudas con el fisco).

El trámite de gestión de cobro
es sencillo. Lo que varía es el pla-
zo de acreditación del Estado.

2|
Prefinanciación y ferias

La prefinanciación de expor-
taciones es un préstamo en mo-
neda extranjera, otorgado con
anterioridad al embarque de las
mercaderías, para financiar el
proceso productivo y de acon-
dicionamiento. Actualmente
los bancos ofrecen algunas lí-
neas de crédito de prefinancia-
ción, que en su mayoría com-
prenden la cobertura de expor-
taciones de bienes de capital,
siempre que exista un contrato

en firme de realización.
Este instrumento cubre nece-

sidades como la compra de ma-
teria prima, de envases y artícu-
los de embalaje, gastos y servi-
cios aduaneros de transporte.

Generalmente, para obtenerla
el exportador deberá presentar
un plan de producción y cálculo
de recursos aplicable a cada eta-
pa, y contemplar las inspeccio-
nes técnicas que la entidad pres-
tataria de los fondos le imponga.

El Banco Nación ofrece esta al-
ternativa para exportadores fi-
nales de los sectores agropecua-
rio, industrial y minero, que sean
clientes y dispongan de un lími-
te de crédito aprobado. En tanto,
el Credicoop ofrece un adelanto
de hasta el 70% del valor FOB en
un plazo máximo de 90 días (de-
pendiendo del ciclo de fabrica-
ción del producto y de la norma-
tiva cambiaria), con o sin Carta
de Crédito. En caso de operacio-
nes de cobro diferido, el plazo se
extiende hasta 180 días de pro-
ducido el embarque. Por su par-
te, el BICE ofrece prefinanciación
de exportaciones para produc-
tos primarios, manufacturas de
origen industrial y agropecuario
y prestación de servicios. La fi-
nanciación cubre hasta el 75%
del valor FOB de la exportación o
del monto de los servicios, con
un mínimo de u$s 20.000 y un
máximo de u$s 2 millones. 

La oferta bancaria para partici-
par en ferias y congresos es am-
plia y accesible, dado que suelen
ser montos pequeños y con re-
quisitos más sencillos. Normal-
mente, son otorgadas con moti-
vo de una exposición, en la que la
entidad tiene una participación
directa o indirecta en la organi-
zación del evento, o cuando se
lleva a cabo dentro del marco de
una misión comercial.

MMaarrííaa  GGaabbrriieellaa  EEnnssiinncckk

Herramientas de apoyo para exportar  
Salir a vender al exterior
implica invertir,
planificar a largo plazo y
asumir riesgos. Para las
que se animan, existen
instrumentos como
reintegros, créditos y
prefinanciación de
exportaciones. Aquí, 
las claves.

Cómo conseguir financiamiento 

Las pymes sólo participan del 5% de las
exportaciones totales de la Argentina.
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Consejos para conquistar nuevos mercados 
❚ Riesgos: traspasar las

fronteras internas implica co-
rrer riesgos y realizar inversio-
nes crecientes.

❚ El error no perdona: el pro-
ceso de internacionalización
debe planificarse con cuida-
do. Es necesario un conoci-
miento previo de las perspec-
tivas de mercado, riesgos y
condiciones de éxito.

❚ Asociaciones estratégi-

cas: las primeras experiencias
de una empresa en escala in-
ternacional con frecuencia pa-
san por un socio de negocios
que comprará los productos y
los distribuirá en el lugar.

❚ Contacto: en este enfoque
de cooperación, la pyme debe
conocer el mercado extranje-
ro (oferta, demanda, lengua,
cultura de negocios) y contar
con una red de contactos. 

Fuente: Néstor Aleksink, de Bairexport Red de Exportadores.

AGENDA Oportunidades
del retailing

■ POPAI Argentina organiza el
workshop “Oportunidades del
retailing; desafíos para la exhi-
bición y visibilidad de marca en
el canal minorista”. El tema
convocante será el análisis de
las distintas miradas y las ra-
zones por las que no se apro-
vechan todas las oportunida-
des de negocio y de comunica-
ción in store del canal. A su vez,
durante el encuentro, POPAI
Argentina presentará los re-
sultados completos de su pri-
mera investigación realizada
en canales emergentes: auto-
servicios chinos y maxikios-
cos. El evento será el martes 22
de noviembre, de 15 a 19. IInn--
ffoorrmmeess  ee  iinnssccrriippcciióónn:: cferra-
rio@popai.com.ar o 3221- 0961.

Crecer de generación
en generación

■ La Universi-
dad Siglo 21,
junto al BID, in-
vitan al Primer
Congreso de
Empresas Fa-
miliares: Creciendo de genera-
ción en generación, el lunes 14 de
noviembre, a partir de las 8.30,
en el Auditorio del Campus, fren-
te al Aeropuerto de la ciudad de
Córdoba. El congreso está diri-
gido a empresarios familiares,
consultores, asesores y profe-
sionales vinculados a la temá-
tica. IInnffoorrmmeess:: 0810-555-0303 o
congresoef@uesiglo21.edu.ar.

