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“...Perd d piedd orbe, yo me adhiero”
Cesaxr Vdlgo

“No hay buen viento para un barco que no tiene rumbo”
Séneca.

“ Hoy, la peguefia empresa no puede sobrevivir sola, requiere
el apoyo del resto de la sociedad”

Fernando Villardn de la Puente



“A los miles de micros, pequefios y medianos empresari 0s peruanacs, creadores por
excelencia, empecinados y golpeados pero auténticos motores del desarrollo
economico.”

“A mi entrafiable familia, larazon de mi vida, lamés importante de todas.”
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ANEXOS

Cuegtionario Censo a los micro, pequefios y medianos empresarios metd
mecanicos del Parque Industrid de Villa El Savador.

Ley delamicroy pequefiaempresa(Ley MY PE 28015).

Proyecto PROMPYME paa la sdeccion de Gerente Generd de un consorcio
horizontal de exportacion.

Publicidad de PROMPEX sobre las MIPYMES metdmecénicas de Villa El
Salvador.
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RESUMEN
EL CONSORCIO, EXPERIENCIA ASOCIATIVA
DE MARKETING EN VILLA EL SALVADOR
El Caso delasPYMES M etalmecéanicas.

Dd andiss de los resultados de la investigacion, se deduce que los empresarios
metalmecanicos poseen un amplio portafolio de productos como maquinarias de
condruccion civil  y carpinteria asi como equipos de refrigeracion, gastronomia 'y
recreaciondes y una dgnificativa diversdad de muebles metdicos multiuso para d
hogar, centros de sdud, gimnasos, comercio, autoservicios entre otros. La
egpecidizacion flexible de estas PYMES revela que en € sector metdmecanico de
Villa d Sdvador exiden empresas que producen servicios automotrices empleando

torneras y fundidoras que congtruyen piezas y repuestos con insumos de ata calidad.

No obstante que un 57.7% de los entrevidados en € censo no tienen ninguna
participacion en Asociaciones para producir, también encontramos que en un dto 42.3%
S exide td participacion. Pero las carencias de Marketing se evidencian cuando los
resultados indican que en un 88.3% no existe paticipacion para la comercidizacion de
sus productos frente a un incipiente pero firme 11.7% que S participan.

Por dlo es que las Asociaciones para producir como APIMEAVES en un 72.3% son
diferentes a las Asociaciones para comercidizar como APROPIVES en un  61.5%,
revelandose las nuevas tendencias de asociatividad integrativa, progresivas, regresivas y
horizontaes que reiteran las bondades de asociarse en un 16.2%, aungue reconocen que

solo fue regular en un 24.3%

En los términos de identificar € grado de conveniencia para asociarse, 1os empresarios
metalmecanicos consideraron que en un 65.8% es conveniente frente a un 34.2% que no
lo es, dendo @ Consorcio d tipo de Asociacion mas adecuada a su actividad
empresarid en relacion a las empresas de riesgo compartido, las dianzas estratégicas,
las franquicias 0 las licencias, segln la opinion de 49 empresarios frente a 51 que

opinaron que ningun tipo se adecuaria, a contrapelo de la propaganda oficial.



Anecddticamente debo indicar que fueron enormes los esfuerzos para convencer a los
empresarios que nos aendieran ya que dgunos nos confundieron con encuestadores del
Gobierno, mostrando su  incredulidad con € Censo y otros empresarios nos
confundieron  agresvamente con  agentes competidores de otros  sectores
metalmecanicos, por lo que tuvimos que gpdar a la toleancia y la persuasidon. La
recoleccion de la informacion fue un proceso coordinado con los Directivos de la
Asociacion de Pequerios Indudtridles de Metdmecanica y Afines de Villa d Sdvador
(APEMIVES).

Por lo expuesto, concluimos que € Consorcio es un modelo empresarid de asociatividad
y de crecimiento por integracion horizonta, con orientacion d marketing, que permitira
a las Pymes metdmecanicas afrontar sus propdsitos corporativos, con la solidez que
otorga la suma de experiencias y una mayor cultura empresarid. Es en redidad un
modelo ductil, mdeable parafraseando términos metamecanicos, aun sSn jurigorudencia
definida, que tienen como propdsto fundamenta la union econdmica, € edabonamiento
o la articulacion de las cadenas productivas que consderen a las PYMES como ge de un
desarollo inclusvo e integrado a otras esferas econdmicas, conddente en unir las
voluntades de pequefios y medianos empresarios que aspiran a lograr un minimo de
tamafio critico haciad crecimiento y la prosperidad con eficiencia

Aunque es crucid vdidar los resultados obtenidos con otras investigaciones
complementarias  a redizarse en otras zonas econdmicas que muestren la presencia
relevante de conglomerados PYMESen € Periy é Mundo.



ABSTRACT
SUMMARY

THE CONSORTIUM, MARKETING ASSOCIATIVE EXPERIENCE IN VILLA
EL SALVADOR.
The case of the PYM ES metal-mechanic

Basaed on the andysis of the results of the research, it can be deduced that the Metd-
mechanic busnessman owned a large portfolio of products as civil congtruction
machines and capentry, as wel as refrigeration, gastronomy and recrestiond
equipment, and a dgnificant range of multiuse metdlic furniture for the house, hedth
centers, gymnasums, makets, odf-sarvices edablishments, among others. The
gpecidization of this PYMES reveds there are companies that produce sdif-propelled
sarvices udng lathe operators and founders that build pieces and replacements with high
quality materidsin the meta-mechanic sector of VillaEl Savador.

Nevertheless, the 57.7% of the interviewees of the roll don't participate in the
Asociation to produce; it is dso found that a high 42.3% does. But the lack of
Marketing is shown when the results indicate that 88.3% doesn't participate in the
commercidization of their products in front of incipient, but strong 11.7% that does.

For that reason, the Associations that produce as APEMIAVES in a 72.3% are different
from the Asxociation that trade as APROPIVES in a 61.5%, reveding the new
tendencies of integrative associableness, regressves, progressves and horizontas that
reiterates the goodness of associate in a 16.2%, dthough it is only recognized that it was
regular in a 24.3%.
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To identificate the benefit of associate, the metd-mechanic busnessmen took in
congderaion that in a 65.8% was convenient againg a 34.2% that wasn't, having the
consortium as the mogst gppropriate kind of its busness activity in relaion with the
shared-risk business, the draegic dliances, the franchises o the licenses, according to
the opinion of 49 busnessmen in front of 51 tha thinks that there is no kind that would
adapt, contrary to officia propaganda.

As anecdote, | must indicate that to convince the businessmen to attend us was hard,
Due to the fact that some of them thought we were government pollsters, showing its
skepticians  with the roll and some others aggressvely confuse us with competitors
Agents from other metal-mechanic sectors that is why we had to appeal to the tolerance
And persuason. The collection of information was a process coordinated with the
Directors of the Association de Pequannock Indudrids de Metd mechanic y Affine de
Villad Sdvador (APIMEAVES)

Based on the before mentioned, it can be concluded that the consortium is the
marketing-modd of associableness and horizontal integration growth, that would alow
the meta-mechanic PYMES face their corporative purposes, with the strength that gives
the experience and a large busness culture. Actudly, it is a ductile mode, mdlegble
pargphrasing in meta-mechanics terms, without definitive jurisprudence yet, tha has as
principle purpose the economic unit, the link or the articulation of the productive chains
that condder the PYMES as axle of an inclusve and integrative development to other
economic heres, condgting in bond the will of smdl and medium busnessmen that
aspire to achieve the caiticd minima sze focused on the growth and Prosperity with

efficency.
Although, it is important to vdidate the obtaned results with other complementary

Rescarches to be carried out in other economic aress that would show the rdevant
Presence of conglomerate PYMES in Peru and abroad.
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INTRODUCCION

A pesar dd desarollo adcanzado en los Ultimos afios por las MIPYMES* “...que
representan € 99% de todas las empresas, da empleo a 75% de la poblacidon
econdmicamente activa 'y genera, aproximadamente, € 40% del Producto Bruto Interno.
Estos porcentsjies son los mas dtos en América Latina y posiblemente del mundo’?,
podemos afirmar controversdmente, que d nive de desarrollo dcanzado no impide un
abrumador porcentge de PYMES fracasadas en los Ultimos afios, entre otras razones,
“por la incompetencia (42.3%), experiencia inadecuada (23.0%), fdta de experiencia en

lalinea (13.8%), falta de experiencia gerencid (13.0%)” .2

No obstante haber alcanzado un aceptable desarrollo, las PYMES, en particular las de
dgunas ramas de produccion no han dcanzado d nivel competitivo que les permita
desarrollarse con prosperidad econdmica y enriquecimiento. Lo cud dgnifica afrontar un
conjunto de barreras de entrada impuestas por € mercado como la innovacidn
tecnoldgica, la revolucion informética y otros factores externos no controlables, que son
abrumadores 9 las PYMES s enfrentan solas, excluyendo las dianzas edtratégicas y €

Desarallo indusivo®.

Incluso @ doble reto de competir en d mercado interno y afrontar la globaizacion, que
e “‘moverd end Py enla Sub.-region d compas de la firma de Tratados de Libre
Comercio con USA |, Talandia, la Union Europea y la Republica Popular China en los
proximos afios, como repercuson de nuevo modelo bilaterd dd Comercio exterior

peruano . Como vencer estos enormes obstaculos que impulsa la globalizacion?

Sn embargo, en las condiciones actudes un andiss generd de la redidad macro
econdmica de nuestro pais arroja cifras podtivas, con un crecimiento promedio del PBI
de 4% anual, con exportaciones del orden de los 4°000,000 millones de dolares, y con
baanza comercid en superdvit, particularmente por la expansién de las exportaciones no
tradicionaes, € marco del ATPDEA, entre otros factores concomitantes. Este nuevo

Xiv

YVillaran, Fernando. Pequefia Empresa: Retosy Posibilidades. Del Seminario en el Congreso dela
Republica 13-04-98

2Sanchez, Guido. Como formar su empresay gestionarla con éxito. Ed. SY SA 1998

3Villaran, Fernando. Las PYMES en el Per(iy e Mundo. Conferenciadel 111 CONANDINO, Mayo 2005



Escenario contiene multiples  oportunidades para las PYMES en genera, yen paticular
para las metamecanicas, tanto por @ incremento de la produccion y € consumo interno,
como por € incremento historico de las exportaciones. Una de las dternativas que
planteamos es optar por la asociatividad empresarid de las Pymes que no tiene referentes
de jurisprudencia en @ Per(, como S ocurre e otros paises como México e Itdiay sus
vaiosas experiencias en las “empresas integradoras’. Esta asociatividad tampoco posee
en nuestro pais una experiencia continua, SnNo tan solo intermitente pero exitosa,
particularmente por las experiencias de agunos Consorcios metamecanicos del Parque
Industrial de Villa El Salvador, desde € afio 1998, hasta la fecha

Por lo expuesto, deseamos demostrar que € Consorcio es un modeo-marketing de
aociatividad y de crecimiento por integracion horizontd, que permitira a las Pymes
metamecanicas afrontar sus propdsitos corporativos, con la solidez que otorga la suma

de experiencias y unamayor culturaempresarid.

Td premisa, que condituye & congructo central de naturaleza empirica en todo este
documento ha sdo vadidada por € Censo redizado a los pequefios y medianos
empresarios metamecanicos del Parque Indudtrid de Villa @ Savador, extraordinario

conglomerado indugtria-comercia conurbano del Sur de Lima.

Par elaborar la tesis, kemos desarrollado € estudio en cuatro capitulos;, en @ primero se
presentan los aspectos metodoldgicos de la investigacion, incluyendo € planteamiento
de problema, los objetivos de la investigacion, las hipotesis generd y especifica, y sus
vaiables independientes y dependientes Admismo decidmos la naurdeza de la
recoleccion de la informaciéon mediante un Censo a 111 empresarios, procesamos los
resultados mediante & procesador edtadistico SPSS y findmente procedimos a

andizarlos.

El sagundo capitulo conggio en la formulacion de marco tedrico basado en la
sugentacion de la Asociaividad como nueva inditucion edratégica dd desarrollo de las
PYMES, incorporando las experiencias internaciondes de mayor connotacion asi como
la notable experiencia peruana. Procedimos a estudio dd Marketing, disciplina que ha
revolucionado en los Ultimos cincuenta afios la gerencia de |as empresas contemporaneas
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y concluimos con este capitulo formulando la teoria dd Marketing EStratégico pero
concentrandonos en € desarrollo de las Edrategias de Crecimiento Integrado y
particularmente la opcion de los Consorcios que es € modelo marketing de asociatividad
preferido por los empresarios metamecanicos ded PIVES en un 65.8%. No podemos
dgar de referirnos a tema de la Gerencia de Marketing Integrativo identificando las
potencialidades exportadoras en relacion a las oportunidades del mercado globad, la
oferta exportable metamecanica y los nivees de aractividad en los bloques econdmicos

y € nuevo rumbo del Comercio Exterior Peruano.

La gplicacion dd Censo, y poderiormente la tabulacion y andiss e interpretacion  de los
resultados, via las herramientas estadisticas e informéticas congtituyeron los contenidos

del tercer capitulo del documento.

Conduimos la invedtigacion, dgtemdizando las conclusones y  recomendaciones
condgnadas en d capitulo cuarto en concordancia con las directivas de la Unidad de Post
grado de la Facultad de Ciencias Adminidrativas de nuestra Universdad, y que
aspiramos que se condituya en un verdadero aporte para la Asociatividad de nuestras

Pymes.

Carlos Manud Cavani Grau



CAPITULOI
DISENO METODOLOGICO
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
La globdizacion econdmica y la condgguiente apertura e integracion de los mercados,
ha dgnificado la ruptura de los modelos de desarrollo clasicos y ha tenido efectos
dramaticos en @ sector empresarid, especidmente en @ ambito de lamicro, pequefiay

mediana empresa, MIPYMES.
1.1.1 EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

¢Como aprovechar las experiencias exitosas, a través de edrategias integrativas de
Maketing que pemitan € desarollo incdlusvo y sogenido de las PYMES
Metamecanicas dd PIVES? Y unidas a esa formulacion, ¢mejorard la Asociacion en
Consorcios, e Marketing y la eficiencia de las PYMES Metdmecanicas de Villa El
Sdvador, vinculada a la voluntad de los Empresarios Metdmecanicos de Villa El

Savador de formar Consorcios ?

1.1.1.1. JUSTIFICACION TEORICA

Las politicas de edahilizacion y guste estructurd aplicadas en nuestro pais desde la
década de los 80, han tenido un impacto diferenciado en € sector empresaria. Aunque
no es poshle medir la dimensén de este impacto, porque no hay Iegistros estadisticos

adecuados en generd,, los efectos de estas politicas® se reflgjaron en:

a. La goertura dd comercio exterior mediante la diminacion de los controles
paraaranceariosy lareduccién de los aranceles y |os costos aduaneros.

b. El dgnificaivo incremento de los precios de los servicios de agua, energia
eléctricay telefonia.

c. Ladepresion dd sdario delostrabgjadores.

d. El programa deincentivos de empleados del sector publico.

* Chéavez, Eliana: Lapeguefiay Microempresaen e Gobierno de Fujimori. Rev. Socialismoy
Participacion. Lima, 1991.



Esas medidas afectaron de manera desgud a las PYMES, y dentro de dlas, unas
actividades mas que otras han acusado un impacto dramético de estos efectos.

La gpertura del comercio exterior, ha tenido un impacto desfavorable en las ramas de
cdzado, cuero y confecciones. Edtas actividades estdn enfrentando € ingreso de la
manufactura de Corea, Tawan, Brasil y Colombia La cdidad superior de la industria
textii peruana no ha dgnificado mayor proteccion contra precios dumping, hesta la
implantacion de las salvaguardias en € afio 2004 y morigeradas en d afio 2005 con los
parametros dela OMC.

Las ramas de carpinteria, madera y metd mecanica se han viso menos afectadas por la
gpertura del comercio exterior, sin embargo la recesion y la depreson del sdaio de los
trabgjadores desde la década del 80" hasta  afio 2002, han afectado considerablemente
la demanda en edas ramas, cuyo crecimiento estuvo en funcion de la reectivacion de

mercado y por lo tanto delainversion y lamejoradd sdario.

Por su edtructura las PYMES tienen una serie de ventgas e inconvenientes para afrontar
los retos de la globaizacion. Entre los primeros figuran la cagpacidad para gprovechar
los recursos humanos, la posibilidad de concentrarse en productos en los que se tenga
méxima competitividad de acuerdo a las tendencias de la demanda, la facilidad de
adaptacion a los cambios y oportunidades del mercado, las contribuciones para una
mejor digribucién del ingreso a favor de los segmentos bagjos de la poblacion, la
agilidad para satisfacer las demandas de consumo y la flexibilidad en  mango de Los
costos®

Los inconvenientes son multiples y muy restrictivos para su desarrollo, y se expresan en
la multifuncion que debe cumplir € empresario dentro y fuera de la planta, la carencia
de recursos para una asignacion que les brinde igualdad de oportunidades frente a otras
empresss, la escasez de capital, fdta de créditos adecuados y oportunos, bgos niveles
tecnolgicos 'y baja capacidad gerencid, entre los mas importantes.

Edas limitaciones tienen efectos negativos en la pogsbilidad de responder
adecuadamente a los retos del mercado globdizado y sereflgaen:

® RiveraH. Edgar: LaGlobalizacion, laPYME y Mecanismos de Articulacién Empresarial. CINSEYT.
Lima, 1993



a. Desconocimiento de la informacion de mercado, este es cas sempre interno,
captando principadmente la demanda de los sectores de menores recursos, los cuaes
tienen escasa capacidad productiva.

b. Desconocimiento de mecanismos de estimulos de la demanda interna, ni como
gprovechar las oportunidades de la demanda externa

c. Digpersion, d no edar aticuladas en redes deben de enfrentar individudmente
problemas comunes a su propia rama o sector, incurriendo en costos unitarios mas atos.

d. Predominio de una vison de corto plazo, no les entendera la necesdad de
asociarse para exportar y superar limitaciones de escala.

e. Privilegio ddl esfuerzo de ventas, en detrimento de la busqueda perseverante de

estrategias de mercado con productos de cdidad y precios diferenciados.

Como sostiene claramente, Fernando Villara®, en & mercado globdizado ya no se
puede vender cudquier cosa;, hace fdta cdidad, conocimiento, tecnologia,
financiamiento, informacidn e ingreso a nuevos mercados. “Hoy la pequefia empresa no

puede sobrevivir sola, requiere & apoyo del resto de la sociedad””.

Por otro lado enfrentamos d quiebre de paradigmas econdmico-productivos a nive
mundial. En las economias desarrolladas se esta produciendo un nuevo paradigma
tecnol6gico-econdmico, cuyas caracteristicas son: reduccion de escalas de produccion,
flexibilidad en la produccion, organizacion empresaria  horizontd y  participativa,
mayor rol de los recursos humanos cdificados y diversficacion, y marketing

persondlizado de los productos findes.

Edo ggnifica un virge a escdas y formas de organizacion que se verifica con €
incremento sostenido de la participacion del sector de la pequefia y mediana empresa
en d empleo y produccion industridles’.

® Villaran Fernando: Capitalismo Popular. Ed Congreso del Per(i. Lima, 1998

’ Op. cit. Pag. 32

8 Pérez Carlota: Las Nuevas Tecnologias una Vision en Conjunto. En Carlos Ominami. La Tercera
Revolucién Industria. Rial. Buenos Aires, 1986.

9 Segenberger, Warner: cit. Fernando Villaran: Riqueza Popular. Ed Congreso del Perti. Lima, 1998



Findmente, recogimos la propuesta de la CEPAL, que reconoce la incorporacion de la
pequefia empresa como uno de los dementos basicos de la nueva estrategia de

desarrollo con equidad, propuesta existente desde la década de los 90°.

Entonces, dentro de una concepcidn de desarrollo sogtenible para las PYMES en nuestro
pais, se debe de privilegiar € fortdecimiento empresaria concertada en gestion,
mercadeo y tecnologia, en € mercado de una estrategia empresarid concertada. En ese
sentido nuestra propuesta acepta € doble reto: superar la Stuacion de sobrevivenda y

potenciar las capacidades de las PY MES para generar empleo y riqueza.

De esta manera formulamos @ problema que abordaremos. ¢COmo aprovechar las
experiencias asociativas exitosas, a través de edrategias integrativas de marketing que
permitan @ desarrollo inclusivo y sostenido de las PY MES metdmecénicas dd PIVES?

Y unidas a esta formulacion, mgorarala Asociacion en Consorcios, € Marketing y la
eficiencia de las PYMES Metdmecanicas de Villa El Savador, vinculada alavoluntad

de los Empresarios Metamecanicos de Villa El Sdvador de formar Consorcios ?

1.1.1.2. JUSTIFICACION METODOL OGICA
Nuestro trabgo usara la metodologia de investigacion cuditativa para describir €
comportamiento de las variables de estudio.

Nuestra poblacion (usamos € termino poblacion por que esta compuesta de un nimero
finito de dementos) esta condituida por € tota de propietarios de pequefias y micro
empresas metal mecénicas, ubicadas en d Parque Industrid de Villa El Savador. Las
registradas ascienden a un total de 111 empresas, por o que hemos decidido aplicar
nuestros ingrumentos de recojo de informacion d totd, con lo cud edariamos
reglizando un censo.

Las técnicas para la recoleccion de informacion que vamos a utilizar estén definidas por
e tipo de invedtigacion cuditativa que estamos desarrollando, por lo tanto, usaremos las
técnicas de comunicacion directa (entrevistas) a los propietarios de las PYMES
sdeccionados. En este sentido, estamos poniendo especid cuidedo para definir de
manera conceptua y operativa las variables con las que vamos a trabgar, tratando de

identificar las escdas adecuadas de medicion, privilegiando las ecdas de intervdos y



razon mas adecuada a nuedtras varidbles cuantitativas para garantizar sus niveles de
configbilided y validez.

El ingrumento bdsico que usaremos serd la encuesta directa y edtructurada. Para
profundizar & edudio de agunas vaiables especidmente aqudlas explicativas

relacionadas con expectativas, usaremos entrevistas colectivas como “focus group”.

Las técnicas para la recoleccion de informacion que vamos a utilizar estén definidas por
e tipo de invedtigacion cuditativa que estamos desarrollando, por lo tanto, usaremos las
técnicas de comunicacion directa (entrevistas) a los propietarios de las PYMES
sdeccionados. En este sentido, estamos poniendo especid cuidado para definir de
manera conceptua y operativa las variables con las que vamos a trabgar, tratando de
identificar las escadas adecuadas de medicion, privilegiando las escdas de intervaos y
razon maes adecuada a nuedtras variables cuantitativas para garantizar sus niveles de
configbilidad y vaidez.

El ingrumento b&sico que usaremos serd la encuesta directa y edtructurada. Para
profundizar & edudio de dguna vaiadle egecidmente aquellas explicativas

relacionadas con expectativas, usaremos entrevistas col ectivas como focus group.

En la medida que vamos a recoger los datos a través de una encuesta estructurada e
procesamiento de la informacion s hard con medios digitdes, usaremos € paguete
estadistico SPSS 11.0, que es un procesador estadistico que nos permitira una aplicacion
prectica de los procedimientos estadisticos y que nos garantizara las medidas de
tendencia central y dispersién adecuadas, ademés de las pruebas de hipdtesis necesarias

para vdidar nuestros resultados.

1.1.1.3 JUSTIFICACION PRACTICA.

Como lo habiamos mencionado, a diferencia de lo que sucedia en un pasado
reciente, la tecnologia esta trastocando totamente d orden mundid. Hoy los nuevos
paradigmas tecnoldgicos estan ampliando la brecha que separa a las naciones dd primer
mundo y las que se encuentran en vias de desarrollo, sobre todo cuando estas no utilizan
la tecnologia informética de punta



En consecuencia, las sociedades en que predominan los recursos humanos de
bgo nivd educativo (mano de obra no cdificada) y exportaciones de productos
primarios y energia estdn marginadas del crecimiento de la produccion, las inversiones

y € comercio mundid.

Hoy ya no s habla de ventgas comparativas, Sno de ventgas competitivas,
donde los que tengan capacidad de innovar y transformar la produccion e incorporar
nuevas tecnologias y moddidades de comercidizacion, seran los Unicos que podran

participar en las corrientes dindmicas de la economia mundial™®.

La apertua y las reformas edructurdes han creado nuevas reglas de juego
econdmico para todo € mundo, s bien han abierto nuevas oportunidades para las
pequefias empresas también les imponen cambios radicdes que generadmente, no
pueden afrontar solas, por elo es necesario aprovechar estrategias innovadoras a nivel

de comercidizacion.

Haciendo un somero andiss de las edraegias asociativas de la pequefia y
mediana empresa podemos percatarnos que SUS organizaciones gremiaes 0 asociativas
que en generd debian ser medios de accion de grupos con un carécter representativo
ante € Edtado, en nuestro pais han tenido sempre una debilidad representativa y las

empresas, individualmente, han tenido una presencia precaria en aquellas.

Aunque en los afios recientes se fundaron multiples asociaciones, éstas carecen
de medios adecuados para impulsar acciones que resuelvan las necesdades y los

problemas comunes que afrontan.

Nuestra propuesta pretende aprovechar las ventgias comercides que ofrecen los
CONSOrGios y que pueden ser aprovechadas por las PYMES'. Hemos sistematizado a
continuacion un conjunto de beneficios corporativos vinculados agunos, d poder de la

Asociatividad con orientacion a Marketing, relativa alos Consorcios.

10 Op.cit. Villaran.
™ Edgard Rivero H.: LaGlobalizacién, laPYME y Mecanismos de Articulacion
Empresarial .Cinseyt.Lima, 1995



a Penetracion en mercados inexplorados, en exportaciones abre meores
perspectivas, tanto volumen de produccién y precio. Al vender volUmenes mayores de
productos se judtifica la inveraén en investigacion de nuevos mercados y las edraegias
de capturar nuevos segmentos de mercado. Panamd, y otros paises centroamericanos
como Codsta Rica, La Republica Popular Ching, cuya dta capacidad de expansion la
obliga a adquirir no solo insumos metdicos sSno  productos intermedios
metalmecanicos, 0 la India, la otra futura superpotencia econdmica mundid. En € afio
2002 las Pymes exportaron 182 millones de dblares frente a 7,764 millones de
Medianos y Grandes exportadores. En € afio 2003 exportaron 205 millones de dolares
frente a 9,029 del Sector formal de la economia. En @ afio 2004, 271 frente a 12,430
millones de dilares y en € afio 2005, 317 millones de ddlares en relacion a los 16,926
de los grandes y medianos exportadores.

b. Reduccion de Costos, a propiciar la especidizacion cada vez més especifica,
lo que redunda en una mayor eficiencia y productivided. Esto tiene como resultado un
mayor margen unitario, més rentabilidad. Los Consorcios metamecénicos y textiles de
Mipymes han reducido sus costos historicos desde 1997.

C. Mayor poder de negociacion, d actuar a través del grupo las empresas
consorciadas ven aumentar su poder de negociacion en todos los aspectos: compra de
insumos, créditos y ventgjosas condiciones de venta. Nuevamente la asociatividad de
los Consorcios con orientacion d Marketing condituye una poderosa ventga
competitiva. EI Consorcio PROSOLAMP logro producir 1’ 500,000 de picos y lampas
en 1998, ganando unallicitacion de INDECI (Ingtituto Naciona de Defensa Civil).

d. Diversificacion de mercados, permitiendo librarse de los riesgos que implica
la concentracion de las ventas en un solo mercado, permite efectuar los gustes
necesarios de programas de produccion o buscar nuevos mercados de reemplazo sin
ocasionar grandes pérdidas 0 que @ mercado muestre signos de depresdn o saturacion.
El reto es competir en un mundo globdizado, venciendo su escasa competitividad, asi
como ampliar y divesficar su oferta exportable, cumpliendo por supuesto, los
estdndares internacionales de calidad

e. Control de calidad de los productos, los consorciados aprenderdn mejores
técnicas de control de cdidad en los digtintos procesos productivos. Judtifica la

inverdon en sstemas de control de caidad.



f. Menor impacto de fluctuaciones estacionales, pemite edablizar la
produccion y utilizar todas las dternaivas logidticas, distribuyendo las ventas en
coberturas geogréficas més amplias.

g. Mayores conocimientos de comer cializacion, a mediano plazo se va creando
una conciencia postiva sobre la importancia de la exportacion, para poder presentar una
oferta de productos o servicios en condiciones adaptadas a las exigencias del mercado
en cuanto a calidad, cantidad, plazo de entrega, precio, empague.

h. Diferenciacion y Especializacion de productos, aprovechando las ventgas
diferenciales que nos permite la gran capacidad de nuestros empresarios de las Pymes
metalmecanicas de Villa d Sdvador y su  flexibilidad a la especidizacion, que les
permite producir bienes intermedios como maguinas heramientas, chass paa
mototaxis, gimnasos y minigimnasios, bancos herramientas, extrusoras 'y tornos

variados, implementos de seguridad industrid y un largo etcétera.

1.1.2. FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
1.1.3. OBJETIVOSDE LA INVESTIGACION.
1.1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar Edrategias de Marketing Integrativo, que desarrollen una cultura
empresaxrial de asociatividad 'y competitividad para las PYMES metamecanicas que
conforman & Parque Indudtria de Villad Savador.

1.1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

= |dentificar las potenciadidades productivas de las empresas de la rama meta
mecanicadel Parque Industrid de VillaEl Salvador, a partir del afio 2002.

» Andizar las experiencias de asociatividad con las cudes las pequefias y
medianas empresas de la rama metal mecanica respondieron exitosamente a los
requerimientos del mercado.

» Evduar las edraegias de marketing integrativo que megor se adaptaron a las
necesidades y requerimientos de los mercados nacionales e internaciondes y que
puedan ser utilizadas por las pequefias y medianas empresas metal mecanicas del
PIVES.

1.14.LIMITACIONESDE LA INVESTIGACION.



La limitacion principd para la redizacion de la investigacion fue la blsgueda de
la informacién vinculada a practicas empresarides papables de experiencias
integrativas-asocidivas de marketing, asi como la obtencion de testimonios personaes
de los integrantes de las pymes metdmecanicas relacionados a la investigacion
exploratoria.

Hacia 1997 aln no exigia una experiencia integradora congituida corporativamente.
Las asociaciones  eran intermitentes y  efimeras, 1o cud representaba una limitacion
edructural para eta investigacion. ASmismo no se decantaban aun las formas
integretivas ~ definitivas.  exigtian  atishos de consorcios, esfuerzos  colaboretivos,
outsourcing, maguilay joint venture larvados.

Una dltima limitacion importante era la determinacion de la estructura muestrd, pues
hesta 1997 solo existia en la APIMEAVES drededor de 60 asociados, |10 que implicaba
recurrir a factores de correccion estadisticos para reducir probables sesgos de error en la
determinacion ded tamafio de la muestra. La reaiva evolucion de sector a partir de
1998 ha sido dgnificativa para dcanzar d 29.5% de la produccion dd PIVES. Con €
sector de Carpinteria condtituyen € 59% de la produccién total, superando a otros
rubros.”

Admismo Metdmecanica y Carpinteria concentran aproximadamente € 60% de las
actividades del Parque. Los otros sectores son Alimentos con 0.6%, Artesania con 9.5%,
Cdzado con 11.1%, Confecciones con 12.4%, Fundicién con 4.1%, Marmoleria con
1.0%, Plasticos con 0.5%, Productos de Papel con 0.3% y Productos Quimicos con
0.6%.

1.2.  HIPOTESISDE LA INVESTIGACION.

El problema que hemos identificado en la tess “d  Consorcio, como dternativa
asociativa de Marketing para € desarrollo sostenido de las pequefias y microempresas.
Caso: MIPYMES metdmecénica de Parque Indudgtrid de Villa El Sdvador”” es
¢cOmo  gprovechar las experiencias asocidtives exitosas, a través de edrategias
integretivas de marketing que permitan & desarollo inclusvo y sogenido de las
PYMES metamecanicas dd PIVES? Y unidas a eta formulacion, mgoraa la

Asociacion en Consorcios, d Marketing y la eficiencia de las PYMES Metdmecanicas

" Fuente: Prompymes 2004



de Villa EI Sdvador, vinculada a la voluntad de los Empresarios Metdmecanicos de

VillaEl Sdvador de formar Consorcios ?

1.2.1. HIPOTESISGENERAL.
= E Consorcio es la Organizacion Asociativa de marketing de mayor aceptacion
entre los Empresarios M etamecanicos de las PYMES de Villa El Sdvador.

1.2.2. HIPOTESISAUXILIAR
La mayor conditucion asociativa de PYMES metdmecanicas en Consorcios producira
mayores beneficios en téminos de tamafio critico, competitividad, organizacion y

ventas.

1.2.3. HIPOTESISNULA
El Consorcio no representala mejor dternativa asociativa de marketing para e

Desarrollo de las Pymes.

1.2.4.VARIABLES INDEPENDIENTES
Marketing (paraincrementar la Eficienciay las Ventas)

1.25. VARIABLES DEPENDIENTES
= El Consorcio como edrategia asociativa de marketing de las PYMES metd
mecénicas del PIVES.



1.2.6. INDICADORES

- PROCESO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

1. Variable

CULTURA ORGANIZACIONAL

I

2. Definicion
Conceptual

La cultura es el patron general de la Identidad de los
miembros, énfasis de grupo, control de grupos que sus
miembros comparten. Se le puede inferir de lo que la gente
dice, hace y piensa en el contexto de una organizacion.
Implica la adquisicion y transmision de conocimientos,
creencias y patrones de conducta en el transcurso del
tiempo, lo que significa que la cultura Organizacional de
una organizacion es sumamente estable y no cambia
rapidamente.

3. Dimensiones

Identidad de los
miembros:

Grado en que los
empleados se identifican
con la organizacion
como un todo, mas que
con el tipo de trabajo,
experiencia de campo o
profesional.

Grado en que |las
actividades laborales se
organizan alrededor de
grupos mas que de
individuos.

Control de grupos.
Grado en que las
reglas, reglamentos y
supervision directa se
utilizan para vigilar y
controlar el
comportamiento de los
empleados

4. Indicadores

Nivel de puestos a
través de la evaluacion
de puestos por puntos

(Jerarquia)

N° de contratos,
tramites, gestiones que
se realizan diariamente,
semanalmente, en una

empresa.

N° de sanciones,
faltas, tardanzas,
incentivos, etc.




PROCESO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

1. Variable

2. Definicion
Conceptual

ASOCIATIVIDAD DE LAS PYMES
METALMECANICAS

!

Es un mecanismo de cooperacién entre empresas
pequefias y medianas, en donde cada empresa
participante, manteniendo su independencia juridica y
autonomia gerencial, decide voluntariamente participar en
un esfuerzo conjunto con los otros participantes para la
busqueda de un objetivo comun.

3. Dimensiones

4. Indicadores

Necesidad de agruparse Necesidad de las pymes Necesidad de
formando alianzas textiles de ser conocidas asociatividad para
estratégicas. en el &mbito internacional. generar exportaciones.

- Ndmero de pymes - Nomero de pymes Volumen de
Metalmecénicas del PIVES metalmecanicas del PI exportaciones
dispuestas a asociarse VES dispuestas a metalmecanicas a los

mediante Consorcios.

internacionalizarse. mercados externos.




1.3 MARCO DE REFERENCIA

1.3.1. RESUMEN DEL MARCO TEORICO

Los diversos diagndsticos de la industria peruana han ubicado un conjunto de problemas
edructurales que caracterizan a nuedtra industria y que representan limitaciones d
desarrollo del sector especidmente de la pequefia y mediana empresa.  Nuestra industria

tiene®?.

a. Alto grado de dependencia de insumos, maquinaria y tecnologia
importada, |0 que genera una indudria fuertemente consumidora de
divisss.

b. Desaticulacion Inter. e intrasectorid, a patir de la cua € sector
industrid no est4 edabonado adecuadamente con los otros sectores
€condmicos.

c. También encontramos débiles los edabonamientos dentro del  propio
Sector Industrial, es decir, entre las ramas y complegjos industriaes.

d. Fdta de compditividad externa de la Indudria, lo que dificulta la
insercion en los Mercados Internacionales.

e. La excesva centrdizacion geogr&fica de la Industria en la cgpitd de la
republica: 70.6% de los establecimientos industridles se ubican en @ &ea
de Limay Cdlao € 73% dd empleo y € 65% dd vdor bruto de la
produccion se generan en la.

f. El devado desempleo y subempleo exisentess Ambos representan d
59% de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA).

g. Orientacion de la produccién hacia sectores de ingresos dtos y medios.

h. Concentracion de la produccion y Propiedad Industrid en pocas
empresas del sector.

i. Fdta de dinamismo tecnoldgico, que se explica porque la mayor parte de
las grandes empresas (privadas, edtatdes 0 extranjeras) basan sus

ganancias en subgdios, proteccion 'y "privilegios dd Estado”.

12 Javier Iguifiez y José Tavara. Reflexionesy Propuestas sobre laindustrializacion en el Per(i, CISEPA.
Serie de Documentos de Trabajo, N°70. Lima, Octubre, 1986



Segin la ONUDI exisen sais opciones de Edrategias de Indudridizacion que
han sdo aplicadas por los diversos paises. Edtas edrategias se pueden resumir

aSi:

Industrias Basicas, mediante la cud se impulsan y priorizan las indudrias
gque srven de base, es decir, que fabrican los insumos y los equipos para €
crecimiento del conjunto de actividades indudridles y dd resto de sectores
de la economia, como: Siderurgia, Quimica, Petroquimica, Cemento, Papd vy
Cartdn, Energiay Bienes de Capitd, principa mente.

Sudtitucién de Importaciones, esta es la edtrategia més empleada por los
paises en vias de desarrollo. Consiste basicamente en proteger € mercado
locd de las manufecturas importantes y fomentar su produccion interna
mediante créditos, incentivos tributarios, creacion de servicios y obras de
infraestructura. Eda edtrategia fue una respuesta a la condicion de paises
primario-exportadores sujetos a deterioro de los términos de intercambio en

la que se encontraba la mayoria de paises del tercer mundo.

Promocion de Exportaciones Industriales, estrategia que en parte fue una
respuesta a los edrangulamientos externos que generaba la sudtitucion de
importaciones ya que € Sector Indudtrid se limitaba a consumir divisas y no
a generarlas.  Fue aplicada con mucha fuerza inicidmente por Japon y luego
por varios paises del sudeste asidico como Corea del Sur, Taiwan, Hong
Kong y Singapur; hoy dia esa en la agenda de la Politica Econdmica de
préacticamente todos los paises del mundo.

S bien s dieron agunos dispostivos legaes en la década del 70 y se crearon agunos
ingrumentos de apoyo para la Pequefia y Mediana Industria, €éstos no configuraron una
Edrategia de Desarrollo Industria; es asi que la pequefias y medianas empresas nunca
edwieron en la prioided de los planes de desarollo ni en las decisones
gubernamentales hasta la década ddl 90'%3

13 Mifflin, Ivan. Entrevistaen el Diario el Comercio seccién “Todo Pymes’.07/08/05



La desarticulacion exigente en € interior de la industria, asi como la exisente
entre dla  y d resto de sectores de la Economia es un rasgo estructural regativo de la
Industria en nuestro pais. Por dlo, € desarrollo de una pequefia industria moderna debe
contribuir a mgorar los encadenamientos hacia atrés y hacia delante de sus empresas y
actividades. En particular interesa promover la reacion entre las grandes y  pequefias

empresas, asumiendo las primeras un rol articulador y de transferencia de tecnologia.

Podemos destacar adgunas experiencias. las compras ettatales, que actlan como un
mecanismo de aticulacion muy importante, Sn embargo, este mecanigmo tiene un
incipiente desarrollo en € pais y por lo tanto d esfuerzo que hay que redizar en este

terreno es extenso.

Otro mecanismo de interrelacion entre las empresas son las Politicas de Adquisicion de
materias primas e insumos, una adecuada orientacion en dlas puede tener un efecto
ggnificativo sobre la estructuraindudtrid.

Sin embargo, sabemos que para lograr interrelaciones adecuadas se requiere desarrollar
Programas de Control de Calidad que permitan, a la Pequefia y Mediana Industria, estar
en condiciones de vender sus productos a otras empresas, especiamente la de mayor

tamafio y con mayores exigencias de caidad.

Asmisno, s requiere informacidn para edrechar los vinculos entre los diversos
edratos empresaridles.  Respecto a la articulacion debemos remarcar € rol que les toca
jugar a las grandes empresas para aglutinar tras de si a un amplio espectro de empresas

Pequefias y Medianas, contribuyeron a hacer més denso € tejido industrid.

En resumen @ sugtento tedrico de la investigacion se encuentra en la Macroeconomia,
particulamente en d andiss dd entorno econdmico, como los problemas estructuraes
de la indudria peruana, y en la aticulacion de los Inter.-estratos empresarides y su
incidencia en la Sociedad peruana. El otro sustento tedrico de singular importancia es la
teoria de la Administracion, particularmente con los aportes del enfoque dd Desarrollo
Organizaciond que es un enfoque ¢ptimo para la invesigacion. Completan  marco
tedrico la teoria de Marketing y un componente avanzado como las Edrategias de

Integracion con orientacion de Marketing aplicadas ala PY MES.



La Teoria MacroeconOmica que asumimos susenta que las PYMES surgen en un
contexto de criss econdmica como una dternativa de supervivencia y desarrollo para
grandes sectores de la poblacion peruana en condiciones de desempleo y subempleo.
En este contexto de andids se establece que @ desarrollo de las PYMES en la Ultima
década ha tenido un conjunto de limitaciones como € desconocimiento de la
informacion dd mercado, desconocimiento de mecanismos de estimulo de la demanda
interna, digpersion, predominio de una vison de corto plazo, privilegio unilaterd del

esfuerzo de ventas y excesiva concentracion adminigrativa

El contexto de la criss econdmica que afirmamos se procesa en un entorno econdémico
de varias décadas que revelan problemas estructurales de la industria peruana que luego
de muchos y amplios intentos en términos de edraegias indudrides no han dado

resultados en términos de desarrollo y crecimiento esperados.

Por elo, nos parece muy importante sefidar que en ninguno de etos experimentos la
pequefia y mediana empresa estuvo en la prioridad de los planes de desarrollo ni en las

decisiones gubernamentales.

Frente a la desarticulacion exigente d interior de la empresa peruana, consideramos que
e desarollo de la peguefia industria moderna debe contribuir a meorar los

encadenamientos hacia atrés y hacia adelante de sus empresas'y actividades.

Es particularmente importante € papel de la Teoria de la Administracion en  proyecto
porque es un enfoque que nos permitird sentar las bases de las opciones de organizacion
dterndivas, as como @ componente Optimo de la Teoria dd Desarrollo Organizaciona
gue permitiran que los miembros de las organizaciones dternativas se adapten a los

cambios que @ entorno genera en la blisqueda de una cultura de competitividad™*.

El Desarollo Organizaciona posee como objetivo principd d trabgo amonioso y
cohesionado entre los miembros de la enpresa en un ambiente optimo. El enfoque D.O.
Promueve una cultura organizaciond podtiva, cooperadora y de trabgo en equipo. Es

una poderosa herramienta organizaciona y un méodo que rediza d proceso de

14 Franco, Agnes. Distritosindustriales competitivos, flexibles e integracion regional. Tomado de
Compstir: El Reto de Vivir. ED. Fondo de Cultura Piramide, 1998



modificaciones culturdes y edructurdes para € logro de la eficiencia, eficacia y

efectividad de la organizacion.

Findmente la Teoria de Marketing representara un enfoque orientador integrad basado
en la soberania dd consumidor y en la satisfaccion de sus necesidades y deseos, dlo
sustenta que la mayoria de pequefias y medianas empresas organicen sUS operaciones

productivas, financierasy de digtribucion en funcion de sus segmentos objetivos.

1.3.2. MARCO CONCEPTUAL O DEFINICIONES

Pymes

La Micro y Pequefia Empresa es la unidad econdmica constituida por una persona
naturd o juridica, bgo cudquier forma de organizacion o gedtidn empresarid
contemplada en la legidacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de
extraccion, trandformacion, produccidn, comercidizacion de bienes o prestacion de
servicios(Ley de Promocion y Formdizacion de la Micro y Pequefia Empresa Ley
28015)

Consorcio

Hemos adoptado como definicion de Consorcio la que sostiene que es un mecanismo de
cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada empresa participante,
manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencid, decide voluntariamente
participar en un esfuerzo conjunto con otros participantes para la blusqueda de un

objetivo comdn.*®

Admitimos también que es la decisén de un grupo de empresas de acompafiarse para
Superar enlaces en actividades de su cadena de vaor para adquirir ventgja competitiva y

asegurar la sobre vivencia de sus empresas en d largo plazo.*®

15 Rosales, Ramon. “LaAsociatividad como estrategia de fortalecimiento de las PyMES’. Universidad de
Texas. Septiembre de 1997

16 Sociedad Alemana de Cooperacién Técnica



Asociatividad

“Es un mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada
empresa participante, manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencid,
decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes

para la blisqueda de un objetivo comdn.”*’

Cultura organizacional

“En lo que respecta a las organizaciones, la cultura es @ patron generd de conducta,
creencias y vaores que sus miembros comparten. Se le puede inferir de lo que la gente
dice, hace y piensa en € contexto de una organizacion. Implica la adquidcion y
transmisén de conocimientos, creencias y patrones de conducta en d transcurso del
tiempo, lo que dgnifica que la cultura Organizaciond de una organizacion es
sumamente estable y no cambia rdpidamente. Habituamente impone € “tono” de una
compafiia y establece reglas técitas de comportamiento para la gente. Los lemas de
muchas compafiias suelen dar una idea generd de aguello en lo que cree una empresa

en particular.”*8.

“El sstema de valores, creencias y costumbres compartido dentro de una aganizacion,

que interacttia con la estructura formal para producir normas de comportamiento.” 9.

“Grado de riesgo (élevado o0 bgo) que una organizacion y sus miembros estan
dispuestos a tolerar. Rapidez de la retroadimentacion (lenta o répida) de entorno que una
organizacion 'y sus miembros experimentan cuando Siguen un curso paticular de
accion.”°

“La cultura de una organizacion condituye € fundamento dd control de dan. Es d
conjunto de suposiciones importantes acerca de la organizacion y de sus metas y
préctices que comparten los miembros de la compafiia Es un sisema de vaores
compartidos con respecto a lo que es importante y de creencias acerca de como funciona

e mundo. De esta manera, la cultura de una empresa proporciona un marco de referencia

17 Op. Cit. Rosales Ramén.

18 Certo ,Samuel C. Administracién Moderna

19 Mondy, WayneR. Y Noe, Robert M. Administracién de Recursos Humanos
20 Gannon, Martin. Administracién por Resultados, p 54



que organiza'y guiael comportamiento de lagente en d trabgo.”

“La cultura organizaciond es un conjunto de vaores y creencias compartidas que
tienen los miembros de una organizacion respecto ad funcionamiento y a la exisencia
de su organizacion. Qué tipo de cultura organizaciond edta presente en una
organizacion puede descubrirse d estudiar la combinacion especiad de los simbolos de
edatus, las tradiciones, la historia y d ambiente fisico de la empresa. Una gerencia que
comprende € dgnificado de todos estos factores puede utilizarse para desarrollar una
cultura organizaciona beneficiosa para la firma 2

Marketing

"ES un proceso socid y adminigrativo mediante @ cua grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes’.

(Kotler, P.)
Este concepto se ha ampliado para incluir @ estudio de la conducta de transferencia y de
transaccion. Esta definicion de mercadeo se basa en los conceptos esenciaes sguientes

y que hemos utilizado profusamente en € desarrollo de este documento:

Necesidad

La necesdad humana es d edado en € que se dente la privacion de agunos
satisfactores basicos. Vgr: vedtido, seguridad, sentido de pertenencia. Las necesidades
humanas basicas son pocas, reaivamente Una cocina de acero-producto

metal mecani ca- satifard una necesidad primaria.

Deseo

Consgte en anhdar los satisfactores especificos para satisfacer necesdades profundas,
pero latentes. Los deseos humanos son muchos y continuamente estan Sendo
modelados y remoddados por las fuerzas socides e indituciones asi como por los
propios patrones de comportamiento de los individuos. Una piscina de fibra de vidrio,

melaminey metd satisfard una necesidad de autorredizacion.