Emprendedores en Ingeniería

■ La Facultad de Ingeniería de la UBA informa
que hoy a las 19, en el Anfiteatro I de la sede
de Av. Las Heras 2214 se llevará a cabo una
charla a cargo de Marcos Galperín, empresario
argentino, cofundador, presidente y CEO de
MercadoLibre. Esta disertación, que forma par-
te de una actividad programada por la materia
Emprendimientos en Ingeniería, está destina-
da a inscriptos a la cátedra y a otros alumnos
de grado. CCoonnssuullttaass::  tp@emprending.com.ar

Taller de Naciones Unidas para emprendedores 

■ La Fundación H.A. Barceló, Incubando
Salud y la Fundación Empretec, con pa-
trocinio del Banco de la Nación Argenti-
na, organizan en La Rioja el Taller de Des-
arrollo del Comportamiento Emprende-
dor, un programa de Naciones Unidas destinado a emprendedo-
res y empresarios locales. La capacitación se desarrollará del 14
al 19 de noviembre, de 9 a 17, en la sede La Rioja de la Fundación
Barceló. IInnssccrriippcciióónn::  www.empretec.org.ar.

Expertos pyme
en las cooperativas

■ Las cooperativas de todo el pa-
ís ya pueden acceder el Progra-
ma Expertos Pymes, por el cual
el Estado ofrece sin cargo con-
sultores especialistas en pro-
ducción para mejorar el desarro-
llo de los emprendimientos. 

Esta herramienta, del Ministe-
rio de Industria liderado por Dé-
bora Giorgi, ya funciona para las
pymes, y ahora será utilizada
ahora en el ámbito de la econo-
mía social. Se aplica en dos eta-
pas: en la primera un profesional
realiza un diagnóstico de situa-
ción de la empresa (rentabilidad,
productividad y competitivi-
dad). Esta fase es íntegramente
costeada por la Sepyme. El se-
gundo paso, opcional, prevé que
el consultor implemente el pro-
yecto de mejoras. En este caso,
la Sepyme financia el 50% de los
honorarios del consultor. IInnffoorr--
mmeess:: www.sepyme.gob.ar.
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L uego de un verano acia-
go, en el que los 12 emple-
ados de la fábrica se de-

dicaron a tareas de limpieza y
mantenimiento, marzo de 2002
era el plazo que Carlos Luchelli,
fundador de Dealer, una fábrica
de repuestos para inodoros, se
había impuesto para indemni-
zar a todos y bajar la persiana.
Pero cuando ya nadie esperaba
un mejor destino, llegó un pedi-
do por parte de una firma local
fabricante de sanitarios, que -
devaluación mediante- no ha-
bía podido adquirir componen-
tes en el exterior y necesitaba
que alguien los fabricara local-
mente. Así, de la noche a la ma-
ñana, el panorama cambió. Lu-
chelli tuvo que pedirle a sus em-
pleados que trabajaran doble
turno, y salir a contratar una do-
tación mayor para cubrir un ter-
cer turno de modo de cumplir
con el encargo. Y no fue el últi-
mo. A partir de abril de 2002 las
ventas de componentes y re-
puestos no hicieron sino crecer,
de la mano de la reactivación
económica, y especialmente de
la industria de la construcción. 

Dealer había sido fundada en
1989 por Luchelli, ex ejecutivo
de Dupont, como un pequeño
taller de inyección de piezas
plásticas en Bernal. Al año si-
guiente comenzó a trabajar pa-
ra Capea (hoy Roca Argentina),
como proveedor de los meca-
nismos para sus mochilas de
inodoros. En ese momento, el
volumen de producción era pe-

queño, de hasta 200 piezas ter-
minadas mensuales. 

En 1995, la firma se mudó a un
galpón más grande y se incor-
poraron maquinarias para auto-
matizar parte del proceso. Y en
1998 adquirió el predio donde se
encuentra en la actualidad, en
el parque industrial Quilmes.
Sin embargo, la recesión de los
años siguientes y la crisis de
2001 golpearon a la compañía
al punto de que no pudieron
mudarse, algo que recién ocu-
rrió a fines de 2002. 

Hoy, la firma cuenta con 40
empleados y opera en un predio
de 3.000 metros cuadrados
con 16 máquinas inyectoras au-
tomáticas, que fueron adquiri-
das a partir de un Leasing del
Banco Nación. La inversión en
ampliación fue de $ 1 millón,
mientras que la de maquinarias
rondó los u$s 350.000. “Con la
incorporación de tecnología, el
proceso de producción se tornó

mucho más eficiente, al punto
de pasar de los 20 días de es-
pera para la entrega de un pro-
ducto, a sólo 48 horas”, desta-
ca Matías Luchelli, gerente de
la compañía, e hijo del funda-
dor. 