21 Bateman, Thomasy Snell Scout A. Administracién una ventaja competitiva, pag. 589-599
22 Certo, Samuel C. Administracién Moderna p. 393.



Demanda
Congste en desear productos especificos que estan respaldados por la capacidad y la
voluntad de adquirirlos. Tres mil quinientos camas hospitdarias se requieren por los

NOSOCOMIOS de provincias.

Exigencia

Son deseos respaldados por € poder adquistivo. Acrimetd, una Pyme metdmecanica
en Villa El Salvador factur6 a la Cadena de Tienda por Departamentos “Casa Toss”
de Ecuador por $US 34,000.00 Ddlares americanos por la venta de 210 modelos de

maniquies producidos con fibrade vidrio, meaminey meta con € moddo glossy

Producto

Es todo aguello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad 0 un deseo. Seguin
esto, los productos fisicos son, en redidad, vehiculos que proporcionan servicio. Los
sarvicios son adminigtrados por otros vehiculos como personas, lugares, actividades,
organizeciones e ideass. En e ANEXO Il presentamos € portafolio de marcas producto
de la Asociacion APIMEAVES, que retine Mypimes y Consorcios metalmecanicos de
VillaEl Savador.

Valor percibido
Es la edimacion que hace € consumidor de la capacidad total del producto para

satisfacer sus necesidades.

I ntercambio

Es @ acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a cambio. El
intercambio se describe como un proceso de generacion de vaor, es decir, cuando
ambas partes quedan en mgor sSituacion de la que se encontraban antes de llevarlo a
cabo.

Transaccion

Consste en & comercio de valores entre dos partes.



Transferencia
Cuando entregamos un obsequio 0 una contribucion de beneficencia y no esperamos
recibir nada tangible a cambio. Este comportamiento debe entenderse a través de

concepto de intercambio.

M er cado

Un mercado estd formado por todos los clientes potencides que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian edtar dispuestos a participar de un
intercambio que satisfaga esa hecesidad o deseo.

En Mercadeo los vendedores condtituyen la industria y los compradores € mercado. En
Mercadeo se habla de mercado tota, potencid, disponible, meta y por & que se
penetra. Estos mercados deben cuantificarse con € fin de medir lademanda.

Mer cado total
Es e conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto.

Tamario dd mercado

Es € nimero de compradores que pudieran exigtir para una oferta de mercado en

particular.

Mer cado potencial
Es € conjunto de cdientes que manifieta un grado suficiente de interés en una
determinada oferta del mercado.

Mer cado disponible
Es @ conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos y acceso a una oferta de
mercado especifica

Mer cado disponible calificado
Es d conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cudidades que

concuerdan con la oferta de mercado en particular.



M ercado meta

Es la pate dd mercado disponible cdificado que la empresa decidié servir. Recuerde
gue la empresa debe escoger las necesidades del cliente que ha de satisfacer y las que
no. Toda organizacion tiene un conjunto finito de recursos y capacidades y, por lo tanto,
solo puede atender a cieto grupo de clientes y satisfacer una serie limitada de

necesidades. Una decison fundamenta es saleccionar d mercado meta

Terminologia parala Medicion dela Demanda del M ercado

La empresa debe sdeccionar entre numerosas oportunidades de mercadeo las més
aractivas. Por condguiente debe evauarlas cuidadosamente para poder eegir sus
mercados meta.

La empresa debe medir y pronogticar @ tamafio, € crecimiento y la utilidad potencid de
varias oportunidades de mercadeo. Cuando usted ha sdleccionado su mercado meta,
necesita preparar proyecciones de demanda y es cuando en la empresa se habla de
prondsticos, estimaciones, proyecciones, metasy cuotas de ventas.

L os conceptos principaes en lamedicion de la demanda son:

Demanda total del mercado

La demanda tota del mercado para un producto es € volumen totad que adquiriria un
grupo de clientes definido, en un &ea geogréfica definida, dentro de un periodo
definido, en un ambiente de mercadeo definido, bgo un programa de mercadeo
definido.

Tenga en cuenta que la demanda totd del mercado no es un nimero fijo SNO una
funcién de la demanda dd mercado. El nivel estimado de la demanda de mercado
edard relacionado con niveles variables de gasto en mercadeo en una indudtria en
paticular. A mayores niveles de gasto en mercadeo en una industria mayores niveles de
demanda, primero con un indice creciente y luego con uno decreciente. Después de
cierto nivel, los gastos de mercadeo que se hagan no edimulardn en mayor grado la
demanda posterior, lo que sugiere un limite superior en cuanto a la demanda dd
mercado. Esto sugiere también que hay un limite inferior de demanda del mercado que
serédn las ventas minimas que s produciran dn efectuar ningln gasto para etimular la

demanda.



Prondstico del mercado

Es la demanda de mercado que corresponde a un determinado nivel de gasto en
mercadeo en laindustria

Mer cado potencial

Esd limite d que se goroximala demanda de mercado a medida que

Los gastos de mercadeo en la indudtria se gproximan a infinito para un entorno de
mercadeo en particular (por gemplo, un periodo de receson o de prosperidad). Hasta
aqui los conceptos sel eccionados por su importancia para e documento.

Competitividad.

“La competitividad no es producto de una casuadidad n surge espontaneamente; se crea
y s logra a través de un largo proceso de aprendizge y negociacion por grupos
colectivos representativos que configuran la dinamica de conducta organizativa, como
los accionistas directivos, empleados, acreedores, clientes, por la competencia y €
mercado, y por ultimo, @ gobieno y la sociedad en genera. El concepto de
comptitividad nos hace pensar en la idea de la excelencia, 0 sea con caracteristicas de
eficienciay eficaciade laorganizacion.”.

Cultura Exportadora.

“Ladisposicién de competir en mercados globales'?*.

Dumping

Practica comercia, mediante la cud se venden mercancias en un mercado del exterior, a
un precio mas bajo a que se venden en otro pais y aun en el mismo pais exportador”2>.
Desarralloinclusivo

“O Desarrallo incluyente, afirmase € tipo de desarrollo que se basa en edabonar las
producciones de amplios sectores productivos en pos de ganar mercados competitivos
nacionales e internacionales’2°.

Desarrollo Sostenido

"Esd desarrollo que satisface |as neces dades actuales de las personas sn comprometer

la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las suyas.”

23 Enright,Michael; Francés Antonio y Scoot Saavedra Smith. www.campus-oei.org/innovacion,1994.
24 Diccionario de Comercio Exterior. www.usuarios.lycos.es/M aster deluniverso/glosacomercioext.6
25 Diccionario de Comercio Exterior. Op.cit

26 Villaran,Fernando Op cit— citadel Informe de la Comisién Mundial sobre el Medio Ambientey el
Desarrollo (Comision Brundtland): Nuestro Futuro Comdn

(Oxford: Oxford University Press, 1987).




1.3.3 SUPUESTOSIMPLICITOS

Las PYMES Metdmecanicas de Villa d Sdvador poseen d tamafio critico para
organizar  Consorcios Indudrides-Comerciadles, basado en su energia empresarid,
fuerza labord, maguinaria y materia prima Edas fortdezas son didintas a las de la
Gran Empresa que posee conocimientos, tecnologia, acceso a mercados dinamicos, y
gestion moderna pero suponemos que la dianza de edtas fortalezas en ambos sectores
megorara sugancidmente la competitividad del Perl. ASmismo nos permitira congtruir
un modelo de desarrallo incluyente que integre a las microempresas y a las PYMES  a
lamodernidad y € mercado mundid.

1.4 ASPECTOSMETODOL OGICOS
Nuestro trabgo usara la metodologia de investigacion cuditativa para describir €
comportamiento de las variables de estudio.

1.4.1. POBLACION Y MUESTRA.

Nuestra poblacion (usamos @ termino poblacion por que esta compuesta de un
numero finito de eementos) esta condtituida por € tota de propietarios de pequefies y
micro empresas meta mecanicas, ubicadas en € Parque Indudrid de Villa El Salvador.
Las registradas ascienden a un total de 111 empresas, por lo que hemos decidido aplicar

nuestros instrumentos de recojo de informacién d total.

1.4.2. DISENO Y APLICACION DE CUESTIONARIO CENSO

Presentamos a continuacion € cuestionario  edtructurado que  utilizamos  para
redizar una entreviga directa con cada uno de los empresarios involucrados en la

investigacion.



Universidad Nacional Mayor de San M ar cos
Facultad de Ciencias Administrativas
Unidad de Post Grado.

ENTREVISTA A LOS MICRO, PEQUENOS Y MEDIANOS EMPRESARIOS

METAL- MECANICOS DEL PARQUE INDUSTRIAL DE VILLA EL
SALVADOR.

2. Participaen algun tipo de asociacion?

Para producir Si------- Cudl----------
No-------
Paracomercidizar S--------
NO-------

3. Cud fue d resultado de estas experiencias de asociacion empresarial. (Solo
paralos empresarios con experiencia asociativa).

6. Que tipo de asociacion empresarial conoce Usted?

= Joint venture o empresas de riesgo compartido----------
* Consorcios----------

» Maguila---------------

= Licencias--------------

» Franquicias-----------

» Alianzas edratégicas----------

= Edfuerzos colaborativos----------



7. Quetipo cree Usted que se adecuaria més a su actividad. Porque?

VENTAJAS DESVENTAJAS

9. Sabe Ugted que caracterigticas técnicas deberian tener las empresas para redlizar
edtas experiencias asocidivas?

iGracias!




1.4.3. TECNICA DE LA ENTREVISTA.

Las técnicas para la recoleccion de informacion que vamos a utilizar estan definidas por
e tipo de investigacion cuditativa que estamos desarrollando, por lo tanto, usaremos las
técnicas de comunicacion directa (entrevistas) a los propietarios de las PYMES
sdeccionados. En este sentido, estamos poniendo especid cuidedo para definir de
manera conceptual y operativa las variables con las que vamos a trabgar, tratando de
identificar las escadas adecuadas de medicion, privilegiando las escdas de intervaos y
razon mes adecuada a nuedras variables cuantitativas para garantizar sus niveles de
configbilidad y veidez

El indrumento basco que usaremos sera la encuesta directa y estructurada. Para
profundizar & edudio de agunas vaiables especidmente agqudlas explicativas

relacionadas con expectativas, usaremos entrevistas col ectivas como focus group.

Las técnicas para la recoleccion de informacion que vamos a utilizar estan definidas por
e tipo de invettigacion cuditativa que estamos desarrollando, por o tanto, usaremos las
técnicas de comunicacion directa (entrevistas) a los propietarios de las PYMES
sdeccionados. En este sentido, estamos poniendo especid cuidado para definir de
manera conceptua y operativa las variables con las que vamos a trabgar, tratando de
identificar las escadas adecuadas de medicion, privilegiando las escdas de intervalos y
razbn mas adecuada a nuedtras variables cuantitaives para garantizar sus nivees de
configbilidad y veidez

El ingrumento bdsico que usaremos serd la encuesta directa y edtructurada. Para
profundizar d edudio de dguna vaiable especidmente aqudlas explicativas

relacionadas con expectativas, usaremos entrevistas colectivas como focus group.

1.45. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

En la medida que vamos a recoger los datos a través de una encuesta estructurada e
procesamiento de la informacion se hard con medios digitaes, usaremos € pagquete
edadistico SPSS 11.0, que nos permitira una aplicacion practica de los procedimientos
edadigicos, que nos garantizara las medidas de tendencia centrd y disperson
adecuadas, ademés de las pruebas de hipltesis necesarias para validar nuestros

resultados.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.2. LA ASOCIATIVIDAD

Nos hemos esforzado en sostener que las PYMES “requieren € apoyo del resto de
la sociedad”?’, asi como acanzar cierto tamafio critico que las potencie para
afrontar € mercado crecientemente competitivo. La estructura productiva del pais
exhibe una gran desproporcion entre la gran cantidad de MIPYMES y su reducido
gporte a la produccion naciond y a vaor de las exportaciones. Tan solo € 0.34%
de las empresas peruanas (medianas y grandes) produce € 60% de la produccién
naciona y concentra @ 97% de las exportaciones totdes dd pais’®. Obviamente la
diferencia se le aribuye a las PYMES. Advetimos que las Micro y pequeias
empresas condituyen & 98.35% de las unidades productivas, sendo las primeras
2'477,284 y las segundas 41,233%°.El sector moderno de la Economia como hace
10 afios representa solo € 2%, aproximadamente.

En d andiss generd dd escenario descrito las PYMES deben decidirse: o
continian compitiendo  individudmente con éxitos episddicos y fracasos
congantes incluso en combate fratricida entre dlas 0o modifican drésticamente sus
edrategias corporaivas de crecimiento, desarrollo y de marketing a través de la
aociatividad en cuaquiera de sus tipos. La evidencia empirica para € caso

peruano sefidaba que la gran mayoria de ellas escogia competir individua mente.

Reteramos que mlltiples edtudios y Sstemdicas dirmaciones de especidistas
sobre d tema sodienen que las Pymes tienen poco acceso a la informacion,
reducidas capacidades en gestion empresarid, capitd humano poco desarrollado,

incipiente desarrollo tecnolégico y limitado acceso de fuentes de financiamiento.

A contra pelo de su deccion individud sostenemos que en la gran mayoria de los

casos no cuentan con las capacidades necesarias para encarar € reto de crecer

2" Op cit. Villaran, Fernando
28 Op cit. Villarén, Fernando
2% Fuente : SUNAT-INEI Nov 2004



individuamente en d mecado interno. Mucho menos s encuentran  en

condiciones de exportar competitivamente.

2.1.1. CARACTERISTICASBASICAS

Algunos aspectos que motivan la creecion de consorcios son la necesidad de
buscar dternativas d dispar y lento crecimiento del mercado interno, luego de la
receson de fines de la década del 90" y la certeza de contar con productos o
sarvicios competitivos, pero reconociendo la dificultad para detectar compradores

en d exterior, motorizaron la creacion de esta figura asociativa.

Aun no existe en € Perll una ley especifica, sobre la congtitucion de Consorcios o0
Empresas Integradoras como existen con digtinta denominacion en Chile, México
y en Itdia Sn embargo dgo hemos avanzado con las Politicas Publicas respecto
d edimulo de la formacion de Cadenas Productivas, Clugters y otras Formas
aociaivas. En los lineamientos de la Edrategia de Compstitividad del Consgo
Naciona de Competitividad (CNC) en su sesién del 26 de Noviembre del 2003 se
aprobo los Lineamientos de la Estrategia de Competitividad-CNC.

| Motores

L1: Fomentar €l Desarrollo de la articulaciébn empresarial en cadenas
productivas y clusters®.

L2: Desarollar una cultura de la innovacion, fomentando la invedtigacion, la
especidizacion, latransferenciay lainnovacion tecnolégica

L3: Reformar radicdmente la Educacion focdizandose en meorar la cdidad, la
gedtion y la capacidad de innovacion, exigiendo la evauacion continua y la
rendicion de cuentas, tanto por los desempefios y aprendizgjes como por €
impacto de lainverson.

[I' Lineamientos Condicionantes

L4: Contar con reglas dejuego claras.

30| ineamientos dela Estrategia de Competitividad del Consejo Nacional de
Competitividad.2003



L5: Asegurar la gplicacion de una politica econdmica, transparente y predecible
que garantice la estabilidad macroecondmica y € uso eficiente de los recursos
publicos.

L6: Contar con mecanismos eficientes de administracion de Justicia

Asmismo en d aio 2004, d Minigeio de la Produccion digié € dguiente
ranking de las Cadenas productivas a ser promovidas estratégicamente:
Cuero y Cazado
Madereray Foresta
Textil — Algoddn
Joyeria
Pecuario — Porcinos
Caucho — Llantas
Vitivinicola
Meta Mecanica— Bienes de Capita
Textil — Camdlidos
10. Pecuario — L&cteos
11. Productos Naturales.

© © N o g b~ w NP

Desdacamos a continuacion € puesto asgnado a las Cadenas Productivas

Metamecanicas;

Puesto 8 a las Metalmecanicas —Bienes de Capital como las Cadenas

productivas a ser promovidas estratégicamente.®

Sobre la base de las experiencias internaciondles y una sigematizacion de estas
formulamos a continuacion las caracteristicas que deben poseer los Consorcios, en
este caso de naturaleza metalmecanicos en € PIVES de Villa El Sdvador:

» ES un contrato asociativo que debe condtar por escrito, sujeto a plazo

determinado o determinable.

31 Cadenas Productivas estratégicas del Ministerio de la Produccién.2004



* Regulara reaciones de participacion o integracion en un0 O Mas negocios
gue emprenden en conjunto los consorciados, en interés comun de todos
dlos

»  Todoslos consorciados mantienen su autonomia

» Cada miembro de Consorcio debe llevar a cabo las actividedes que €
contrato le ha encargado o cuyo compromiso ha asumido.

= Los hienes que e asgnen a los negocios dd Consorcio permanecen en
propiedad de cada miembro.

» La adquiscion conjunta de bienes se regula por las reglas de la
copropiedad.

» Cada miembro dd Consorcio adquiere derechos y obligaciones d redizar
operaciones del Consorcio con terceros.

» Laley regula los casos en que procede la responsabilidad solidaria de los
miembros del Consorcio frente a terceros que contraten con este.

= El contrato debe establecer € régimen de participacion de los miembros,
en las utilidades y en las perdidas del Consorcio.

* S no s establecieran los porcentgies de las ganancias, se entendera que es
en pates igudes. Es preferible establecer los porcentges de cada
consorciado.

» En generd, es un contrato cuyas principades causas estan libradas a la
autonomia de la voluntad privada, como:

- Tomadedecisonesen & Consorcio

- Poderesy actividades de cada uno.

- Didribucién de utilidades y pérdidas.

- Deginoy propiedad de bienes asignados.

- Sisema para asumir responsabilidades entre los socios y frente a

terceros.*

Es mgor d funcionamiento cuando las empresas integrantes  poseen tamafios y
desarrollos smilares.
En d periodo de formacion es importante la participacion de todos los socios en la
redaccion del Reglamento Interno.

32| osConsorci osEmpresarial esylascomprasdel Estado www.prompyme.gob.pe/downl oads/consorcios.ppt




Las edtructuras de los Consorcios son pequefias y tienen un grupo amplio de personas
gue deciden, mayoritariamente por consenso.

El Consorcio debe ser financiado por todos |os socios.

Entre los integrantes dd Consorcio se dan procesos de cooperacion, que involucran en

muchos casos otros aspectos ademés la comercidizacion.®

VENTAJAS

Reduccion de costos y de gastos de exportacion y logistica
Penetracion en nuevos mercados.
Posihilidad de contar con capacitacion y servicios de consultoria en forma permanente.
Mejor capacidad para competir en los mercados internacionales debido a una mayor
escala de operaciones.
Acceso a nuevos tipos de compradores.
Despertar mayor interés en compradores extranjeros.
Flexibilidad y adaptabilidad frente cambios en la coyuntura
Reduccion de las fluctuaciones derivadas de la actividad ddl mercado interno.
Mayor conocimiento acerca de la comercidizacion internaciond y los digintos
mercados
Posibilidad de compartir representantes, agentes y vendedores en € exterior
Mayor capacidad negociacion con clientes y proveedores.
Contar con un gerenciamiento en comin para atender las acciones de promocion y las
gestiones comerciales
Posibilidad de planificar amediano y largo plazo.
Compartir experiencias'y conocimientos
Costo reducido a participar en Ferias misones
Utilizacion de la mismalogigtica, con menor costo.
| dentificacion de estructuras de soporte ala exportacion
Meor poder contractual.

Como observamos la mayoria de estas ventgias son en esencia ventgjas de Marketing,
gue s combinan con otras de naturdeza empresarid, es por €lo que afirmamos la
orientacion holistica de Marketing en estos Consorcios asoci ativos.

33 Hernan David JacobsohnL os Consorcios de Exportacion:una alternativa exportadora para las
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Desventajas

Desconfianza mutua

Exceso deindividudismo.

Recursos Humanos inadecuados.

Visiény exigencia de resultados en € corto plazo.

Fdta de seleccion de los participantes.

Fdta de homogenizacion de los participantes.

Elegir d Gerente—Coordinador entre los socios del Consorcio.

Cambios periddicos del Gerente.

Fdta de un Reglamento interno bien eaborado.

Pensar en & Consorcio como una estructura “cortoplacista’” y no para € Desarrollo de la
empresa.

Falta de un minimo plan de Trabgjo.

La naturdeza de las desventgas es decididamente socia-organizativa y se producen en
las relaciones interpersondes. Una buena Gerencia Coordinadora menguaria € impacto
de estas desventgas y uniriad Equipo asociativo haciad logro pleno de sus objetivos.

2.1.2. CONNOTACION Y PROYECCIONES

Hemos adoptado como definicion de Consorcio la que sostiene que es un mecanismo
de cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en donde cada empresa
participante, manteniendo su independencia juridica y autonomia gerencid, decide
voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con otros participantes para la
blsoueda de un objetivo comiin.*

Admitimos también que es la decison de un grupo de empresas de acompafiarse para
Superar enlaces en actividades de su cadena de vaor para adquirir ventgja competitiva y
asegurar la sobre vivencia de sus empresas en € largo plazo.®®

Los modelos asociativos no son nuevos, ni squiera en € Perd, en donde se han asumido
como una filosofia de hacer negocios, aunque estos gemplos no se han generdizado
bésicamente por dos razones: la carencia de una cultura de cooperacion de los Pequefios
y medianos empresariosy la ausencia de un marco juridico expreso y Unico que €s
prerrogativa del Estado asi como un sstemético abandono de la politica gubernamentdl
hacia las Pymes, basadas en la ley 28015 de Julio dd 2003 y condensadas en las
orientaciones estratégicas de la Politica Estatal como:

34Op.cit. Rosales, Ramon.
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1. Gaantizar un entorno favorable para la creacion, formdizacion, Desardllo y
compstitividad de las Pymes,

2. Contribuir a descentrdizar € gpoyo a las MYPES, fortaeciendo la capacidad de los
Gobiernos Regiondesy Locdes,

3. Promover y generar una oferta de servicios empresarides (BDS) destinados a megjorar
sus niveles de produccién, organizacion, administracion y tecnificacion;

4. Ampliar y mgorar € acceso a las fuentes de financiamiento, ahorros y capitd de
riesgo, fortdeciendo a las indituciones especidizadas (micro finanzas, bancos y
Cofide);

5. Promover decididamente la articulacion empresarid, tanto horizontd como
verticamente, asi como d fortalecimiento y la creacion de clusters (conglomerados);

6. Contribuir d fortdecimiento de sus gremios representativos para @ crecimiento

econdmico con empleo sostenible

Aspectos Juridicos.

En la introduccion de la Teds sostuvimos que no existe Jurisprudencia expresa y Unica
en & Perd sobre Consorcios PYMES, como s ocurre en México, Itdia o Chile. Asi
como carecemos de practicas juridicas adecuadas para congtituir Consorcios de Pymes

productoras o0 exportadoras.

En la investigacion cuditativa, mediante entrevistas con Abogados especidistas hemos
recopilado versones vinculadas a que cuaquier forma juridica, como un contrato verba
0 bien un smple contrato de sociedad civil privado o cuaquier otro tipo de documento
gue plasme la voluntad de los socios seria un medio Wtil para la conditucion de un
Consorcio.

En la norma legd para la conditucion de una pequefia empresa que es la Ley 28015
tampoco se edtablece la figura legal requerida para @ Consorcio, que requiere en la
opinion de los especididas de una figura juridica propia y no diversficada en la
dguiente jurisprudencia

Ley 26887: Ley Genera de Sociedades.

Ley 28015: Ley de Promocién y Formalizacion de la Pequefiay Microempresa

D.S. 012-2001-PCM: TUO DE LA Ley de Contrataciones y Adquisiciones dd Estado



D.S.013-2001-PCM Reglamento de la Ley de Contrataciones y Adquisiciones del
Estado

Directiva 001-2001-CONSUCODE-PRE Formdizacion de los Consorcios a los que s
les haya otorgado la Buena Pro.

Entonces perentoriamente podriamos  utilizar cuadquier tipo de instrumento asociativo
como Sociedad Andénima (S.A.), Sociedad Anonima Cerada (SAC.), Sociedad de
Responsabilidad Limitada (SR.L.) o EmpresaIndividua de Responsabilidad Limitada
(EIl.RL.)

Consorcios, Clusters, Alianzas Estratégicas.

Exisen un conjunto de categorias con las cudes podrian confundirse los términos de
asociatividad, reiterando que @ concepto o recogemos con un enfoque de Marketing,
gue se orienta ala competitividad.

Sin embargo @ Cluster es una concentracion geogréfica de empresas interconectadas,
pertenecientes a un campo concreto, con una paulatiina especidizacion productiva
unidas por sus rasgos comunes y complementariedad entre s, junto a suministradores
especializados, proveedores de servicios, empresas de sectores afines e ingituciones
conexas que compiten y cooperan. En este gemplo podriamos sugerir € caso de
Gamara que en € 2005 posee 14,000 establecimientos, 10,000 empresas de
confecciones, comercio y  sarvicios, 60,000 empleos entre empresarios Yy
trabgjadores, 150 gderias en 150 manzanas de extenson,800 millones de dolares en
ventas anuades que paga 140 millones de ddlares en impuestos, y con un crecimiento de
17% anua, entre @ afio 1970-1995,mientras que & Pertl solo crecid en 2.1%.Finamente
podriamos acotar que posee varias organizaciones empresarides, pero unitariamente
reunidas en la Coordinadora de Empresarios de Gamarra*®Sin embargo aun Gamarra no
es un Conglomerado-Consorcio productivo sino un Aglomerado industrid-comercid d
cud le fdta, a pesar de sus extraordinarios avances, reforzar la adquisicion de insumaos
de cdidad, resolver sus problemas de produccion con servicios sSsteméicos de
asgtencia técnica, desarrollo de disefio y colecciones de temporadas, servicios multiples

de “patrong€’, tdlas, productividad que en su conjunto eeven la Stuacion competitiva

3 Villaran, Fernando.Op.cit.



de la PYMES y la transformen en un autentico Conglomerado. Un avance relevante es
que nuestro emporio textil es agenda multisectorid por indituciondizar su reciente
nombramiento como la segunda Ciudad Productiva en Lima, después de Villa d
Savador designada como la primera Ciudad Productiva en Octubre pasado.

De este modo, la Teoria de los Clugter se centra en la forma en que b yuxtgposicion de
empresas conectadas econdmicamente y de indituciones de una zona geogréfica
especifica afecta la competitividad, esto debido a que las firmas son capaces de generar
snergias por cooperacion esponténea. Este es @ sdto quantum que aun fdta en
Gamarra. Cabe remarcar que este no es @ caso de las economias de aglomeracion (las
gue pueden s redefinidas como las relaciones econdmicas aglutinadas dentro de un
espacio determinado), Sno que es dentro de un Cluster que se generan ese tipo de

economias y ventgjas asociadas.

Sobre las Alianzas Estratégicas admitimos que congtituyen una extraordinaria variante
del Crecimiento Integrado horizontal que es a su vez una Edtrategia genérica que suma
experiencias competitivas para acanzar objetivos comunes, y que en redidad es d
esfuerzo més generdisa y que no compromete en lo absoluto los patrimonios de los
empresarios. En redidad son relaciones horizontales que se dan entre empresas que
compiten por € mercado, pero que se unen para compartir experiencias y buscar

soluciones en conjunto®”.

Otros Tipos de Asociatividad

Sigemaizamos a continuacion, como producto de la investigacion exploratoria dgunos
tipos de asocidividad relevantes como la Subcontratacion o € Outsourcing, los
Didritos Indudtrides, los Nucleos Empresarides, los Pools de compras, la Red
Empresarial, las Cooperativas de Comercio Exterior y los Grupos o Consorcios de
Exportacion, que los formularemos en torno a las EStrategias de Marketing Asociaivo
end 1l Capitulo de este documento.

37 Tomado de PROEXPANSION, Consultoria pymes.www.proexpansion.net



2.1.3. CULTURA ORGANIZACIONAL Y ASOCIATIVIDAD.

2.1.2.2 Conceptualizaciones sobre Cultura Organizacional

Segin € autor Certo, Samued C. en su libro de Adminigtracion Moderna nos

habla acerca de la cultura organizaciona como vaores y creencias que tienen todo un

grupo 0 miembros de una organizacidon con respecto a como funciona y Sus

expectativas, asi pues podemos extragr un concepto de:

“La cultura organizaciond es un conjunto de vaores y
creencias compatidas que tienen los miembros de una
organizacion respecto d funcionamiento y a la exisgencia de su
organizacion. Qué tipo de cultura organizecional esta presente en
una organizacion puede descubrirse d estudiar la combinacion
especid de los simbolos de edtatus, las tradiciones, la higoria y
e ambiente fisco de la empresa. Una gerencia que comprende €
ggnificado de todos estos factores puede utilizarse para
desarollar  una cultura Organizaciond beneficiosa paa la
firma 3

Asi pues, esa cultura eda profundamente araigada y se transmite de los

empleados establecidos a los recién contratados. Ademas sSrve de guia sobre cud

comportamiento y cudes edtilos de toma de decisones se consideran aceptables, y

cudes son inaceptables. Entre los agpectos esencides de la cultura de una organizacion

estan:

S los principaes riesgos de la carrera estn asociados con decisiones
riesgosas.

El grado d cud los empleados protegen su puesto dentro de la
empresay controlan € flujo de informacion.

La libertad de cada uno de los empleados para tomar decisiones
sgnificativas an la gorobacion amlltiples niveles.

El grado d cud s permite 0 edtimula € desacuerdo e incluso la

confrontacion.
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De otro lado, uno de los megjores gemplos de Marketing de una persona que reta
la cultura Organizacional exigente es € “campedn’ de un producto nuevo. Debido a
una araigada creencia en € potencid de un producto, normamente este individuo toma
riesgos por encima del promedio dentro de la organizacion para lograr que este producto
sea € campedn. Los campeones arriesgan @ cudlo para guiar a los productos a través
de varios obgtaculos corporativos en su camino hacia € mercado. Debido a la
importancia de los productos nuevos y a sus eevados nivees de fracasos, agunas
organizaciones hacen areglos especides para promover € desarrollo de productos
nuevos, creando equipos separados para la nueva empresa, sobre la base de que se

necesita una cultura diferente paratd proposito.

Admismo, cambiar la cultura de una organizacion es un proceso lento y dificil,
y, con frecuencia, gecutivos nuevos y estrategias nuevas caen victimas de la resstencia
de los empleados. Por gemplo en la empresa AT&T, a un nuevo vicepresdente se le
dio la libertad para innovar y poner espiritu empresarid de accion. No obstante, en la
batala entre € tradicionaismo corporativo y la innovacion, la victoria fue para la viga
guardia El nuevo vicepresdente habia implementado demesados cambios muy
rgpidamente y este edilo reformiga no se sincronizd con € egilo dd grupo gecutivo

exigente,

Ademés de la edtructura, procesos y cultura, una organizacion esta compuesta
por personas. La administracion de recursos humanos es una tarea critica tanto para la
mercadotecnia como para las demés funciones comerciales. Dentro de la estructura y los
procesos organizecionaes estén los puestos individudes, las descripciones del trabgo y
los empleados. Contar con personas preparadas, bien capacitadas y con experiencia, en
areas tales como ventas, administracion de marcas e investigacion en mercadotecnia, es

crucia paraacanzar d éxito.

La mgor edrategia de mercadotecnia sdlo tendra éxito s los empleados tienen la
experiencia necesaria y saben como adaptar sus detaladas responsabilidedes a la
edrategia general.



Por otro lado, Cravens, David W., Hills, Gerald E., Woodruff, Robert B., elos
resdltan en su libro acerca de que una compafia es importante € pape que desempefian

los trabgadores. Extraeremos lo que dijo a los accionistas dd Genera Electric

Company:

“Ya sea trayendo nuevas tecnologias y servicios al mercado
o0 revitalizando nuestro fuerte comercio central, deseamos que
GE sea un lugar orientado hacia la accion: una empresa de
espiritu elevado, de clase mundial, que uilice los recursos de
una gran compafia, pero que se mueva con la agilidad de las
mas jovenes y pequefias. Una meta de GE es llegar a ser la
empresa mas competitiva del mundo. La meta es un inmenso
desafio. Pero no es irracional, debido a que la GE ha sido
suficientemente afortunada para conjuntar un talentoso, y casi
Gnico, equipo de hombres y mujeres. La “cultura
Organizacional” de GE esta dominada por la habilidad, la

perseverancia, la visién y la ambicion de sus empleados.

Llegar a ser la empresa mas competitiva del mundo,
requerira un esfuerzo extraordinario en todos los aspectos del

desempefio, tanto a nivel de la gerencia como individual...

Sn embargo, General Electric es una empresa
extraordinariamente grande. Para que logre € liderazgo
mundial, muchas personas, en todos los niveles, deberédn
comprometerse personalmente por la excelencia, la innovacion,
la iniciativa individual. Tal dedicacion y direccion no se

lograran con sdlo buenas intenciones.

En e corazon del éxito de la compafia estan los dstemas
ampliamente fundamentados de recompensas por el desempefio,
gue dan significacion personal a la busqueda por parte de la
compafia en general de la excelencia. El éxito depende

enteramente del compromiso personal con la General Electric,



de los hombres y mujeres de la compafia. Sendo un elemento de
lo que congtituye la parte mas competitiva del mundo, debe
haber una experiencia que los recompense por todo lo que les
concierne; esto es € enfoque principal de la filosofia

administrativa de la GE” *°

Entonces podemos decir que un caso persuasivo puede ser que los empleados de
mercadotecnia, quiza mas que otros, deban tener una orientacion hacia € sentido
empresarid y la accion. La mayoria de los empleados de mercadotecnia son agentes que
trabgan en € limite, esto es en la intefaz entre la organizacion y su ambiente. El
persond de mercadotecnia se enfrenta diariamente con nueva informacién y con las
incertidumbres que se originan en € mercado y en las fuerzas competitivas. A, no es
cosa facil adecuar d tdento individud con los puestos que tienen este tipo de
responsabilidades.

Asmismo, como es sabido, la cultura Organizeciond se refiere a la pauta de
creencias resultantes de las normas del grupo, de sus valores y de sus actividades
informaes El impacto de la conducta tradiciond que es sancionada por las normas
grupadles, sn s reconocidas formamente. Un cambio propuesto en los méodos de
trabgo o la ingdacion de un mecanismo automético pueden entrar en conflicto con las
expectativas y actitudes del grupo de trabgo y, S éde es € caso, la edrategia del

desarrollo organizaciona debera prever laresistencia resultante.

Cuando se pone en préctica € desarrollo organizaciona se debe tener en cuenta
las redricciones impuestas por las condiciones prevaecientes en d seno de la
organizacion actud puede amplificar € problema que puso en marcha € proceso de
desarollo. ASl pues s d desarrollo  organizaciond se gecuta de eta manera, €
potencial de problemas que se crea es mayor de lo que seria de esperar. En su conjunto,
las condiciones prevdecientes congtituyen € cima para @ cambio, pudiendo ser
postivas 0 negativas. Una organizacion importante ha emprendido esfuerzos para
Superar las barreras parael cambio.

Cravens, David W., Hills, Gerald; E.Woodruf, Robert B. Administracion en Mercadotecnia.pp.
702-703



De mismo modo Mondy, Wayne R. y Noe, Robert M. consderan a la cultura
Organizaciond como un factor dd ambiente interno que afecta a la adminigtracion de
recursos humanos y <e refiere a dla como clima socid y psicoldgico de la empresa. De

ahi se puede decir que define ala cultura Organizacional como:

“El sisterma de valores, creencias y costumbres compartido
dentro de una organizacion, que interactlia con la estructura

formal para producir normas de comportamiento.” %

Por lo tanto, los gerentes pueden, y deben, determinar la clase de cultura
Organizaciona en la que desean trabgar y luchar para asegurarse de que la misma se
desarrolle. Por gemplo, € gerente de desarrollo gecutivo de la 3M Corporation, dice
que su compafia se vio desafiada con la “administracion de una gran empresa, pero con
e sdema de vaores de un pequefio negocio”. Trabgaron en una organizacion
dtamente técnica con muchos especidistas técnicos, de desarrallo e investigacion, y de
fabricacion. La vison era conseguir que cada gerente de esta compafiia piense desde

una perspectiva de la gerencia generd.

De mismo modo se puede decir que la cultura Organizaciond es desde € punto
de visa dd empleado como la forma en la que se hacen las cosas en la empresa
Entonces, este sstema de valores, creencias y hébitos compartidos dentro de una
organizeacion que interactla con la edructura forma para producir normas de
comportamiento. Es € patron de supuestos, vaores, normas y artefactos basicos que
comparten los miembros de la organizacion. La cultura Organizaciond encarna los
vadores y normas que orientan la conducta de las personas. Determina la direccidn
globd de la organizacion. También rige lo que sgnifica la compafiia, cOmo asigna sus
recursos, su edructura organizaciond, los dgemas que utiliza, las personas que
contrata, € guste entre los puestos y la gente, los resultados que reconoce y premia,
ademés de lo que define como problemas y oportunidades y la forma en que trata con
dlos.

40 Mondy, Wayne R. y Noe, Robert M. Administracién de Recursos Humanos p. 47



También se puede decir que la cultura Organizaciond es Smilar en su concepto
ad cdima meeorolégico. El tiempo es descrito mediante variables tdes como
temperatura, humedad y precipitacion; de manera smilar, la cultura Organizaciond
reflga caracteristicas como son la amistad, € apoyo y la toma de riesgos. Cada
individuo se forma sus percepciones acerca del puesto y la organizacion durante cierto
periodo de tiempo, segin trabga bgo la direccion generd de un supervisor y un
conjunto de politicas organizaciondes. La cultura de una compafiia tiene un impacto
sobre la satisfaccion que d empleado pueda tener con su puesto, asi como € nive y la
cdidad del desempefio dd empleado. Sin embargo, cada empleado puede evduar la
naturdeza de la cultura de la organizacion en forma diferente. Una persona puede
percibir la cultura de manera negativa, y otra la puede ver en forma podtiva Los
empleados que estan muy insatisfechos pueden incluso dgar la organizacion con la
esperanza de encontrar una cultura mas competible.

Asl pues, se sdbe desde hace adgun tiempo la cultura Organizeciond son
ingtituciones socides con costumbres y tables, grupos de estatus y clasificacion de las
personas que dan Ordenes. Pero también son ingdituciones politicas, autocréticas y
democréticas, tranquilas y agresvas, liberdes y paternades. Los negocios se estén
viendo obligados a efectuar muchos cambios para permanecer competitivos. Deben
encontrar formas para mejorar la caidad, incrementar la velocidad de sus operaciones y
adoptar una orientacion hacia @ cliente. Esos cambios son tan fundamentdes que
deben araigarse en la esencia misma de una compaiiia, 1o que Sgnifica arraigarse en su
cultura. La cultura Organizaciond es un eemento basco para lograr la migon y los
objetivos de la organizacion; por tanto, los factores que determinan la cultura
Organizaciond también son importantes para € éxito de la organizacion. Continuando
con la recoleccion de informacion acerca de este tema € autor Gannon, Martin, habla de
las dimengones que utilizo para definir culturas:

“ Grado de riesgo (elevado o bajo) que una organizacion y

sus miembros estan dispuestos a tolerar

Rapidez de la retroalimentacion (lenta o rapida) de entorno

gue una organizacion y sus miembros experimentan cuando

siguen un curso particular de accion.”

4l Gannon, Martin. Administracién por Resultados. p.54




Entonces, s puede definir a la cultura Organizaciond como los supuestos,
vaores tradiciones y comportamientos que precriben las acciones de los individuos

dentro de unaempresa.

Ademas, se puede identificar los entornos de negocios que son apropiados para
cada uno de estos tipos de organizacidn, como por gemplo trabgar duro, pero estar del
lado de la compafiia; hacer innovaciones, pero mostrar interés por € empleado; navegar
snrumbo fijoy persstir apesar de laadversidad.

Asmigmo, afiadiendo a los demés conceptos podemos agregar segin Bateman,

Thomas S.y Snell, Scott A. que gporta acerca de este tema como:

“la cultura de una organizacion constituye el fundamento del
control de clan. Es e conjunto de suposiciones importantes acerca
de la organizacion y de sus metas y précticas que comparten los
miembros de la compafia. Es un sistema de valores compartidos
con respecto a lo que es importante y de creencias acerca de como
funciona e mundo. De esta manera, la cultura de una empresa
proporciona un marco de referencia que organiza y guia el

comportamiento de la gente en el trabajo.” *

De otro lado, las culturas Organizaciondes pueden ser fuertes o débiles, las
primeras influyen enormemente en como piensa y se comporta la gente y la otra es
aquella en que todos comprenden y creen en las metas, prioridades y précticas de la
empresas Y puede dggnificar una ventga red paa la organizacion S los
comportamientos que favorecen y facilitan son los adecuados. Los empleados de las
culturas fuertes no necedtan reglas que determinen sus actos, é0s se encuentran

enraizados en la cultura de sus compafiias.

42 Bateman, Thomas Sy Snell, Scott A.Administracion: Una ventaja competitiva. pp.598-599



Siguiendo con € tema encontramos que para Robbins, Stephen P. y Coulter,
Mary, dlos también la definen como “ un sistema de significados compartidos dentro de

una organizacion que determina, en mayor grado, como acttian los empleados.” *3

De ahi que como las culturas tribaes tienen reglas y tables que dictan la forma
en la que los miembros actuardn entre s y con extrafios, las organizaciones tienen
culturas que dictan cdmo deben comportarse sus miembros. En cada empresa, existen
ssemas 0 patrones de vaores, simbolos, ritudes, mitos y practicas que han
evolucionado a lo largo dd tiempo. Estos valores compartidos determinan, en mayor
grado, qué ven los empleados y como responden a su mundo. Al enfrentar un problema,
la cultura organizacionad redringe lo que los empleados pueden hacer d sugenir la
forma correcta (“la forma como hacemos las cosas agui”) para conceptudizar, definir,

andizar y resolver d problema.

Aungue en la actudidad no contamos con un méodo definitivo para medir la
cultura de una organizacion, investigaciones sugieren que las culturas pueden andizarse

a evduar la cdificacion de una organizacion en diez caracterigticas. Estas son:

a) ldentidad de los miembros. Grado en que los empleados se
identifican con la organizacion como un todo, més que con d tipo de
trabgj o, experiencia de campo o profesiond.

b) Enfasis de grupo. Grado en que las actividades laborales se organizan
alrededor de grupos mas que de individuos.

¢) Enfoque en las personas. Grado en que las decisones de la gerencia
toman en consderacion € efecto de los resultados en las personas
dentro de la organizacion.

d) Integracion de unidades. Grado en que, en las unidades dentro de la
organizacion, se fomenta €  funcionamiento coordinado ©
interdependiente.

€) Control. Grado en que las reglas, reglamentos y supervison directa
s* utlizan paa vigla y controla d comportamiento de los
empleados.

3 Robbins, Stephen P.y Coulter, Mary. Administracién. p.79



f) Tolerancia a riesgos. Grado en que se dienta a los empleados a ser
emprendedores, innovadoresy a asumir riesgos.

g Criterios de recompensas. Grado en que recompensas como los
incrementos de sdaio y las promociones se asgnan sobre la base de
un criterio de desempefio de los empleados, en vez de sobre la
antigliedad, € favoritismo u otros factores no relacionados con €
desempefio.

h) Tolerancia a conflictos. Grado en que se dienta a los empleados a
enfrentar sus conflictosy criticas abiertamente.

i) Orientacién a medios y fines. Grado en que la gerencia hace énfasis
en resultados o sdidas, més que en las técnicas y los procesos
utilizados para obtener dichos resultados.

j) Enfoque de sistemas abiertos. Grado en que la organizacion observa

y responde alos cambios en @ entorno externo.

De otro kdo, la importancia de la cultura Organizaciona para la gerencia es que
influye en la conducta de todos los miembros de la organizacion, y S s manga
cuidadosamente tendr4 un efecto positivo en @ éxito de la empresa. De no mangarse
adecuadamente, sn embargo, la cultura Organizaciona puede convertirse en la debacle
para una organizecion. La dta gerencia y otros lideres empresarides actudes o

anteriores son los principaes agentes que influyen en la cultura Organizaciond.

Asmismo, Ceto, Samued C. sugiere a los gerentes mecanismos primordiaes

paradesarollar y reforzar la cultura Organizaciond:

a “A los que los lideres prestan atencion, miden y controla- Los
lideres pueden comunicar muy eficazmente cud es la vision de la
organizacion y que quieren que se haga, a hacer énfasis en los
mismos temas en las reuniones, en los encuentros casuales y en las
preguntas y en los andlisis sobre estrategias. Por gemplo, s la
cadidad de un producto es e valor dominante que se desee inculcar
en los empleados, los lideres pueden preguntar el efecto que tenga

un cambio propuesto sobre la calidad del producto.



b. Las reacciones de los lideres a los incidentes criticos y a las crisis de

la empresa — La manera en que los lideres manejan las crisis puede
formar nuevas creencias y valores y revelar las suposiciones de una
organizacion. Por gemplo, cuando una firma enfrenta una crisis
financiera pero no despide empleados, & mensge es que la
organizacion se ve ella misma como una “familid” que cuida de sus

miembros.

Papeles modelos deliberados, ensefianza y entrenamiento- Las
conductas de los lideres tanto en ambientes formales y informales
tienen un efecto importante en los vaores, conductas y creencias de
los empleados. Por gemplo, s & CEO regularmente trabgja nuchas
horas y en fines de semana, otros gerentes probablemente

responderan pasando mastiempo en el trabgjo también.

Criterios para dar incentivos y estatus Los lideres pueden
firmemente comunicar sus valores y prioridades y ligar
coherentemente |a recompensa y los castigos a las conductas que les
conciernen. Por giemplo, s se da un bono semanal por sobrepasar la
produccion o la cuota de venta, los empleados reconocerdn el valor

que seles daaestas actividades y centrardn sus esfuerzos en ellas.

Criterio para reclutamiento, la seleccion, la promocion y € retiro de
los empleados- Los tipos de personas que contratan y los que tienen
éxito en una organizacion, son aquellos que aceptan los valores de la
organizacion y se comportan de acuerdo con ellos. Rr gemplo, S
los gerentes que estan orientados hacia la accion y que implementan
estrategias eficazmente son los que consistentemente ascienden
dentro de la empresa, las prioridades de la organizacion serén muy

evidentes paralos otros gerentes.”
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Entonces, para dirigir d tipo de cultura que exigde en una organizacion, un
gerente debe primero determinar qué cultura seria apropiada para la organizacion, y
luego dar pasos cdculados y explicitos a fin de motivar € edtablecimiento, crecimiento
y mantenimiento de esa cultura Dga que una cultura Organizacional se desarolle
espontaneamente sSn que haya una direccion planeada puede originar una cultura

ingpropiada que limite & éxito de una organizacion.

De otro lado d cambio de la cultura Organizaciord son los factores del
ambiente, como son la accidén del gobierno, la diversdad de la fuerza de trabgo y la
competencia globd, con frecuencia exigen que una compafiia cambie su cultura y hasta

tenga que romper claramente con e pasado.

Asmismo, los factores que influyen en la cultura Organizaciond evolucionan a
partir de los gemplos que fija la dta direccion. Surge en gran parte de lo que hacen
estos gecutivos, no de lo que dicen. Ademas, otros factores pueden interactuar para dar
forma a la cultura de una empresa. Entre estos factores estan los grupos de trabgo, los
egtilos de liderazgo de los gerentes y supervisores, las caracteristicas organizacionales, y
los procesos adminigrativos. Como en la mayor parte de las Stuaciones adminidrativas,

€l ambiente externo también influye en la cultura Organizaciond.

2.1.4. EXPERIENCIAS INTERNACIONALES DE ASOCIATIVIDAD Y
CONSORCIOS PYMES.

Una congtante pregunta de investigacion en € presente estudio es s las PYMES podran
enfrentar y sobrevivir en d futuro a las amenazas que presentan la evolucion de los
mercados nacionales en @ contexto de la Globdizacion frente a mega tendencias como
el cambio tecnoldgico, los blogques econdmicos, la revolucidn de la informacion, o d
ascenso aplastante de economias emergentes como la Republica Popular Ching,
convertida en la locomotora de la Economia Mundia en € ultimo lugtro. Frente a este
complgo contexto hemos reiterado sseméticamente que la dternativa asociativa es la
sdida edratégica que deben degir las PYMES, ya que la “unién hace la fuerza’, asi

como las posibilidades de sumar fortaezas para diferenciarse.