Productos sustentables 
Acorde con el crecimiento de

la demanda y una mayor exi-
gencia de calidad por parte de
los clientes, Dealer implemen-
tó un departamento propio de
diseño, que utiliza un software
3D para realizar los prototipos
de las piezas. Asimismo, la fir-
ma incorporó un laboratorio de
calidad, donde los prototipos y
piezas terminadas son testea-
das antes de llegar al mercado.

La compañía produce unos
40.000 dispositivos mensua-
les. Un 35% se distribuye con
marca propia en casas de sani-
tarios y artículos para la cons-
trucción, mientras que el 65%
restante se produce para em-
presas fabricantes de sanita-
rios de la Argentina y de la re-
gión. 

Las exportaciones represen-
tan el 20% de la producción,
con destino a Uruguay (para la
firma Dimaco y reposición), Pa-
raguay (sólo reposición), Chile
(para la firma Fanaloza) y Ecua-
dor (Edesa). 

Otra tendencia creciente en
el mercado es el desarrollo de
productos sustentables. En es-
te caso, se trata de impulsar un
consumo racional del agua. En
línea con esta premisa, Dealer
lanzó en 2009 el sistema Aqua-
dúo. Se trata de un mecanismo
de doble accionamiento que
cuenta con dos botones de
agua: uno para líquidos que
permite vaciar la mitad del
contenido de la mochila (tres
litros), y otro para sólidos que
vacía el contenido total (seis
litros). 

Este mecanismo, que es de
uso obligatorio en países de
Europa, México y Canadá, per-
mite ahorrar hasta 20.000 li-
tros de agua al año por unidad.
El sistema se complementa
con una válvula eficiente, que
evita pérdidas por goteo. Debi-
do al desarrollo local de estos
dispositivos, la compañía fue
convocada a participar junto al
IRAM en la creación de una nor-
mativa de eficiencia en el con-
sumo de agua, y es el único fa-
bricante local de dispositivos
para sanitarios cuyos produc-
tos son aceptados por la filial
local del Green Building Coun-
cil (entidad internacional que
expide el sello LEED de cons-
trucción sustentable). 

MM..GG..EE..

A principios de 2002, la
fabrica de mochilas
para inodoros Dealer
estuvo a punto de
cerrar. Un año más
tarde, gracias a la
devaluación, empezaron
a trabajar en tres
turnos. Hoy es la única
productora local de un
mecanismo de doble
accionamiento que
permite ahorrar hasta
20.000 litros de agua
anuales. Ahora van por
la exportación.

Equipamiento sanitario
que cuida el agua 

DEALER

HISTORIA
DE

GARAGE

■■  AAccttiivviiddaadd  pprriinncciippaall::  fabrica-
ción de mecanismos para de-
pósitos de agua de inodoros

■■  FFuunnddaacciióónn:: 1989

■■  CCaannttiiddaadd  ddee  EEmmpplleeaaddooss:: 40

■■  VVoolluummeenn  ddee  pprroodduucccciióónn::
40.000 dispositivos men-
suales

■■  FFaaccttuurraacciióónn::  $ 10 millones

■■  EExxppoorrttaacciioonneess::  20% de la
producción, a Uruguay, Para-
guay, Chile y Ecuador.

Perfil

CRÓNICA DE UN EMPRENDIMIENTO

DDiirreecccciióónn  ppeerriiooddííssttiiccaa::  
José Del Rio 
CCoooorrddiinnaaddoorr  ddee  ssuupplleemmeennttooss::  
Flavio Cannilla
SSuubbeeddiittoorraa:: Daniela Villaro
RReeddaacccciióónn::  María G. Ensinck
EEddiittoorr  ddee  aarrttee  yy  ddiisseeññoo::
Diego A. Barros
DDiisseeññoo:: Hernán Eidelstein y
Angélica Fontal Velásquez

Pyme

La cadena que comercializa he-
lados artesanales premium, fue
fundada hace cuatro años en Cór-
doba. A partir de 2010, puso en
marcha un plan de acción y nue-
vas aperturas para reforzar su
presencia en el mercado local y
regional. La firma ofrece toda la
gama de helados, y agrega cafe-
tería, pastelería, repostería, en-
saladas, sandwichs y tragos, lo
que les permite rotar públicos
durante todo el día.
Además de la provincia de Cór-
doba, Creambury están presen-
tes en Catamarca y San Juan, a
través de franquicias.

LA
FRANQUICIA
DE LA SEMANA

Creambury 

● Creación de la empresa: 2007
● Locales propios: 1
● Franquicias: 12
● Canon de ingreso: $ 40.000
más IVA
● Stock inicial: $ 35.000 más IVA
● Inversión total: Desde 
$ 350.000 a $ 400.000 más IVA
● Recupero: Aproximadamente
24 meses
● Vigencia de contrato: 3 años
● Canon de publicidad: 2% so-
bre las ventas
● Empleados: 5 a 12
● Regalías: 4% sobre ventas
● Local: desde 100m2
● Contacto: franquicias@centro-
franchising.com

Artesanales y
cordobeses

Matías y Carlos Luchelli, en la planta del parque industrial de Quilmes.
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