El aspecto centrd que subyace es como pueden integrarse las Pymes y las Micro
empresas a resto de la Economia peruana articuldndose, edabondndose para sobrevivir
y desarollarse ulteriormente. Basndose en experiencias internaciondes, Villardn

s0gtiene cinco modalidades asociativas:

=  Ser subcontratista de grandes y medianas empresas (Model o Japonés)

* Formar parte de agun Consorcio de exportacion (Modelo Itdiano y Espafiol)

= Adquirir una franquicia de aguna corporecion, que trandfiere tecnologia y
marketing (modelo Estadounidense).

=  Ser proveedor estable del Estado (modelo Nordico)

» Recibir apoyo dd Sistema Naciond de Promocion a las PYMES, a través de
savicios financieros y no financieros. capacitacion, asesoria, informacion,

transferencia de tecnologia (modelo Europeo).

Congderamos que ninguna de estas modaidades es deleznable 9 se trata de desarrollar
las PYMES metdmecanicas, incduso los Consorcios formados en @ PIVES las  han
utilizado desde 1998 con @ Programa Socia de Lampas( PROSOLAMP), que obtuvo
una licitacion dd Estado Peruano para hacer posible la fabricacion de un millén de
lampas en menos de un afio y pogteriormente la fabricacion de carretillas, picos y otras
herramientas particulares de cada region del Pais y que sera € caso emblemético que

utilizaremos cuando expliquemos la experiencia peruana de asocidividad.

Egpana

La figura dd Consorcio Exportador desempefia un papel destacado en la Economia
Espafiola, donde un gran nimero de empresas son de reducida dimenson y escasa
experiencia internaciond. En los dltimos afios, € Gobierno Espafiol como las
Comunidades regiondes y entidedes Privadas, han  puesto en marcha exitosos
programas de apoyo en temas vinculados a la exportacion. Asi nacieron los Grupos
exportadores, d amparo de los programas del Ingtituto de Comercio Exterior de Espafia
(ICEX), dependiente del Ministerio de Economia™.

2 Galvez Pardavé, César, Vicufiadela Villa, Carla. Condiciones parala Formacion de Consorcios de Exportacion en las PYMES
confeccionistas de Gamarra en el marco del ATPDEA. Tesis, 2004. URP— Per.



Los requisitos para ser parte de un Consorcio Exportador exigen persondidad juridica
propia e independiente de las empresas que lo componen, estar d dia en €
cumplimiento de sus obligaciones fiscaes, de seguridad socid y en maeria labordl.
Deben estar formadas por un minimo de cuatro empresas fabricantes espafiolas que por
razones justificadas pueden reducir sus miembros a solo tres. Incluso s € Consorcio se

ha establecido en d exterior, @ nimero minimo también es de tres.

Ademés de contar con un Gerente imparcial y con dedicacion exclusiva, presentar un
plan de actuacion en d exterior y de viabilidad econdmico-financiera, ambos a cuétro
ahos desde d inicio. Dada la importancia del pape del Coordinador en la formacion y
dinamica ded grupo, las Camaras de Comercio en cada &rea autdnoma participan en la
presdleccion del candidato- aunque sSin las empresasy son las que toman la decison

find, y esICEX quien pagae 50% de su suddo en laetgpainicid dd proyecto.

Hemos sistematizado los requisitos para acceder alos beneficios de esta Indtitucion:

Requisitos Formales
Persondidad Juridica propia
Sin sociedades previamente existentes
Sin participaciones cruzadas ni accionistas comunes
Numero minimo de empresas
Empresas de Origen 4
Empresas de Destino 3
Participacion equilibrada.

Requisitos de contenido

Plan de actuacion a4 afios

Objetivos cuantificables por mercados
Plan de viabilidad econdmico financiero
Gerente en exclusvidad



Plan de Financiacion

En la financiacion otorgada por d ICEX se conddera € primer aio de ayuda, d de la
condtitucion, excepto S la fecha de conditucidon fuera pogterior d mes de presentacion
de solicitudes. El tope méximo de ayuda es de 18,000 Euros d afio que se dividen en
50% dd presupuesto estimado para los conceptos subvencionables (excluido € 1VA),
tanto reldivos a la edtructura del Consorcio y sus filides como a la promocion exterior

durante @ primer afio del Consorcio.

45% dd presupuesto edimado (excluido & IVA) para los gastos subvencionables
durante € segundo afio de ayuda a Consorcio.40% del Presupuesto estimado (excluido

el IVA) paralos gastos subvencionables durante € tercer afio de ayuda a Consorcio.

Rubr os de apoyo

Gastos de Edtructura como d estudio de viabilidad, gastos de conditucion, gastos de
persond, dquileres, equipamiento de oficina, comunicaciones, Seguros, asesores
externos, servicios, etc.

Gastos de Promocion en @ exterior como la investigacion de mercados, meterid de
difuson, promocion y publicidad, acciones promocionades, gastos de representacion,
relaciones publicas, ferias, exposiciones permanentesy viges comerciales.

Estos rubros de gpoyo tienen una duracion de 3 afios pero cuentan con una renovacion

anud en funcion dd cumplimiento de |os objetivos.

También las empresas son asigidas con una bolsa de vige fijada anudmente por d
ICEX que se utiliza Sempre como base, a la que se gplica un porcentge dd 75 % para
determinar € apoyo a los viges. En € caso de gprobacion ddl Programa por € Comité
de Aprobacion dd ICEX se comunica d Consorcio la documentacion necesaria para
judtificar los gastos redizados. La liquidacion de estos gastos se hara en dos etgpas, la
primera una vez transcurridos los primeros seis meses de actividad, sempre que se
hubiera presentado por 1o menos € 40% de Plan con cargo de la documentacion
correspondiente. La segunda d findizar € periodo de aprobacion de ayuda contra la
presentacion del resto de judtificantes.



Evolucion del ICEX

Inicio del Programa de Consorcios . Afo 1985
Total de Consorcios apoyados (1985-2001) : 330
Consorcios apoyados en e 2002 : 90
N° de Empresas beneficiarias en € 2001 : 450

Céamarade Comercio de Valencia

Condtituye otra formidable dternativa de estimulo y gpoyo a los Consorcios PYMES en
Espafia con las 454 empresas que estan promocionando sus productos en los mercados

internacionales através de 101 Consorcios asociados en la Camara.

Balance Total

Consorcios condtituidos en Espaiia : 431
ICEX : 330
Camarade Comercio de Vdencia : 101

[talia

Los Consorcios exportadores nacieron en Italia en 1965 por la necesidad de las Pymes
de unirse y llegar a los mercados externos. Operan en forma autonoma o srviéndose de
la colaboracion dd Ingtituto de Comercio Exterior (ICE) y de las Camaras de Comercio
Itdianas en  extranjero.

Itdia tiene la particularidad de que las pequefiss industrias estén concentradas en
pequefias ciudades, dando lugar a que la tradicion y proximidad geogréfica acaben
ceando una red de confianza que facilite la asociacion regiond de las empresas

(aglomeraciones o Clusters) y laformacion de Consorcios exportadores.



De acuerdo d legidacion itdiana € consorcio debe estar formado d menos por ocho
Pymes, (cinco § la empresa tiene seda d sur de Itdia) las cudes segin € sector la
ubicacion y lasfindidades previgtas determinaran € tipo de consorcio.

El Edado a través de didintas leyes financia y contribuye d crecimiento de los
Consorcios de exportacion. Una de las principales leyes, la 83/89, otorga desde hace 30
afos un gporte financiero a los consorcios que varia de acuerdo a balance que presente

cada grupo.

El Caso Federexport

En 1974 fue creado € organismo de representacion de una vasta red de Consorcios
exportadores en Itadia que se enuclearon en la Federacion Itadiana de los Consorcios
para la Exportacion. Esta Federacion rediza la coordinacion de las actividades de
Promocion de los Consorcios, los vinculos con la Administracion Publica en 1o
referente a la internaciondizacion de las empresas y la utilizacidn de  ingrumentos

financieros afavor delas mismeas.

En la actudidad, operan en Itdia mas de 300 Consorcios de exportacion, que agrupan a
7000 empresas, de las cuales 4,300 son exportadoras formadas por grupos que tienen
desde 40 hasta 150 empresas pequefias. Sin embargo lo ided en un Consorcio
exportador es un promedio de 30 o 40 Pymes para que tengan disponible una mayor
masa de trabg 0 y presupuesto.

La FEDEREXPORT agrupa 130 Consorcios de los 300 que en promedio existen en €
pais. A su vez estos 130 Consorcios (55 monosectorides y 75 plurisectoriadles) asocian a
mas de 4,300 empresas. Lo que representan a 160,000 empleados y una facturacion de
14,5 mil millones de Euros.

Las exportaciones redizadas por las empresas que pertenecen a la Federacion

representan un 7% del total de las exportacionesitalianas.

La importancia de la Federacion esta dada por € poder de negociacion en materia de
apoyo a los Consorcios que la misma tiene con € Estado, la Unién Europea y con las

Mmayores asociaciones empresarides de Itdia



Las negociaciones van desde la Promocion continua de modelo de Consorcio hagta la

redaccion y presentacion de modificaciones a la principd ley de defensa de los

Consorcios de exportacion en Italia desde 1989 (Ley de sostenimiento a los consorcios

de exportacion entre Pymes) que otorga un gporte financiero a los Grupos Exportadores

dependiendo del balance que cada grupo presente.

El Consorcio bgo la guia del coordinador debe presentar un plan anua de trabgo
incluyendo las Sguientes actividades:

Participacion en muestrasy ferias especidizadas en € extexior.
Redlizacion de misiones comerciaes en los mercados de interés.
Organizacion de misones comercides extranjeras en vista a ltdia
Busqueda de importadores, agentes y representantes en € exterior.
Poshilidad de crear unamarca que individudice d Grupo
Prestacion de servicios de traduccion interpretacion.,y consultoria

Creacion de unidades operativas en |os paises de interés para las empresss.

Requisitos

Los requistos que deben cumplir los consorcios para acceder a los beneficios son los

gguientes:

Integrados por Pymes segin parametros de la Union Europea (hasta 250
empleados);

Numero de empresas consorciadas no inferior a 8 0 5 en las regiones dd sur de
Italia;

Edatuto que demuestre que @ Consorcio fue creado netamente para la

exportacion de productos.



Financiacion

Dentro de las actividades que cuentan con financiacion gubernamenta estan los gastos
de gestion - € costo de la sede, € persond y consultoria-, las actividades promocidnaes
—participacion en misiones, ferias, publicidad, relaciones publicas y traduccidon, asi
como las actividades de formacidn como la capacitacion académica, la adgtencia a
seminariosy conferencias,
L os porcentgjes de importes cubiertos se dividen:

- 40% de |os gastos resultantes del balance anterior.

- 60% delos gastos paralos Consorcios del Sur de Itdia

- 70% de los gastos para los consorcios en sus primeras cinco anos

devida

De acuerdo d nimero de empresas que forman & consorcio los montos maximos
cubren:
- 77,500 euros a consorcios con menos de 25 empresas
-103,300 euros a consorcios desde 25 a 75 empresas

-155,000 euros a empresas con mas de 75 empresas

La Gran experiencia Italiana

= Sexto exportador mundid.

»  Primer exportador per capita

= Dédimo primer exportador en inversiones

» Untercio de las exportaciones son redlizadas por Didritos industriaes.
Podriamos resumir que los factores de competitividad son la creatividad, la innovacion,
la flexibilided, la configbilidad, los recursos humanos, un insdlito culto a producto y a

lamarca

El papel dela FEDEREXPORT

Coordinacion de las actividades de los consorcios



Relaciones con organismos edtataes

Promocion del model o de consorcio en otros paises
Fomento, directo de las exportaciones de |os consorcios
Asesoramiento JURIDICO Y FISCAL

Lineas de crédito parala compra de bienesy servicios de los consorcios.

La Egructuradela FEDEREXPORT

Numero deempleados: 160,000

= 38% con menos de 20

= 28%entre20y 40

= 34% con mas de 50

» Masde50 % de las empresas exporta a mas de diez mercados

» Lasempresas exportan en promedio 43% de la produccion.
Sus servicios mas solicitados son

= Feiasy Misones57%

= |nformacidny contactos 37%

= Comunicacion 30%

= Bases paraoperar en e exterior 30%
= Consultoria27%

= Convenios 19%

En la investigacion secundaria redlizada halamos que los Consorcios crecen més rgpido
gque las empresas que operan individudmente y segin las fuentes consultadas estos

operan en un 50% en més de 10 mercados, con un 50% fuera de Europa.®®

En reumen la aticulacion de las cadenas productivas en Itdia es bésicamente
horizontal, O0sea pequefias empresas con pequeiias empresas Yy en lo que son
especididas, porque reflga d mayor numero en los Consorcios de pequefias empresas

en donde exige una divison dd trabgo y la mayoria de estos consorcios estén

“3 Villaran Fernando. El reto dela Integracién Empresarial, art. Rev. Sintesis Semanal N° 2412.



dedicados a la exportaciones. En la zona de Emilia Romafia, en Itdia, en donde hay un
mayor nimero de pequefias empresas y mayor numero de Consorcios de exportaciones,
quizés la zona de mayor ingreso per Gpita de Itdia, a pesar que no es Milan, y que esta

en d norte de Itdia, qué eslaregién de menor desarrollo econdémico.

2.1.5. ASPECTOS JURIDICOS Y TRIBUTARIOS DE LASPYMES

El instrumento legd es un contrato asociativo que regula relaciones de participacion o
integracion en uno 0 Mas NegOCi 0S que emprenden en conjunto |os consorciados en
interés comun de todos dllos.

Es un contrato de cooperacion entre empresas, en donde cada empresa participante
manteniendo su independenciajuridicay autonomia gerencia decide voluntariamente
participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes para la blsqueda de un
objetivo comun

¢COmMo se regulan los Consorcios en nuestra Legidacion?

Reiteramos o afirmado mas ariba, sobre la inexistencia de una Legdacion expresa y
Unica sobre la conformacion de los Consorcios en @ Perl. Hemos sstematizado de los
documentos de consulta de PROMPYME los sguientes instrumentos legdes que
regulan esta variante asociativa

Ley 26887: Ley Genera de Sociedades.

Ley 28015: Ley de Promocion y Formalizacion de la Pequeiiay Microempresa

D.S. 012-2001-PCM: TUO dela Ley de Contrataciones y Adquisiciones del Estado
D.S.013-2001-PCM Reglamento de la Ley de Contrataciones y Adquisiciones del
Estado

Directiva 001-2001-CONSUCODE-PRE Formdizacion de los Consorcios a los que s
les haya otorgado la Buena Pro.

No esta sujeto a otraformalidad que la de constar por escrito.

No originalacreacion o nacimiento de otra personajuridica

No tiene denominacion socid ni razon socid

Todos |os consorciados participantes mantienen su autonomia

Cada miembro del Consorcio debe llevar acabo las actividades que @ contrato le ha
encargado o cuyo compromiso ha asumido.

Cada consorciado debe coordinar sus actividades con las de las deméas de acuerdo a los

mecanismosy procedimientos del contrato.



Los hienes que se asignen a los negocios del Consorcio permanecen en propiedad de
cada miembro

Laadquisicion conjunta de bienes se regula por |as reglas de copropiedad

Cada miembro del Consorcio adquere derechos y obligaciones d redizar operaciones
del Consorcio con terceros.

La ley regula los casos en que procede la responsabilidad solidaria de los miembros del

Consorcio frente a terceros que contraten con este.

El contrato debe edtablecer € Régimen de participacion de los miembros en las
utilidades y en las perdidas dd Consorcio.

S no lo establece se presume que es en partes iguales.

En genera es un contrato cuyas partes estan libradas a la autonomia de la voluntad
priveda, asi tenemos:

Toma de Decisiones dentro del Consorcio

Poderes'y actividades de cada uno

Didtribucion de utilidades y pérdidas

Degtino y propiedad de los bienes asignados

Sistema para asumir responsabilidades frente alos otros y frente a terceros

Para que sirven los Consorcios?

Paralograr un mayor volumen de produccién orientado a mercado de referencia
Para posicionarse en d mercado

Pararedlizar acciones de Marketing

Para abastecerse de insumos

Para obtener financiamiento

Para proveerse de capacitacion, asesoriay asistenciatécnica

Mencionamos puntudmente que @ Art. 37 dd TUO de la Ley de Contrataciones y
Adjudicaciones del Estado, asi como la Jurisprudencia referida a los Art. 2 num. 8, 60,
61, 62, 63, 64, 207, 218, de Reglamento de la Ley de Contrataciones y Adquisciones
del Estado. Y también laDirectiva N° 001.2001- CONSUCODE/PRE establecen que:



Como d Contrato Asociativo mediante € cud dos (2) 0 mas personas se asocian, con €
criterio de complementariedad de recursos, capacidades y aptitudes para participar en un
proceso de seleccion y eventualmente contratar con € Estado.

Pueden participar digtintos postores en un Consorcio sn que dlo implique crear una
figurajuridica didinta

Solo es necesario acreditar la exigtencia de una promesa forma de consorcio en
documento smple, suscrito por cada uno de sus representantes legaes s fuera @ caso
de personas juridicas o directamente s se trata de personas naturales

Una vez consentida la buena pro los postores participantes deberan formdizar d
contrato de consorcio sSiendo suficiente que se perfeccione mediante documento privado
con lafirma legalizada de sus representantes ante Notario pablico.

Se formdiza mediante documento con firmas legdizadas ante CONSUCODE dentro
dd plazo de 30 dias sguientes a la publicacion dd otorgamiento de la buena pro
precisando en dicho documento € porcentgje de participacion de cada integrante del
Consorcio.

En € documento de formaizacion del contrato de Consorcio, los integrantes deberdn
designar d representante 0 gpoderado comin con poderes suficientes para gercitar los
derechos y cumplir las obligaciones que se deriven de su cdidad de postores y de

contrato hagtala findizacion dd mismo

Existen impedimentos para participar en Consorcios?

Si. No podran participar las partes de Consorcio que secuestren incluidos en la relacion

de inhabilitados para contratar con € Estado y en € caso de obras las que no s
encuentren inscritas en € Registro Naciond de Contratistas.

Sanciones alos Consorcios

Durante € Proceso de Seleccidn

Durante la giecucion del contrato

En € primero, las infracciones cometidas por los postores con promesa de consorcio se
imputaran exclusvamente a la parte que las haya cometido gplicandose solo a eda la
sancidn aque hubiere lugar sempre que puedaindividudizarse d infractor.

En € segundo, las infracciones que se cometan en esta etgpa se imputaran a todos los

integrantes dd mismo gplicandosdes la sancion a que hubiere lugar. En resumen d



principd eemento para la creacion de Consorcios es la confianza que debe exidtir, per

£, entre sus miembros

El jueves 03 de julio dd 2003 s= promulgo la Ley 28015 denominada Ley de

Promocion y Formalizacion de laMicro y Pequefia Empresa.

End ANEXO | hemos consgnado un resumen de los articudos més relevantes de esta
Ley vinculados a nuestra fundamentacion. No obstante consideramos que congtituye un
marco legd insuficiente paa d desarollo de nuesras Mipymes en generd, Sendo
edas inauficiencias reativas d financiamiento, derechos laborades y transferencia de
tecnologia bésicamente. Con respecto a la formacion de Consorcios, la Ley 28015
literdmente los obvia haciendo permanecer edta vdiosa figura asociaiva en la actud
fragmentacion legd, comentada mas arriba

La Ley 28015 resuta insuficiente para dotar de instrumentos legdes que faciliten la
congtruccion de las cadenas productivas articuladas, y seamos honestos en reconocer
gque d Sigema Financie'o Forma dude a las PYMES de sus Programas mas
importantes, o les platea exigencias insdvables vinculadas a las garantias
“dnequanon”’ para los desembolsos por conceptos de prestamos bancarios. Los
presupuestos de FOGAPI son verdaderamente austeros para garantizar € océano de
solicitudes que demandan garantias financieras para cumplir con los planes de
Produccion y expanson de las PYMES en generd. Induso las inicidivas dd Minigerio
de la Produccidon, El Centro Naciond de Productividad, son plausbles pero no
completamente integradas a los sectores de vanguardia de la Economia Peruana. No
necestamos de Aglomerados Indudtrides-Comercides sno verdaderos Conglomerados
Consorcios-Productivos  estratégicamente enlazados para satisfacer las demandas de sus

SOCi0S estratégicos.

La formacidon de Consorcios PYMES Metamecanicos no solo requiere de
revolucionario aporte dd Marketing, sno de de una Jurisprudencia definida, de acuerdo
a la expeiencia internaciond. Obviamente no dgnificara la solucion a todos los
problemas de nuestros micros, pequefios y medianos empresarios pero S aportara un
ecenario legd més predictible, y ulteriormente estabilidad y confianza-que € Sector
demanda urgentemente-de los otros sectores interesados en plasmar las cadenas



productivas. Nos referimos a la Gran Empresa, Manufacturera, Minera, Agroindustrid o
a las expandvas cadenas comercides de Autoservicios naciondes y extranjeras. As
como la unificacion de los Organismos dd Estado que apoyen a las PYMES, como
Prompyme y otros. Vdiéndonos de la extreordinaria experiencia extranjera resefiada en
ese documento nos urge agprobar una Jurisprudencia inteligible y proactiva asi como
Reglamentos précticos y agplicativos conducente a facilitar € potencid exportador y a
optimizar la oferta exportable de las PY MES Metalmecanicas.

2.1.6. EXPERIENCIA PERUANA DE ASOCIATIVIDAD Y CONSORCIOS PYMES

Hemos sisematizado adgunas experiencias relevantes de asociatividad redizadas en
Lima, con resultados exitosos en algunos casos Yy fracasos deccionadores en otros. Pero
de la experiencia se gprende y dd andiss sstemético y profundo también.

Antonio Cadlillo, exGerente Generd de ADEX sodtiene que “...en € Perll es muy
dificil trabgar bgo esquemas asociativos por € interés individudista que tienen los
empresarios .Es un asunto culturd porque @ Perd es una nacion en formacion, con
raices hitéricas bastante claras y definidas’.No obstante, esta opinion disdente de la

asociatividad, hemos sstematizado |as Sguientes experiencias peruanas.

Consor cio Gasa dd Conglomerado de Gamarra

Sus antecedentes se registran en 1994 mediante una iniciativa de un grupo de pequefios
empresarios textiles de la zona de Gamarra que se proponen buscar contactos en €
exterior para exportar sus productos, con € apoyo técnico de la Sociedad Naciona de
Industrias (SNI).

La invitacidbn asocidiva congrega en Marzo de 1994 gproximadamente a 100
empresarios que logran organizarse por especididades para la confeccion de Polos,
camisas, buzos, casacas, y jeans, pero pese a las intenciones no se lograron consolidar

en adguna modalidad asociativa



Pero los esfuerzos logran consolidarse hacia fines dd 94°, condtituyéndose la Sociedad
Anonima GASA, con los primeros ocho emprendedores que gportaron un capita

equivalente a$21,119.00 que incluyo depdsitos en efectivo y materia prima

Nuestra investigacion registra una importante dianza edratégica con la SNI  quien
mediante un connotado miembro dd Gremio empresarid gporta a GASA asesoria
técnica y comercid. Cediéndole incluso dgunos contactos comercides en Estados
Unidos que logran recibir un pedido de los asociados de GASA de 16,000 polos “T-
shirt” aproximadamente entre |os meses de Enero y Febrero de 1995.

GASA incluso obtuvo un crédito bancario de $ 16,000 y con una tasa anud
desmesurada del 50% anua, que se pagaria con € producto de las exportaciones.
Ademés obtuvo una carta de crédito irrevocable de $27,700.

Pero la experiencia en d Proceso de produccion fue invaorable porque obligo a los
consorciados a adaptar € producto a los requerimientos del cliente y del mercado
exterior como la fase de las compras, € tipo de hilo, los colores y € tefiido requerido,
asi como la fase de la produccion. Los tiempos y los costos de produccion fueron

inéditos paralos socios asi como las dificultades también.

Las fases de adaptacion, normadizacion de las maguinas y capecitacion de los operarios
exigieron d maximo la capacidad de los socios, para cumplir con @ pedido de 16,000
polos. Incluso muchas maquinas de |os consorciados fueron desechadas por obsoletas.

Uno de los lideres de edta iniciativa emprendedora, € Sr. Jeslis Condor, en la entrevista
sodtenida comento que entre maguinistas, ayudantes, y supervisores se reunieron hasta
40 personas delegadas por los socios para operar 20 maquinas que concretaron € ultimo

envio afines de Febrero de 1995, para disolverse después.

Prosolamp y € Consorcio PYMES de Villa d Salvador

A patir de 1998, un grupo de Pequefios y medianos empresarios del  Sector

metamecanica dd Parque Indudtrid de Villa El Sdvador, reunidos en torno a
APIMEAVES (Asociacion de Pequefios Industrides Metal mecéanicos de Villa El



Sdvador) fueron asociandose paulatiinamente, convencidos que “la union hecia la
fuerza’ , después de haber participado exitosamente en € Programa Socid de Lampas
PROSOLAMP , dado que una de las licitaciones obtenidas obligaba a la produccion
masiva de esta herramienta parae Ingtituto Naciona de Defensa Civil (INDECI).

Para este efecto se gesto a partir del afio 2000 d primer “Consorcio PYMES Villa El
Sdvador” como una dianza de PYMES cuya findidad es redizar programas que
individuamente no podrian gecutarse por limitaciones de cepacidad de produccion,
capacidad adminigtrativa, o capacidad financiera

El Consorcio s2  condituyo como una asociacion en paticipacion de las sguientes
empresas.

- IngeniriaModernadelos MetadesS. R. L.

- Trandformaciones Electromecénicas S. R. L.

- FACOM Industrias de Alfredo Napuri Noguchi

- Ingenioy Tecnologia de Américo Soto Grimado

A continuacion, de la entrevista sostenida con e Lider del Consorcio, € Ing.

Américo Soto Grimaldo hemos obtenido esta informacion de primera mano:



Contratos celebrados con el Estado

Modalidad de Producto Cantidad Importe
adquisic.

Adjudlcacmn Directa INDECI 4 328 84 396.00

Adjudlcacmn Directa INDECI 2,128 303,133.60

Adjudicacién Directa | INDECI 1,565 132,680.70
Licitacion Publica | INFES 77 744.00

Licitacion Publica | INFES 210,349.00

Licitacion Publica Electro or 392 15,742.00
Oriente

Licitacion Publica Electro : 700 9,499.00
Oriente

Fuente “ Consorcio Villa El Salvador”

Su Declaracion de Principios

Somos capaces de producir muchos mas productos de los que lograriamos S sumamaos
los que individua mente producimos.

Podemos reducir significativamente los plazos de entrega

Podemos lograr grandes vol imenes de produccion.

Podemos lograr mejores precios y meores condiciones en las compras de materides e
iNsUMoS.

Podemos reducir dgnificativamente los costos de produccion por meoras en los
rendimientos de las materias primas y materiales, persond y maguinaria'y equipo.

Podemos resolver con mayor rapidez los problemas que se nos presentan en la
produccion.

Podemos otorgar un pool de maguinarias amplio y mayores garantias reales

Nuestras desventgjas

No disponemos de capitd de trabgjo, nuestra disponibilidad y niveles de crédito que

individua mente mang amaos son insuficientes para cuando logramaos un gran contreto.



El financiamiento de un gran programa s nos hace muy dificil por cuanto las
evauaciones s nos hacen como empresa individua y ain cuando disponemos de
garantias redes estas son tomadas a precios de remate y no se consderan nuestra

maquinariay equipo.

Nuestros paradigmas

La cdidad de nuestros productos debe satisfacer las exigencias de nuestros clientes, y
debemos esforzarnos por que todos y cada uno de los consorciados logren las normas de
calidad establecidas d programar € producto.

Los problemas de un consorciado en la gecucion de un programa es un problema del
consorcio por eso estamos dispuestos a asumirlos y a brindar nuestro gpoyo en la
solucién del problema.

El consorcio nos permite atender grandes programas, pero nuestra empresa debe

edtabilizarse y fortalecerse para que estos programas sean aun més grandes.

Algunos defectos que debemos cor regir

La competenciama entendida
Ladesconfianza

El gemplo aseguir

Incorporacion de nuevos consorciados

Lahoraprecisa

Dificultades

La obtencion de cartas fianza,

Presentacion de la documentacion
Trangparencia de las adquisiciones del estado
Financiamiento de los materides,
Financiamiento de lamano de obra
Continuidad de las actividades



La obtencion de cartas fianza

S s dispone de dinero en efectivo como garantia esta se obtiene de inmediato y sn
ninglin problema, pero en caso contrario debemos condtituir una garantia, valorizada por
un tasador por € doble del importe de |a carta fianza solicitada.

En este sentido es importante destacar € apoyo brindado por FOGAPI pero creemos
deberia flexibilizar la cobertura de las garantias redes y € costo mas ato que la banca

comercid.

Presentaciéon de la documentacion

Cuando celebramos los primeros contratos con € Estado, una de las dificultades mas
serias fue lo dificil que resultaba para las entidades entender los documentos que debian
presentarse, en un exceso de ceo se nos exigia la documentacion del consorcio y las de
cada una de las empresas que conformaban € consorcio, a la fecha con mas experiencia
podemos decir que hay una claridad en cuanto a los documentos a presentar, sin
embargo conviene precisar que alin no entendemos porque CONSUCODE exige:

-Un certificado por cada una de las empresas del consorcio con € consiguiente pago por
cada certificado, cuando esta establecido que cuando un consorciado esta inhabil solo se
le decdificaad.

-El certificado de estar habilitado solo Srve para un concurso, no se puede usar en otro

programa aun cuando este dentro del periodo de vigenciadd certificado.

Con respecto a la Transparencia de las adquisiciones del Estado, consideramos que g

hay aguna etgpa en las que nos dgan dudas las adquisiciones dd estado, esta son las

eval uaciones técnicas, en estas hemos observado por gemplo

- Como es que s cdifica a productos que provienen dd mismo fabricante con
puntgjes muy diferentes.

- Como es que = cdifica con € maximo puntge a una muestra que ostensiblemente
no reline las exigencias de |as bases.

- Como es que especificaciones técnicas erradas son usadas para descdificar a

postores.



Financiamiento delos materiales

Los materides deben adquirirse tan pronto se conoce del otorgamiento de la buena pro a
efectos de addantar d inicio dd programa 0 que e inicie tan pronto s firme d
contrato.

En la mayoria de las adjudicaciones directas no se condderan adelantos y en las
licitaciones € porcentge se ha reducido a extremo que muchas entidades consideran
solo un 20 %.

En estas condiciones, creemos que las entidades de crédito deben considerar 1o hecho
por agunos fabricantes y comercidizadores que a la vista de la publicacion de la buena
pro nos concedieron lineas de crédito.

Financiamiento de lamano de obra

La gecucion de un programa muy superior d de nuedtras actividades regulares nos
obligaaampliar & nimero de trabgjadores'y por ende é monto de las planillas.

Cada consorciado resuelve este problema, pero llega un momento en que hemos tenido
que apelar a que los trabgadores reciban parte de sus salarios y € resto sea cancelado
cuando se nos cancelan nuestras facturas.

Es conveniente sefidar €@ problema que se nos crea cuando las facturas no son
canceladas atiempo.

Continuidad de las operaciones

Dos problemas se nos presentan en este aspecto:

-La gecucion entre contratos tiene un periodo durante @ cud nuestras actividades se
reducen a minimo. Estamos obligados a deshacernos de persond que se ha entrenado
durante la gecucion del contrato, aun cuando sabemos que sera dificil volver a contar
con elos.

-1 os productos de un contrato u otro son diferentes, por lo cua & costo de organizar la
produccion en cada contrato se convierte en una inverson que esta esperando a ser
usada

Las PYMES no son un problema social

Generdmente cuando escuchamos hablar de la promocion de las PYMES, estas son

tratadas como un problema socid y no empresaridl.



Nuestro mercado estaba recesado y fue sido invadido por productos foraneos. No nos
oponemos a competir pero quien controla la calidad de los productos que vienen de
afuera

Que cantidad de productos importados debe ingresar en € pais, no es posible que en un
afo ingrese mas producto de |o que hemos consumido en dos o tres afios anteriores.

Las PYMES necestamos que los mercados permitan una estabilidad de nuestras
operaciones.

El aporte de las PYMES d Producto Naciond y d fomento de empleo es dto y es
propdsito del Gobierno promover € desarrollo de las PYMES, d problema es ¢cdmo?

Que debe cambiar

El desarrollo de las PYMES esta asociado a desarrollo dd pais y en especid a de bs
grandes empresas, <sobre todo las comercidizadoras. Por gemplo S una
comercidizadora dgja de comprarle a una PYME para importar, ese empresario tendra
gque dedicarse a producir otra cosa, O intentar competir en gran desventga con €
importador, en cuaquier caso no se desarrollaria, pero S ese importador sudtituyera una
importacion @ pequefio empresario invertiria en @ nuevo producto y se desarrollaria
con e importador.

ePara € desarrollo de las PYME es necesario que las grandes empresas, arriesguen,
inviertan consderando alas PYMES.

eCuando s habla de promover la inversén, en las leyes e incentivos deben consderarse
alas PYMES como parte de estas leyes e incentivos.

Hasta agui nuestra reveladora entrevigta con d Ing®. Améico Soto, Gerente
Coordinador del Consorcio VillaEl Savador.

2.2 EL MARKETING
2.2.1 NATURALEZA 'Y FUNDAMENTOS

Sobre d Marketing, William Stantor**nos dice que es un sistema totd de actividades

comercides cuya findidad es planear, fijar € precio, promover y didribuir los

44 Stanton, William, Michael Etzel y Bruce Walker. Fundamentos de Marketing, México. McGraw
Hill/Interamericana de México, 1996



productos satisfactores de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los

objetivos corporativos.

Ciertamente, la definicidn abarca dos aspectos muy importantes:
a. El Sgema Globd ha de estar orientado a los clientes. Es preciso determinar y
satisfacer |os deseos de ellos.
b. El marketing deberia comenzar con una idea referente a un producto satisfactor
de necesidades y no concluir antes que las necesidades de los clientes queden
satisfechas completamente, lo cud puede suceder dgun tiempo después de

terminado € intercambio.

As mismo, Jean Jacques Lambin®, propone que @ marketing es un sistema de andisis,
un sstema de accion y un etado mentd.  El marketing es, d mismo tiempo, un Sstema
de pensamiento y un sstema de accion; sin embargo con demasiada frecuencia solo se

percibey se desarrollala dimenson accion en las obras que tratan de marketing.

Como ssema de pensamiento la funcion de marketing no es en redidad, més que la
traduccion operativa en herramientas y procedimientos de gestion, del principio de la
soberania del comprador que esta en € centro de la economia de mercado. La ausencia
de una referencia sstemética a un cuerpo tedrico conduce a menudo a percibir
marketing bgo una perspectiva muy diferente, es decir como un conjunto inconexo de
medios de venta utilizados para someter la demanda a las exigencias de la oferta  Este
maentendido referido d marketing, etd muy extendido y perjudica a la coherencia de
U accidn en la medida en que la findidad dd marketing etd muy mad comprendida y
aceptada. A lo cud agregamos que la definicion de autor nos conduce a una
comprension més objetiva de la funcion ventas y su ligazén operaciond con la funcidn

marketing: lainconexion entre  andisisy laaccion no debe exidtir.

Por edado mentd, Lambin asegura que es la orientacion corporativa como
representacion de una filosofia de negocios tota. Lo cua dgnifica que la organizacion
no solo debe comprometerse, sino involucrarse en la gplicacion de la funcion marketing.

Td compromiso significa una extraordinaria responsabilidad dela direccion.

> Lambin, Jean Jacques. Marketing Estratégico. McGraw Hill/Interamericana de Espafia S.A., 1995



Philip Kotle*®"dl especidista de marketing mas popular de todos los tiempos’ asegura
que € marketing es un proceso socid y adminidrativo por medio dd cud individuosy
grupos obtienen lo que necestan y desean a crear e intercambiar productos y vaores

por otros.

Exigen coincidencias fundamentdes que luego nos ayudaran a conjugar  una

comprenson adecuada de la funcion marketing.

Podemos sstematizar que |os fundamentos de marketing deducidos de esta definicion
son: proceso socid y adminigrativo-como proceso interpretamos un sistema de fases,
componentes o etapas, necesidades y deseos; demandas; productosy valores,

intercambio y transaccionesy mercados.

Definase como ssema total 6 globd de actividades de negocios, proceso socid 'y
adminigrativo; ssema de andiss y ssema de accidn; d maketing contemporéneo se
funda en la soberania del consumidor. Ta concepto tiene su base tedrica fundamental en
la teoria de las eecciones individudes sustentadas por los economistas clésicos en ©
dglo XVI. A propésto, Adam Smith enuncia los principios dguientes”El  bienestar
socid no depende en definitiva de las intenciones dtruistas Sno mas bien resulta de la
conjuncion, por € intercambio voluntario y compstitivo, de los moviles interesados

entre productores y consumidores.””.

Tdes €decciones individudes son claves para comprender que la funcion marketing
posee tres fundamentos esencides. necesdades, productos e intercambio. Sobre las
necesidades, Philip Kotler sostiene “que es d mas basico de los conceptos subyacentes
en la mercadotecnia’. No obstante la define como un estado de carencia dado que

experimenta d individuo. Asmismo reconoce la exigencia de necesdades fisicas

“% Kotler Philip; Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia, México, Prentice Hall
Hispanoamericana S.A., 1991.
47 Smith, Adam (1776). The Wealth of the Nations London, Methuen Co.



bascas de dimento, vestuario y seguridad, las necesdades socides de pertenencia y

afecto; y las necesidades individuaes de conocimiento y expresion.

Jean Jacques Lambin reconoce que la satisfaccion de las necesidades del comprador esta
en d centro de la economia de mercado y de la gestion marketing, que de dla s
deduce. Sin embargo problematiza ampliamente sobre € marketing y las necesidades
hasta en dos capitulos de su obras. Cita a Galbraith®®, que sostiene que & marketing es
e arquitecto de la corrupcion de la sociedad, aceptando que ha existido una fase savae
de marketing dedstinada Smulténeamente a obtener ganancias irrazonables a corto
plazo, contaminar d medio ambiente, y a engalfiar dsteméaticamente mediante practicas

no éticas alo consumidores.

Sn embargo se destaca la teoria de la Estructura de las necesdades humanas de
Madow®, quien reagrupa las necesidades fundamentdes en cinco categorias
fisoldgicas, de seguridad, de estima y autorredizacion. La base de la teoria de Madow
es € orden prioritario de satisfaccion hasta td punto que las necesdades de orden
inferior-una vez satisfechas-desean aparecer las necesidades de orden superior que van a
influir decisvamente en nuestro comportamiento.  Finamente consderamos que toda la

teoriaintegrativa de las necesidades consolidan € proceso marketing.

Con respecto d fundamento producto afirmamos que los consumidores o clientes no
buscandesde d punto de vita de maketing ad producto en § mismo; Sno
fundamentamente la solucion a un problema Llamese necesdad sentida o primaria o
llamese problema de necesdad latente o secundaria relativos a la satisfaccion de

carencias innatas 0 emocionaes llamese psicogréficas, culturales o incduso superfluas.

Muchos de estos productos-servicios son adquiridos porque los clientes-consumidores
creen ver en elos un conjunto de aspiraciones O concretamente como quisieran ser
vigos en d medio socid en d que interactlian.

“8 Galbraith, John Kenneth y R. Kansajian, Strategy |mplementation St Paul West Publishing 1986.
49 Maslow,Abraham.L a Estructura de | as Necesidades Humanas



El fundamento intercambio e clave para comprender porque la funcion marketing debe

organizarlo voluntaria y competitivamente en una economia de mercado. Hada td

punto que Sn intercambio y sin comunicacion no accederiamos a un encuentro eficiente

entre la ofeta y la demanda de productos y servicios. Kotler sostiene que la

mercadotecnia se efectlia cuando la gente decide satisfacer sus necesidades y deseos.

El intercambio es & acto de obtener de aguien un objeto deseado ofreciendo ago a

cambio. Siendo este fundamento € nucleo de marketing en una economia de mercado,

Se deben satisfacer algunas condiciones:

Una persona (naturd 6 juridica) quetiene ago devalor que ofrecer.
Un producto (bien, servicio, ideas) que es € objeto del valor ofrecido.
Una persona (naturd 6 juridica) que Siente una necesidad, a través del producto

ofrecido.

Hemos ssematizado los siguientes Fundamentos dd Marketing Contempordneo, asi

como su ideologiay filosofia

a

Necesdades: son estados de privacion experimentada por € individuo, de
naurdeza innata en cuya cdadficacion identificamos necesdades primarias y de
seguridad (hambre, sed, frio, entre otras)

Deseos son formas de necesdades moldeadas por patrones individuales y la
influencia del medio ambiente sobre d individuo en cuya dadficacion
identificamos las necesidades de dfiliacion, autoestima, y autorredizacion.

Intercambio: son mecanismos de reciprocidad que d Marketing estimula
congantemente en & mercado, reconociéndosde como la “Ciencia de los
Intercambios’, entre ofertantes y demandantes de satisfactores tangibles e
intangibles.

Mercado: Ambito fisco presencid o virtud d que concurren ofertantes y
demandantes

Producto: Cudquier tangible o intangible (persona idea, producto, creencia,
proyecto) relevante que satisfaga las necesidades, deseos y exigencias dd
Consumidor.

Demandas Maximo nivel de las necesidades de los individuos d poseer un nivel

sgnificativo de capacidad adquisitiva para satisfacer sus necesidades.



A través de la complicada evolucion dd Marketing desde los inicios dd Siglo XX, y
por los cambios abruptos de los escenarios econdmicos y socides que modificaron su
naturdeza coincidimos con muchos especidistas en condderar que la ideologia dd
Marketing se basa en la defensa irrestricta de b Soberania del Consumidor,  porque ha
desechado opciones incompletas y equivocas como la orientacion a Producto y la
Produccion, la orientacion a las Finanzas y los Costos, asi como en la épocas de la
Pléora Econdmica una facliga orientacion a las Ventas que solo condtituyeron sdidas
temporales pero no edrategias contundentes y dterndtivas frente a las crigs sucesvas
dd Capitalismo.

Asi como su filosofia se concentra en la satisfaccion de las necesidades, deseos y

exigencias de |as personas.

2.2.2 EVOLUCION DEL MARKETING

Kondratieff sostiene su teoria de la Evolucion de los Ciclos Econdmicos, identificando
fases 0 estadios de clspide y base. Un estadio de cUspide en € Desarrollo econdmico de
la civilizacion e fija entre 1950 y 1973, y es denominada por €, como la fase de Plétora
Econdmica, cuando € Desarollo de Capitdismo dcanzo su maxima expreson. 'Y un
estadio de Base e fija entre 1929 y 1930, a proposito de Crack econdmico o la primera
gran criss dd Capitdismo Contemporaneo, causada por una estanflacion, combinacion
mortifera de receson con inflacion econdmica

El Maketing que condituye un subsidiario tedrico de la Microeconomia evoluciona a
compas de los ciclos econdmicos, y nos remontamos entonces a los dbores dd Siglo
XX paa encontrar que los primeros atishos de la evolucion surgen de una
Interpretacion-orientacion  hacia la Produccion, reorientdndose mas tarde hacia €
Producto.

Los grandes descubrimientos tecnoldgicos como la fabricacion dd automévil por Henry
Ford, € descubrimiento del &omo por Albert Eingein, y la redizacion dd primer vueo
del hombre con un artefacto mas pesado que d are por los hermanos Wrigth, entre
otros, condituyeron esta primera fase caracterizada por la reativa abundancia

econdmica como escenario proclive parae desarrollo del pre-marketing.



Sin embargo, prevaecia una concepcion endogena en la filosofia de los Fabricantes
denominada entropia enddgena de la Gerencia, caricaturizada por la frase celebre de
Henry Ford “no importad color del carro, con tal que seanegro”.

Al sobrevenir la Gran Depresion de 1929 d escenario de relativa abundancia se tornd en
escenario de aguda escasez, porque grandes y medianas empresas quebraron y las que
sobrevivieron tuvieron que asociarse en Monopolios, Trust o Cartels.

La preeminencia del Fabricante y de los Directivos de Produccion cedié a otra opcion
aun con mayor entropia denominada interpretacion-orientacion hacia las Finanzas,
caacterizada por una filosofia especuldiva y mezquina adeada endémicamente de la
voz del mercado y estrechamente vinculadaalavoz unilateral de laempresa.

Las economias de guerra surgidas a patir de la década de 1930 agudizaron esta
orientacion a transformar los mercados en subsstentes, hasta reconvertirse a mediados
de ladécadadd 40" con laculminacion delall GuerraMundid.

El cese paulatino de la produccion bélica 'y € reinicio de la produccion de bienes de
consumo, asi como un conjunto de factores concomitantes vinculadas a las culminacion
de las actividades bdlicas crearon las condiciones para un fendbmeno conocido como la
nueva reconverson productiva y € sobrestock de mercancias demandadas por los
nuevos patrones de consumo, y por los nuevos segmentos del mercado opacados hasta
entonces por la conflagracion mundial.

El nuevo escenario sentd las bases para la Bonanza o Pléora econdmica del Capitalismo
y condiciond a las empresas a reducir sus crisis de sobreproduccion, creando a Gerente
de Ventas contempordneo y d “Sdesman” modernos que junto a una filosofia exdgena
e oriento maniqueistamente d mercado. Esta fase es reconocida como Interpretacion
orientacion hacia las ventas, e inauguro nuevos términos degados de la cultura endégena
prevaeciente. Planeamiento de Ventas, Objetivos de ventas, Fuerza de Ventas, se
condituyeron en términos paradigmaticos para la época en la que d voluntarismo por
conquistar mercados seimpuso d Andisisy la comprension de estos mercados.

El Gerente de Ventas poseia una nueva miopia generada por las presiones industrides,
la consecucion de las cuotas de mercado y una tendencia naturd a beneficiar a la
empresa por encimade los consumidores.

A fines de la década ddl 50" @ enfoque de las Ventas decay6 en obsolescencia y muchas
empresas fueron superadas por otras de vanguardia, que aun con temor pero con lucidez
Se aventuraban en ofrecer portafolios de productos diferenciados de los lugares comunes

de las empresas de entonces. El ascenso de los nuevos segmentos de mercado, las



innovaciones tecnoldgicas de la época, y la progresva desguddad del  entorno
competitivo tornaron las tendencias en contra de la nueva miopia de la Gerencia hacia

un enfoque mas ductil, noble y natura vinculado ala Soberania del Consumidor.

Theodore Leavitt marca ese break point opunto de quiebre con su famoso “paper” que
denomino precisamente “La Miopia de la Gerencid® sentenciando lo absurdo que
sgnificaba “producir para vender”, como una &firmacion carente de perspectiva y
l6gica

A este cambio revolucionario contribuyeron las primeras avanzadillas de empresarios y
otros académicos que argumentaban la trascendencia de investigar la naturdeza de las
profundas necesdades dd consumidor. Leavitt, incluso conmovido por las
circungancias fudtigaba a los empresarios ferrocarrileros a modificar dragticamente €
enfoque de condderar que la quiebra inminente de la indudtria de los ferrocarriles se
debia a los automdviles y a la inédita aviacion comercid, cuando en redidad —
agumentaba  Leavitt- la indudria era la incontenible expasion de los transportes.
“Perder de visa € bosque por ver solo € é&bol”, congdituye la miopia de los

empresarios, hasta ahora.

2.2.3. MARKETING OPERACIONAL Y ESTRATEGICO.

La dfirmacion dd Maketing como una contundente politica de negocios con
orientacion a consumidor permitié a las empresas rescatar 1os aportes de las ventas, a
un enfoque mas progresivo e integra. La accion, las campaiias, las promociones, ese
efecto de conquistar e mercado a toda costa como reconoce Lambin es un componente
espectecular y voluntarista pero eficaz; pero es también un extraordinario agporte del
enfoque de las Ventas d Marketing contemporaneo y le permite a las empresas de
nuestro tiempo liderar, retar, seguir y especidizarse en un contexto de aguda
competencia.

Es evidente que las variables de Marketing también cambiaron a compés de “un
mercado que nunca dgo de moverse’, como reconoce Kotler que ratifica que
origindmente fueron diecisete las P's, hasta que por razones precticas, se redujeron a
cuairo en € edilo de E. Jerome McCarthy y su famoso texto denominado falidamente
“Comercidizacion” por la Editorid responssble o con su titulo en ingles “Marketing
Badsc: an approach managment”. Pero € impacto de la Opinion Publica, € Servicio de



Postventa, la Adminigracion dd Marketing, y los Sidemas de Informacion de la
Empresa ampliaron la estructura de las P's a partir de ladécadadelos 90'.

Convenciondes o tradiciondes edas variables permitieron a la Gerencia un nuevo
conjunto de herramientas para tomar decisones reectivas, inmediatas, y sobre todo
competitivas que pasaron a denominarse Marketing Operacional. No obstante, aun se
carecia de una mayor prospectiva, que permitiera d Neomarketing evaluar 1os nuevos
escenarios, 1os nuevos mercados y las nuevas tendencias en las decisones de consumo
para evitar los errores en las decisones corporativas como las que cometiera d CEO
Goyzueta a fines de la década dd 60" d diminar drégticamente la origind “Coke’, y
gue ocasionara serios reveses comercides a la Corporacion hasta € lanzamiento de la
“Classic Coke”. Aun cuando € desprecio a los consumidores se presentara en esa €poca
de modo maniqueita como € famoso “affare’ de la Genera Motors y & Abogado
Raph Nader y su denuncia exitosa dd “Corvar” un vehiculo técnicamente fdlido de la
Empresa. Craso error estratégico de la empresa cuyo dogan de la época sostenia que “lo
que es bueno para Genera Motors, es bueno para los estadounidenses’ y que fue
obligada por d Jurado a retirar miles de vehiculos “asesnos’ del Parque automotor

yanqui.

La conjuncion dd Planeamiento Edratégico y € Marketing Contemporaneo en la
década de los 80 insufl6 de nuevas herramientas a la disciplina destacandose la
posibilidad de comprender la naturaleza de los nmercados, sus volUmenes y sobre todo su
rdevancia, de ali sus caracterigticas vinculadas a enfoque proactivos, multiescenarios

como la certidumbre, incertidumbre, d riesgo y laturbulencia

2.2.4. MARKETING DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

La revolucién dd Marketing se inicio a mediados de la década dd 50° como un
Marketing de productos, orientado a la promocién y las ventas de eectrodomésticos,
abarrotes y automoviles. Los Bancos, Compafiias de Seguros y empresas de Bienes
Raices asi como Universdades, Hospitales, Funerarias, Museos y Hotdes no
descubrieron € Marketing hasta los findes de la década del 60°, cuando la presion de la
competencia y los nuevos patrones de consumo post “baby boomers’ comenzaron a

arreciar.



2.3. MARKETING ESTRATEGICO
2.3.1. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

El gprovechamiento de Stuaciones ventgosas - estados de naturaleza como |os reconoce
David Hamptor?® - para colocar las organizaciones en posiciones expectantes de
liderazgo, hacia € liderazgo o por € liderazgo exige asumir la funcidén planeacion, lo
cud condituye un compromiso pacidmente cumplido por las Indituciones y las
empresss en d Peal. La mayoria de dlas no planifica formamente por que estan
influenciadas por paradigmas como la inestabilidad econdmica, @ ‘cortoplacismo’ y d
consumo excesvo de tiempo y dinero que sSgnificaria comprometerse con un esfuerzo
planificador no deseado.

Es mgor tener un plan que no tenerlo. La planificacion edtratégica no es una panacea,
pero prepara a las organizaciones a cohesonarse frente a las contingencias. las mayores
lecciones de los efectos de la Criss Agética, € Tsunami del mar Indico, los huracanes
Katring, Stan y Wilma-todos de grado 5- y otros fendmenos devastadores como €
efecto dd fendbmeno “H Nifio” en 1983 y 1998 en nuestro pais nos obligan a un
andiss dtuaciond dd Medio Ambiente y sus factores externos no controlables y
semicontrolables ; planificar y decidir nuevos cursos de accion para evitr las
catéstrofes, y sobre todo hacer los mayores esfuerzos corporaivos para impulsar las
organizaciones aasumir y desarrollar vigorosamente estrategias adecuadas.

George Steiner®! sostiene que la Planificacion Estratégica incorpora cuatro conceptos

fundamentales como:

El porvenir de las decisiones actuaes
Proceso

Filosofia

Estructura

o o T @

%0 . Hampton, David. Administracion Contemporanea Ed.Mc Graw Hill, 1990.

1 Steiner, George. Planeacion Estratégica: Lo que todo Director debe saber, México..
Ed.Continental S.AA. de C.V. 1985.



El primero = “refiere a que la P. E. observa la cadena de consecuencias de causas y
efectos durante algun tiempo ocasionada con una decision real o intencionada del
director”. Lo cud incluye la observacion de los posibles cursos de accidn que se
convierten en la base para tomar decisones presentes planear sSgnifica diseflar un
futuro deseado e identificar las formas paralograrlo.

El segundo afirma que la PE. es un proceso que e inicia con d establecimiernto de
metas organizeciondes, define edrategias y politicas para lograr edtas metas, y
desarrolla planes detdlados para asegurar la  implantacion de las edrategias y asi

obtener los fines buscados.

También es un proceso para decidir de antemano que tipo de esfuerzos de planeacion
debe hacerse, cuando y como debe redlizarse, quien lo llevard a cabo y que se hara con

los resultados.

Al concepto de filosofia porque la P.E. es una actitud, una forma de vida: requiere de
dedicaciéon para actuar con base en h observacion dd futuro, y una determinacion para
planear congtante y s steméticamente como una parte integral de la Direccion.

Ademés representa un proceso mental, un gercicio intelectua, mas que una serie de

procesos, procedimientos, estructuras o técnicas prescritos.

Veamos como dos empresarios que venden viveres y comedtibles tienen filosofias
diferentes de su negocio, € primero, inicid su negocio hace afio y medio y para €, hay
gue sacarle la mayor cantidad de dinero a cliente por cada compra, o€ vueto lo paga
con cigarillos y caramdos, d segundo dice “ Donde comprar es un placer...”, yasu

persond |o rodea con mensgjes como “Optimismo” éste Ultimo se llama Erasmo Wong.

Para lograr mgores resultados los directivos y € persond de una organizacion deben
creer en € vaor de los planes estratégicos y deben tratar de desempefiar sus actividades
lo mgjor posible.



Ackoff>? dice: "El no hacerlo bien no es un pecado, pero € no hacerlo lo mgjor posible,
s lo es'. Con respecto a concepto estructura, afirma que la P.E forma tres tipos de
planes fundamentaes, que son: "Planes estratégicos, programas a mediano plazo,
presupuestos a corto plazo y planes operativos'.

Luther>® plantea que: "Cualquier persona que escribe sobre la planeacion tiene sus
propias definiciones. Mi propia definicion incluye los conceptos de que la planeacion
trata con €l futuro de las decisiones actuales, que representa un proceso, una filosofia y
un conjunto de planes interrelacionados’ .

Findmente para no creer que la planificacion estratégica es la panacea solucionadora de
todos los problemas, Mintzberg®* sintetiza dgunas observaciones, las que llama cuatro
fdacias de la planeacion edtratégica, la primera es la faacia de la predeterminacion, la
idea que | os planificadores pueden predecir @ futuro formal mente.

Los méodos para pronogicar la fata de continuidad sguen sendo lamentablemente
inadecuados. De tad manera, |0 que suele suceder en redidad, es que los planificadores
sacan extrapolaciones de las tendencias conocidas, método que favorecio la estabilidad
(o & crecimiento lento y sostenido) sobre € cambio. La segunda fdacia es la de la
separacion, que verdaderamente separa  la  adminigtracion  edtratégica de  la
adminidracion de operaciones. Al hacerlo se priva a gerente edratega de la rica
informacion que se requiere para tener un profundo conocimiento de las actividedes. En
tercer lugar edta la fdacia de la formaizacion. No existen pruebas de que € hecho de
descomponer € proceso en pasos formales, cada uno respaldado por informacion
"solida’ y procedimientos rigurosos, dara como resultado la creacion de una estrategia
nueva. De hecho este método esta creado para programar las edtrategias existentes y no
para crear estrategias nuevas.

2 Ackoff, Igor. Strategies for Diversification Harvard Business Review, Setiembre
Octubre 1957. pp. 24-113.

53 Luther, William M. El Plan de Mercadeo: como prepararlo y ponerlo en marcha. Ed. Norma 1982.

> Mintzberg, Brian, Voyer, El Proceso estratégico, concepto, contextos y casos. Prentice Hall-
Hispanoamericana S.A. Espafia 1987.



Todas estas se suman para dar forma a la gran fdacia. Que @ andiss pueda producir
una dintess.  Andisis dgnifica descomponer las cosas en pates, sintess dgnifica
unirlas.  La adminigracion es una actividad dntéctica, pero la planificacion es una

actividad andlitica: no puede crear estrategias.

No obgtante edtas criticas, los planificadores pueden hacer, cuando menos las siguientes
contribuciones.  pueden ser andidtas, catdizadores y  programadores. Incluimos
pogteriormente la Guia gecutiva de planificacion edtratégica basada en € Método
Precriptivo de Igor Ansoff.

2.3.2 MODELOS PRESCRIPTIVOS
2.3.3. ESTRATEGIAS GENERICAS.

Mintzberg reconoce los sguientes criterios validos para la eaboracion de las que

Sstematiza como familias de estrategias més representativeas:

Ubicacion del negocio medular
Diferenciacion dd negocio medular
Ladaboracion dd negocio medular

Laampliacion dd negocio medular

® o o T

Lareconsderacion del negocio medular

La ubicacion del negocio medular que concibe la exigencia de un negocio en conexion
con una Red de Industrias que mediante la venta y compra de materias primas entre

unos 'y otros, producen varios articul os terminados (0 servicios).

La diferenciacion de negocio medular que consse en ampliarlo para digtinguir las
caacteridicas que permiten a una organizacion lograr las ventgas competitivas y con

ello sobrevivir en su propio contexto.

Pueden exidir edrategias de diferenciacion de precios, de imagen, de gpoyo a la
diferenciacion, de calidad, ddl disefio y hasta estrategias de no diferenciacion.



Las edrategias de eaboracion consisten en las edtrategias desarrolladas por Ansoff en
1965 que se basan en poder desarrollar su oferta de productos dentro del negocio ya
edtablecido o0 desarrollar su mercado via nuevos segmentos, nuevos canales 0 nuevas
aess geogréficas, o smplemente puede también promover d mismo producto con

mayor vigor en & mismo mercado.

Lambin sgemdiza seis edrategias genéricas basandose en los trabgos anditicos de
Michagl Porter™, Igor Ansoff y Phillip Kotler:

a Edrategias basicas de Desarrollo, como d Liderazgo en codtos, en
diferenciacion y enfoque o dta segmentacion formuladas por Michagl Porter en
1982, que apuntalo con su andisis de las 5 fuerzas de rivaidad amplificada

b. Edrategias de Crecimiento intensivo, expuestas en la rgilla edratégica |,
también denominada cuadricula de expansén producto-mercado, como las
dternativas edtratégicas de penetracion, desarrollo de productos, desarrollo de
mercados y diversificacion formuladas por Igor Ansoff desde 1975

c. Edrategias de Crecimiento integrado, como mportantes esfuerzos vinculados
a las absorciones, fusones y dianzas edratégicas que denominaremos
Integracion horizontal para ampliar su presencia en @ Market-share, Sn obviar
las dternativas vertica hacia arriba 0 ascendente, para asegurarse las fuentes de
gorovisonamiento  hacia una produccion continua y verticd hacia dgo o
descendente paraampliar su radio de accidn didtributivay comercidl.

d. Estrategias competitivas, formuladas por Philip Kotler en 1991 mediante la
cuadricula que expone cuatro dternativas edratégicas de Lider, Retador,
Seguidor y Especidiga

e. Edrategias de Marketing Internacional basadas en las filosofias expuestas
por Jean Jacques Lambin como Etnocéntricas, Policéntricas, Geocéntricas y

Regiocentricas.

Las edrategias bascas de desarrollo sstematizadas por Michad Porter se refieren a

ambitos muy concretos:

> Porter, Michadl. Competitive Strategies



a. Liderazgo en costes. basada en la organizacion de economias corporativas de
excda, €diminacion de invasones supefluas, paa dcanzar nivdes de
productividad para obtener precios competitivos. Esforzadas Economias en las
Operaciones e inversones.

b. Edrategias de diferenciacion: Dotar a producto-servicio de cudidades
digintivas importantes para e comprador y que lo diferencien de las ofertas de
los competidores.

c. Estrategias de especialista: Que se concentra en las necesdades de un
segmento 0 de un grupo particular de compradores. Sin pretender dirigirse d
mercado entero. El objetivo es, asgnarse una poblacion objetivo restringido y
satisfacer las necesdades propias de este segmento megor que los competidores,

los cuaes se dirigen alatotadidad del mercado.

2.3.4 . ESTRATEGIASDE CRECIMIENTO.

Las edrategias de Crecimiento se hdlan en la mayor pate de las edrategias
empresarides, tratan dd crecimiento de las ventas, de la cuota de mercado, dd

beneficio o dd tamafio de la organizacion.

Una empresa puede tratar de definir un objetivo de crecimiento a tres niveles diferentes:
Crecimiento intensivo que supondra desarrollar un objetivo de crecimiento en € seno
del mercado de referencia en d cud opera. Crecimiento integrado que representa un
objetivo de crecimiento horizonta en & seno dd sector indudtrid a través de una
extensdn horizontal, por arriba o por debgo de su actividad basica; Crecimiento por
diversficacion que se gpoya en las oportunidades Stuadas fuera de su campo de
actividad habitud.

Por Crecimiento intensvo, denominada por Ansoff como la cuadricula de expanson
producto-mercado, se Sstematizan las Sguientes sub-estrategias:

a. Peneracion de mercados, que nos permitiria acceder colocando productos

vigentes sn ninguna manipulacion en mercados exidentes, sn modificar su

composicion organoléptica o fiscaquimica gpdlando a otras variables dd



marketing-mix. Vender mas productos metamecanicos, obsequiando un llavero
de acero por cada §/.50.00 de consumo.

b. Desarollo de productos, o incorporar productos nuevos en mercados existentes
en base a los inventos, innovaciones, reposciones, imitaciones o reciclamientos.
Las Pymes metamecanicas progresaron de las cocinas, hornos industrides y
semiindudtrides a las lampas y picos, tecnologia medica con acero quirdrgico o
a fabricar sefidizadores de trafico tipo “ojo de gato” para atraer la percepcion y
la demanda de otros mercados objetivos mas especiaizados.

c. Desarollo de Mercados o productos vigentes en Mercados nuevos. A raiz del
impacto de factores externos no controlables como € auge de la ddincuencia se
incremento en segmentos multietareos de consumidores findes la demanda de
fabricacion de rgas, picaportes reforzados o especiales, candados, canastas de
seguridad, cgas fuertes, etc, que en generad son productos tradicionaes
orientados a segmentos ingtitucionales como fabricas, bancos 0 empresas

Por Crecimiento integrado, que se judifica S una empresa puede megorar su
rentabilidad controlando diversas actividades de importancia edratégica para dla,
Stuadas en @ sector industrid end cua seinsarta

Se traaa, por €emplo, de asegurarse la regularidad de unas fuentes de
gprovisonamiento o de controlar una red de distribucion, o también de tener acceso a la
informacion de una activided que se sitlia hacia destino y de la cud depende la demanda

propiade laempresa. Las edtrategias de integracion son:

a. Hacia arriba o regresvas, hacia € origen con @ objetivo de asegurar 0 proteger
fuentes de gprovisonamiento: Backus integrando Indudtriad Cacer y Vinsa para
la produccion de “jabas de plastico” y envases de vidrio.

b. Hacia abgo 0 progresvas. hacia  consumidor, con € objetivo de asegurar la
rotacion de los productos Avicola San Fernando integrando una red de
digribuidoresen Lima

C. Horizontd: para reforzar la poscion competitiva, absorbiendo o controlando a
agunos competidores u otras extraordinarias edrategias “bellow the ling’ 0 no

tradicionales.



Sn embago exiden otras opciones integraivas fundamentdes y de importancia
edtratégica béasica
a. Alcanzar € punto critico (tamafio critico) para obtener efectos de escala, o
influir en connotaciones de largo plazo.
b. Beneficiarse de la complementariedad de |as gamas de productos.
c. Tener accesos aredes de distribucion

d. Tener accesos a segmentos de compradores.

Las edrategias de Diverdficacion gountan d crecimiento de una organizacion en
mercados diferentes a su sector tradicional porque se enfrenta a un conjunto de factores
adversos como ninguna 0 muy pocas oportunidades de crecimiento o de rentabilidad, un
entorno competitivo demasiado fuerte o porque € mercado de referencias estan en
declive.
L as opciones son:

a. Edrategias de diverdficacion concéntrica

b. Edrategias de diversficacion purau horizonta.

c. Diverdficacion por conglomerado

2.3.5. ESTRATEGIASCOMPETITIVAS.

Kotler sstematizd en 1991 cuatro tipos de edrategias competitivas. del lider, de
retador, del seguidor y del especidista. La empresa “lider” en un producto mercado es
aquella que ocupa la podcidn dominante y es reconocida como tad por sus

competidores.

El segundo es d competidor que, no disponiendo mas que de una cuota de mercado
reducida, adopta un comportamiento adaptativo dineando sus decisones sobre las

decisiones tomadas por la competencia.

El retador es la empresa que no domina un producto mercado, puede eegir, bien atacar
d lider y ser su "retador”, o adoptar un comportamiento de seguidor alinedndose con las

decisones tomadas por |la empresa dominante.



El especidigta se interesa por uno 0 varios segmentos y no por la totaidad del mercado.
El objetivo perseguido es ser cabeza de ratdn en vez de colade ledn.
En rdacion a las estrategias de desarrollo internaciond, Lambin basdndose en Keegarr®
(1989) propone cuatro grandes estrategias;

a. Etnocéntrica

b. Pali céntrica
c. Geocéntrica
d

. Centrada en las regiones 0 “Regidcentrica’.

La orientacion Etnocéntrica supone que las précticas del pais de origen son consideradas
superiores y trandferibles. La orientacion Policéntrica supone que las practicas del pais
anfitrion son condderadas superiores por cada pais anfitrion. La orientacion
geocéntrica se basa en las semganzas existentes entre todos los paises dd mundo. La
orientacion centrada en las regiones, son précticas gerencides similares  adoptadas

dentro de grupos regionales de un pais, exitosamente.

2.3.6. EXPERIENCIAS DE APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE
INTEGRACION EN LAS PYMES DEL SECTOR METAL MECANICO.

A propésto de otros modeos edraégicos de integracion. La identificacion de
oportunidades y tratos de negocios en estos tiempos requieren una perspectiva global:
compra de pates o savicios extranjeros, combatir la amenaza de competidores
extranjeros (dumping de empresas asidicas en € Per(l); 0 las maneras de planear la

entrada a mercados fuera de las tradicional es fronteras nacionales.

Nos referimos concretamente a tema de las dianzas edratégicas que representan
modelos estratégicos de integracion porque cumplen con € concepto bésico de "mejorar
la rentabilidad controlando diversas actividades de importancia edtratégica para dla,
Stuadas en d sector indudtrial en € cua seinsata

A propésito integrativo se orientard a otras opciones edtratégicas como: acanzar €

tamario critico para obtener efectos de escala, beneficiarse con la complementariedad de

% Keegan W.L. (1989) Global Marketing Management, Engel woods CLIFES, Prentice Hall, 4ta. Edition.



las gamas de productos, tienen accesos a redes de distribucion y a segmentos nuevos de

compradores.

Las dtenativas de Integracion horizontd, origindmente definidas para integrar a la
competencia, 0 absorberla, también poseen algunas opciones de naturaleza asociativa e
intendva. Estas pueden tomar laforma de:

a Esfuerzos colaborativos
Joint venture
Licencia de tecnologia o licencias de Servicios (Franquicias)
Subcontrata (Out Sourcing)

Consorcios

- o a 0o T

Alianzas Edratégicas
Maquila

2 Q

Fusiones

Absorciones, entre otras.

Los esfuerzos colaborativos ocurren cuando una empresa tiene competencia didtintivas
gue otra necesita, pero que no esta dispuesta (0 no puede) a copiar. Las dos
organizaciones acuerdan trabgar juntas para mutuo beneficio. Taes areglos son
comunes entre compradores y suministradores, como por gemplo una PYME dd
APIMEAVES proveyendo partes a un fabricante extranjero o determinando un acuerdo
indituciond para que un proveedor informativo produzca y administre sus Sstemas

informéticos.

En un Joint Venture, dos firmas acuerdan producir en conjunto un producto o servicio.

Este es un enfoque que las empresas usan a menudo para ganar acceso a mercados
extranjeros.  Por gemplo s una firma desea hacer negocios en @ Perl podria establecer
un Joint Venture con una Pyme o una red de Pymes. La empresa extranjera
norma mente proveeralatecnologiay mucho del conocimiento experto

(Know How) asociado con la produccion del bien o servicio y la Pyme(s) los recursos
necesarios para la operacion, incluyendo la mano de obra locd y é conocimiento de los

meétodos de trabgjo.



La licencia de tecnologia y de servicios denominada License y Franchisng es una forma
de edtrategia horizontd por Integracion mediante una licencia de fabricacion o métodos
de sarvicios de una empresa a otra. Es la ceson de su know how o parte de su
propiedad intelectud o toda su propiedad intelectual por un costo que deberd asumir la
empresa franquiciante.  La empresa Levis, Chilis Lee, KFC, Pizzas Hut, Dunkin
Donnas son experiencias exitosas en nuestro pais de licencias o franquicias concedidas a

pequefios, medianos y grandes inversionistas peruancs.

La subcontrata es una experiencia estratégica integradora mediante la cud una empresa
contratista que posee un compromiso empresaria con terceros coordina o condituye o
enlaza una red de produccion de Pymes o micro-empresas para cumplir con su cometido

productivo.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADO

Las Edrategias de Crecimiento generamente se encuentran en la propia naturaleza de
las Organizacionesy sus Directivos como producto de las presiones de la Sociedad y €
Mercado y otros “ Stake Holders’. Mas carreteras, hospitales, unared mas grande de
servicios publicos, meores puertosy escuelas publicas'y privadas son |os objetivos del
Crecimiento Intensivo en todas sus variantes, asi como incrementar los margenes de
ganancias, innovar tecnol bgicamente nuestra capacidad productiva, incrementar las
exportacionesy ampliar e radio de accion de nuestros mercados. Pero lanaturaleza de
estos objetivos es rlativamente digtinta ala Estrategia Genérica de Crecimiento
Integrado

Por Crecimiento Integrado, se entiende y e judtifica § una empresa puede meorar su
rentabilidad controlando diversas actividades de importancia edratégica para dla,
Stuadas en € sector indudtrid en € cud seinsarta

Se traard, por gemplo, de asegurarse la regularidad de unas fuentes de
gprovisonamiento o de controlar una red de distribucion, o también de tener acceso a la
informacion de una actividad que se sitlia hacia destino y de la cud depende la demanda
propiade laempresa. Las estrategias de integracidn son:



a) Hacia arriba o regresvas, hacia € origen con @ objetivo de asegurar 0 proteger
fuentes de gprovisonamiento: Backus integrando Indudtrid Cacer y Vinsa para
laproduccion de “jabas de pléstico” y envases de vidrio.

b) Hacia abgo 0 progresvas. hacia d consumidor, con € objetivo de asegurar la
rotacion de los productos Avicola San Fernando integrando una vasta red de
digtribuidoresde en Lima

¢ Horizontd: para reforzar la posicion competitiva, absorbiendo o controlando a

algunos competidores u otras extraordinarias estrategias “ bellow the ling”

Sn embago exiden otras opciones integraivas fundamentdes y de importancia
edtratégica béasica
Alcanzar € punto critico (tamafio critico) para obtener efectos de escaa, o
influir en connotaciones de largo plazo.
Beneficiarse de la complementariedad de las gamas de productos.
Tener accesos aredes de distribucion

Tener accesos a segmentos de compradores.

2.4. GERENCIA DE MARKETING INTEGRATIVO EN LAS PYMES
METALMECANICAS.
24.1. MARKETING Y ASOCIATIVIDAD

Ciertamente, la Asociaividad corresponde a una Edtrategia Empresarid y € Modelo de
Consorcio es una forma de Asociaividad, sn embargo d Marketing en tanto es una
herramienta de naturdeza empresarid se integra plenamente a estos esfuerzos en las
grandes, medianas y pequefias empresas. descubrir la demanda  potencia (marketing
edtrategico), sondear € mercado( investigacion de mercados), descifrar &s necesidades
dd consumidor objetivo( andiss e interpretacion), segmentar con  preciSon(
segmentacion), para luego definir nuestro Portafolio de productos adecuados, con los
modelos, los disefios y los acabados preferidos de corte metalmecanico( producto), a un
precio razonable(precio), digiendo un lugar conveniente para venderlog(plaza) luego de

s comunicados oportunamente a través de los mediog(promocion). Esto condituye €



proceso de marketing para las Mipymes metalmecénicas, pero que muchas no lo
emplean, aln.

Por dlo, s dirma la exigencia ded Marketing Integrado como enfoque hoalistico,
incorporado a pesar del desconocimiento de muchos empresarios tradicionaes, como la

verdadera esencia de | as estrategias empresaria es contemporaness.

Como producto de nuestras investigaciones descubrimos que las 111 empresas Pymes
Metamecénicas poseen la infraestructura, y los Recursos Humanos susceptibles de
asociarse porque lo que no poseen unas lo tienen las otras. Esta poderosa sinergia les
permitird en primer lugar alcanzar @ tamafio critico para producir 10 que necesita, desea,
y exige d mercado de referencia EI Marketing para los Consorcios Asociativos de
Mipymes metamecanicas dgnificara penetracion de mercados, incremento rea de las

ventas, innovacion y creetividad y sobre todo un mayor potencia exportador.

Incluso, para las propias Pymes metdmecanicas aun no consorciadas como Acrimetal,
de la APIMEAVES de Villa El Savador (especidizada en la produccion de maniquies,

gue ha copado € 60% dd mercado naciond, ha crecido 25% en d afio 2006 y tiene
entre sus principaes clientes a las mas grandes Tiendas por Departamentos de la

Capitd), € Marketing se ha convertido en una extraordinaria herramienta gerencid.

Presentamos a continuacion su Ficha Técnica de Marketing Mix:

Producto: Maniquies de fibras de vidrio, metd y meamine con latécnica glossy.
Precio :deUS$ 210.00 ddlares amas, aproximadamente.

Plaza : Topy Top, Metro, Saga, Ripley y Boutiques en toda Lima. (Distribucion
Seectiva)

Promocion: Indirecta através de las Tiendas por Departamentos, V endedores
especidizados, Telemarketing.

Servicios de Postventa: Colaboradores especiaizados.

Destinos de Exportacion: Ecuador, Chiley Venezuda



2.4.2. GERENCIA DE CONSORCIOS

“La Adminigracion es la funcion centrd de la Sociedad” reitera Peter Drucker en sus
textos, esta sentencia se debe aplicar en la organizacion de los Consorcios horizontales
delas PYMES Metamecanicas.

Cud es d pefil ided de los Gerentes de los Consorcios?, ¢cudes deben ser los

procedimientos de su contratacion y que tareas fundamental es deben desarrollar?

En d ANEXO 11, hemos compilado y resumido un vaioso Proyecto de PROMPYME
gue incide en la busqueda de un Gerente ided de un Consorcio Pyme Metamecanico,

gue comentamos a continuacion:

La profuson y amplitud de los Términos de Referencia daborados por PROMPYME
son en redidad muy detdlados y objetivos y nos eximen de mayores comentarios salvo
los referidos d compromiso de la ingitucion mencionada y & Consorcio, relativos d
tratamiento labord dd Gerente de Consorcio Horizontal, habida cuenta que € Proyecto
establece que € 50% de los ingresos econdmicos del gecutivo seran asumidos por €
Consorcio y d otro 50% por PROMPYME, hasta la culminacion dd Proyecto.
Pogeriormente @ Consorcio asumird la totdidad de los ingresos de Gerente. Al
respecto congderamos que cudquier divergencia, omison, impuntudidad o carencia en
rlacion a los ingresos ddl gecutivo diluiria la responsabilidad indtitucional y generaria
brechas insdvables para € desenvolvimiento gecutivo de Gerente. El  aspecto
fundamentd en d desarollo dd Consorcio es la confianza en todos los niveles y
paticulaamente en & de la compensxcion que debe condituirse en una actitud
ingtituciona de base.

El otro aspecto dd tratamiento laboral es preocupante porque adelanta que S las
pretensiones econdmicas dd gecutivo son dtas, @ Comité de Seleccion sdeccionaria
otro postulante con menor formacion académica como un egresado de un Indituto

Superior Técnico o con especiaidad en Administracion de Empresss.

Al respecto consideramos que existe una contradiccion porque con la complgidad de las

tareas sefidadas en @ proyecto de PROMPYME a ser cumplidas por & Gerente Generd



en téminos de habilidades humanas, técnicas y conceptuades, un “Técnico en
Adminigracion” no estaria plenamente capacitado para cumplirlas con €ficiencia 'y
eficacia, habida cuenta que d mismo documento “prefiereé” que @ profesond tenga
Grado de Maedtria, que debe ser otorgado por una “Universdad naciona o extranjera’
(el agregado es nuestro).

Nuestra sugerencia es que € documento find se remita d Decreto Supremo N° 020-
2006-ED, que es d nuevo Edtatuto que legida sobre  ambito de accion dd Licenciado
en Adminigtracion y sus competencias en @ campo profesiond y que en redidad cubren
todos o cas todos los aspectos de los términos de referencia comentados con respecto a
las responsabilidades dd Gerente General del Consorcio, SEUO.

2.4.3. LASOPORTUNIDADES DE MERCADO EN EL MUNDO PARA
NUESTRAS MIPYMES METALMECANICASDE VILLA EL SALVADOR

La Asociacion de pequerios indudtrides de metamecanica y dfines de Villa El Savador
(APIMEAVES) condiituida € 1° de Marzo de 1989, tiene como vison lograr que la
asociacion se convierta en un reconocido pilar de desarrollo indudtrid y comercid a
nivel locd, naciond e internaciona. Su misién es redizar las acciones adecuadas para
megorar la gestion empresarid y desarrollar actividades de promocion comercid que

permitan lograr la consolidacion de los productos de metalmecanica en € mercado.

Entre sus objetivos esta € lograr que las empresas de metalmecanica y afines acancen
niveles de competitividad que les permitan un desarrollo sogtenible.

Las empresas que la forman estan ubicadas d sur de la ciudad de Lima dentro de
Parque Indudrid de Villa El Sdvador en d didrito dd mismo nombre, € cud agrupa

mas de 1,200 empresas y da empleo a mas de 15,000 persones.

Actudmente la Asociacion cuenta con mas de 95 empresas asociadas a gremio, las
cuaes ofrecen productos metamecanicos y afines como equipos gastrondmicos de
ultima generacion como freidoras y hornos con luz infrarrgja, equipos de refrigeracion
para dimentos, menge de cocina en acero inoxidable, articulos de fibra de vidrio, acero

y mdamine, maquinaria para la mineria y maguinaria para la congruccidon, maquinaes



herramientas de uso multipropdsito, gimnasos, maguinaria indudrid para la indudria
de 18pices, boligrafos y lapiceros, etc. A continuacion los logotipos e isotipos de dgunas
de sus organizaciones que son partticulamente las mas exitosas, y que cuentan con

valiosas experiencias de trabgo en Consorcios:
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2.4.3.1. OPORTUNIDADES DE MERCADO EN EL MUNDO

Entre un conjunto de paises alos que podriamos exportar nuestros productos se

encuentra

La Industria Panamefia de manufecturas de hierro, representada por las industrias
metallrgicas que importan laminas y dambron para tranformarlos en tgas y clavos.
Estas compafiiass a su vez importan y digribuyen productos sin ningin tipo de
transformacion, como perfiles, barras de acero corrugado y vigas entre otros.

Se edima que & consumo gparente siga teniendo un comportamiento positivo debido a
las importaciones sobre todo de laminas de acero con crecimiento cercano ad 10% y en



baras y perfilerias en un 40%, que aun no es muy dinamico frente d aumento de los
precios mundides del acero “jdadas’ por la locomotora de la economia mundid, la
Republica Popular China.

La Industria Costarricense en € sector metamecanico es poco competitiva ya que
cuenta @n la presencia de pocos y pequefios exponentes en € mercado, 1o que provoca
una mayor participacion de productos y proveedores internaciondes y que permite que
existan buenas oportunidades de penetracion en € mercado “tico”.

El tipo de productos que se eaboran en dicho mercado son principalmente desarrollados
en tdleres de eectromecdnicas de forma manuad y con nivees bgos de tecnologia
Actudmente d mercado codtarricense es abastecido en mayor grado por productos
importados con una tendencia creciente, |0 que generaria un conjunto de oportunidades
de mercado para nuestros productos metalmecani cos.

Colombia es un importador neto de productos de metamecanica. Entre los afios 2001-
2003, la cadena presento una baanza comercia deficitaria a reportar exportaciones por
US $222 millones e importaciones por US$ 873.8 millones de ddlares. Esta Situacion es
epecidmente marcada en los edabones de maguinas primarias, de maguinaria para la
metalurgiay maderatextil imprenta, y de articulos para e hoger y ferreteria.

Estados Unidos importd entre 1,998 y & 2003 un promedio anua de US $ 63°011,970
en productos de metamecanica, de los cudes d 33,2% estuvo representado por
productos de edabdn de maguinas primarias seguido por € de herramientas y articulos
de metalmecanica

La Republica Popular China continua sendo con una extraordinaria ventga la mayor
consumidora de maguinas herramienta en  mundo, con un volumen de US $
9,300°000,000 millones de ddlares. Entonces le adjudicamos € primer lugar de
atractividad de mercado para los productos metalmecanicos de nuestras Mipymes en un
futuro inmediato, Sempre y cuando <e ratifiquen las meoras conseguidas en @ orden de
nuestra relacion comercia en d afio 2006.

Japén se coloca en segundo lugar con compras de US$ 3,300°000,000 millones de
ddlares condicionada por unalargo periodo de recesién en la Economia nipona.

Alemania, Estados Unidos, Italia y Corea del Sur secundan ala Republica Popular
China en € orden de principdes importadores de maquinas herramientas en todo €

mundo.



Findmente, como resultado de nuedras investigaciones a fin de ordenar las
oportunidades de mercado para € sector metamecanico hemos estructurado un ranking

por paises en relacion a su demanda, asi como sus partidas arancel arias.

2.4.3.2. OFERTA EXPORTABLE DE LASMIPYMESMETALMECANICAS
DEL PARQUE INDUSTRIAL DE VILLA EL SALVADOR.

Vdiéndonos, en d transcurso de nuedras investigaciones de un interesante materid
promociond y publicitario de la Organizacion Gubernamentd PROMPEX hemos
sdleccionado un conjunto de dipticos que evidencian @ importante nivel dcanzado por
las empresas metalmecanicas del PIVES que poseen un amplio portafolio de productos
como maguinarias de congruccidn civil, o tecnologia intermedia orientada a la
congruccion de maquinarias para la peguefia mineria no metdica y las actividades

metaUrgicas.

Y en capinteria medlica as como equipos de refrigeracion, gastronomia y
recreeciondes y una dgnificativa diversdad de muebles metdicos multiuso para €
hogar, centros de sdud, gimnasios, comercio, autoservicios entre otros. La
especidizacion flexible de etas PYMES revela que en @ sector metdmecanico de
Villa d Sdvador exisen empresas que producen servicios automotrices empleando
torneras y fundidoras que congruyen piezas y repuestos con insumos de dta cdidad,
llegando incluso a producir piezas de nauradeza mixta como los acrilicos, la fibra de

vidrio y € metad o a la fabricacion de piezas de moto taxis y la industria automotriz en
generd.

La provison de marcas productos con potencid exportador es una redidad en las
MIPYMES metadmecanicas dd PIVES, como mostramos en d ANEXO IIl. Sus
banners disefiados con vison de marketing estan elaborados con bastante personalidad y
sobre todo @n literatura técnica para vender con éxito. Tenemos a ACRIMETAL, CNC
Industrial, ALFATEC SAC, AIRE ANDINO, JOVIPSA, INDUPSA, INDUSTRIAS DE
MAQUINARIAS, MAQUISUR, LADISE, INDUSTRIAS HARROLD,
VIBRAMATIC, TRANSCONT E INDUSTRIAS SURCO son las Mipymes mas



destacadas y paulatinamente emplean d marketing para conquistar mercados nacionales

einternaciondes.

2433 BLOQUES ECONOMICOS Y TRATADOS MULTILATERALES Y
BILATERALES A SER APROVECHADOS POR NUESTRAS PYMES
METALMECANICAS.

POTENCIALIDADES DE EXPORTACION

‘ Existe una serie de empresas que ya trabgan con PROMPEX auspiciando sus
productos.

Este sector puede aprovechar ventgjas competitivas como sus costos.

S saben mangar tratados como € TLC pueden incrementar su participacion.

OFERTA EXPORTABLE

Dentro delaAPIMEAVES ; existen 12 empresas exportadoras.

El rubro de productos va desde equipos de gimnasio hasta magquinas para le
congtruccion y mineria

El principd destino de exportaciones afio 2004 es en primer lugar Estados
Unidos, seguido por Méxicoy Venezuea.

Pero en & acumulado 2003-2004 & segundo lugar es ocupado por Ecuador



RANKING ACUMULADO 2003 - 2004

RANKING ACUMULADO DE PAISES DE DESTINO DEL MES DEL SECTOR
METALMECANICO

(Enero - Febrero)

ORD %PART PAIS 2003 2004%VAR
TOTAL 14,722,833.23 14,819,00.82 0.65
1 30190 ESTADOS UNIDOS 4,192,486.50 447,429,887 -8.55
2 9080 ECUADOR 235630074 1,338,232.75 -45.11
3 8640 MEXICO 112,924.50 1280.85374 863.06
4 6990 VENEZUELA 92702.43 1,036,441.13 1,018.05
5 6650 BOLIVIA 925,964.72 985,561.43 6.15
6 6540 CHILE 2198291.28 986,022.20 -55.92
7 4780 PANAMA 130.85023 708,243.07 201
8 3290 CANADA 142001.26 487,561.27 241
9 3150 COLOMBIA 45884322 406,088.78 -0.50
10 2980 HONDURAS 62,952.96 440,932.87 600.35
11 2610 PAISES BAJOS 13,442.57 586,636.00 2,413.64
12 2280 TURQUIA 0 331,428.75
13 1570 GUYANA 0 232,363.00
14 1400 ARGENTINA 6183143 220,483.81 256.5
15 0880 BRASIL 204,280.23 130,180.56 35.41
16 0760 ESPANA 73,414.43 112,642.11 53.41
17 0730 TRINIDAD Y TOBAGO 104,917.85 107,702.00 2.65
18 0720 JAMAICA 0 106,700.65
19 0720 GUATEMALA 53,183.52 106,834.77 100.53
20 0670 ZONAS FRANCAS DEL PERU 181135 90,021.14 12.38
21 0580 JAPON 6,091.11 85,986.56  1,311.67
22 0580 SUIZA 222,286.79 82,634.70 -65.73
23 0520 COSTA RICA 13,644.21 77,323.42 -7.55
24 0,449 FRANCIA 90.500.03 65,125.01 515.83
25 0,410 REPUBLICA DOMINICANA 345.345.33 60,182.27 -82.57
26 0290 MARTINICA 0 4253000
27 0250 BELGICA 1008.92 36,542.23  3,521.90
28 0.250 ALEMANIA 1,003,921.60 56,586.54 -96.35
29 0.240 SUDAFRICA, REPUBLICA DE 0 35,660.00




RANKING ACUMULADO 2003 - 2004

30 0.230 SIRIA, REPUBLICA ARABE DE 0.00 34,132.18

31 0.180 REINO UNIDO 1985.92 26,991.93 1250.2

32 0.180 NICARAGUA 7967  26,137.47 228.07

33 0.160 PUERTO RICO 9018.63  24,358.05 170

34 0.140 GUADALUPE 0.00 20,910.00

35 0.130 PORTUGAL 0.00 19,115.00

36 0.110 FILIPINAS 0.00 16,652.00

37 0.130 EGIPTO 0.00 ‘15,766

38 0.100 EL SALVADOR 72,232.31  15,512.30 -78.53

39 0.100 DINAMARCA 0.00 15,000.00

40 0.070 AUSTRALIA 33542.35 1105000 -63.13

41 0.060 SUECIA 83,043.67 8735.77 -89.15

42 0.090 NUEVA ZELANDA 0.00 7340

43 0.090 EMIRA. ARABES UNIDOS 0.00 6,854.14

44 0.041 SURINAM 0.00 5550

45 0.020 CUBA 131,550.00 4,522 -69.70

46 0.030 HONG KONG 0.00 3900

47 0.030 MALASIA 0.00 3500

48 0.020 ITALIA 62,957.09 2,624.36 -95.64

49 0.020 PARAGUAY 0.00 2,416.36

50 0.010 ARUBA 294.14 2,192.57 645.43
LOS DEMAS 714,096.25 4,325.48 -90.30




RANKING DE PAISES DE DESTINO DEL MES DEL SECTOR METALMECANICO

ORD %PART.

N o o~ WN P

24640
11430
9280
6290
6280
5640
5440

(Febrero)

PAIS

TOTAL

ESTADOS UNIDOS
MEXICO
VENEZUELA
ECUADOR

CHILE

CANADA
HONDURAS

8,109,357.63

2,921,503.13
1,876.14
69,902.47
1,260,863.60
688,002.69
72,718.20
46,878.76

2003

6,778,624.43

1,670,431.22
1,876.14
69,902.47
950,121.30
425,944.16
382,515.73
368,876.78

EXPERIENCIA EXPORTADORA

2004 %VAR

-16.41

-44.20
8,628.13
800.25
-55.68
-37.91
379.83
686.87

Las partidas son variadas, destacando nitidamente e rubro de unidades de
proceso digitales.

El segundo lugar |o ocupalos conductos e éctricos.

Cond TLCy sendo € pais que concentra la mayoria de nuestras

exportaciones en este rubro, € Sector Meta Mecanicade VillaEl Savador
debe acogerse a las necesidades de este pais.

Es de suma importancia que los Sstemas de aseguramiento de la calidad sean
edtablecidos desde un comienzo, sectores como @ Agro Industrid pueden
ayudar en estos.

No desgprovechar la ventgja geografica para poder incrementar € mercado
sudamericano, especiamente Ecuador.



RANKING ACUMULADO DE PARTIDAS DEL SECTOR MINERO

(Enero - Febrero)

ORD PART PART DESC. ARANCELARIA 2003 2004 %VAR

TOTAL 34,722,833.23 148890060.82 0.00

1 4870 847150000 UNIDADES DE PROCESO DIGITALES, 154,422.79 721,173.24 367.01
SUBPARTIDAS N° 847,141.00 y 8471.400 UNID.

2 4810 85440100 DEMAS CONDUCT. ELECTR. 325,630.51 713,119.40 118.90
Y DE COBRE SIN PIEZAS DE CONEXION

3 4030 8413019000 PARTES DE LAS DEMAS BOMBAS CON EXCEPC. 502,452.11 9,072,370.50 19.24
DE LAS BOMBAS ELEVADORES DE LIQUIDOS

4 4010 73220303 ART. DE USO DOMESTICO DE FUNDICION DE 173,006.05 504,994.25 243.58
ACERO INOXIDABLE

5 3750 84700000 PARTES DE MAQUINAS Y APARATOS DE LA 560,501.08 555,046.96 -0.90
PARTIDA N° 8474

6 3700 732510000 DEMAS MANUFACT. MOLDEADAS DE FUNCION 232,550 548,336.00 139.83
NO MALEABLE DE HIERRO O ACERO

7 2500 841120000 TURBINAS Y RUEDAS HIDRAUL. DE POTENCIA 0.00 383,143.70
SUPERIOR A 1000 KW PERO INFERIO O IGUAL A

8 2430 8401000 MAQ. Y APARATOS PARA ENCUARDERNAC. 0.00 360,123.53
INCLUIDAS LAS MAQ.PARA COSER PLIEGOS

9 2370 818210000 REFRIGERADORES DOMEST. DE COMPRENS. 745,160.42 381,653.57 -52.11

10 2060 8429110000 TOPADORAS FRONTALES (BULLDOZERS)Y 0.00 304970
TOPADORAS ANGULARES, DE ORUGAS

11 1740 870120000 TRACT. DE CARRETERA PARA SEMIREMOLQUES 15,000.00 257,300.00 1618.00

12 1070 854449101000 LOS DEMAS CONDUCTORES ELECTR. P'TENSION 503,569.93 247,375.82 -50.18

DE COBRE, SIN PIEZAS DE CONEXION




CAPITULO I

LA ENCUESTA Y ANALISISDE RESULTADOS

3.1ELEMENTOS CONSIDERADOS EN EL CENSO A LOS EMPRESARIOS
PYMES

ANALISISDE LOSRESUL TADOS OBTENIDOS
PRINCIPALES PRODUCTOS.

Los empresarios metal mecanicos de APEMIAVES tienen una gran diversdad de
productos, ya sean, bienes 0 servicios, destacando los bienes con un gran porcentge,
como maquinarias de congruccion civil y carpinteria pasando por los equipos de
refrigeracion, gastronomia y recreaciondes, hasta muebles de todo tipo para diferentes
gustos y preferencias del exigente publico, entre los que destacan los muebles de
oficing, muebles para d hogar, muebles para ambientes clinicos, para gimnasios, entre

otros.

Dentro de los servicios estan los establecimientos automotrices, que redizan todo tipo
de reparacion y mantenimiento a cuaquier clase de vehiculo, poseen también insumos

de calidad y un servicio adecuado d cliente; también destacan las torneras y fundidoras

3.2 PRESENTACION DEL CENSO

PARTICIPACION EN TIPOS DE ASOCIACION.

La participacion de los empresarios con asociaciones para producir y/o comercidizar es
minima como se puede gpreciar en € cuadro 1, € cud nosindica que existen 8
empresarios pertenecen a asociaciones para producir y comerciadizar sus productos, 39
empresarios solo pertenecen a asociaciones para producir; 5 empresarios solo
pertenecen a asociaciones para comercidizar y € resto que son 98 no pertenecen a

ningun tipo de asociacion ya sea para producir como para comerciaizar.



CuadroNo. 1

Tabla compar ativa entre Asociacion para Producir y Asociacion para

Comercializar

Asociacion para
comercializar Totd
Si No
o _ Si 8 39 47
Asociacion para producir
No 5 59 64
NUmero de casos 13 98 111

Elaboracion propia
Entrevista a sector metal mecanico dd Parque Industrid PIVES

ASOCIACION PARA PRODUCIR

A continuacion se muestra a través de los cuadros y gréficos disefiados € porcentgje de
participacion delosempresarios  metal mecanico en asociaciones para producir,
segUn nuestro andiss @ 57.7 % de | os entrevistados no tienen ninguna participacion
con asociaciones para producir, superando alos que S tienen participacion en

asociaciones para producir. (Ver cuadro 2)

Cuadro No. 2

Asociacion para Producir

) _ | Porcentgje | Porcentge
Frecuencia | Porcentgje
Vdido Acumulado
Si 47 42,3 42,3 42,3
Vdidos
No 64 57,7 57,7 100,0
Total 111 100,0 100,0

Elaboracion propia



Entrevistaa sector metal mecanico dd Parque Indugtrid PIVES

GréficoNo. 1
Asociacion para producir

42%

58%

@S @ENo

ASOCIACION PARA COMERCIALIZAR

A continuacion se muestra através de los cuadros y gréficos disefiados € porcentagje de
participacion de los empresarios metal mecani cos en asociaciones para comercidizar,
Seguin nuestro andisis € 88.3 % de | os entrevistados no tiene ninguna participacion con
asociaciones para comerciadizar, superando alos que S tienen participacion en

asociaciones paracomercidizar. (Ver cuadro 3).

Cuadro No. 3
Asociacion para Comer cializar

_ | Porcentaje | Porcentge
Frecuencia | Porcentgje N
Vdido Acumulado
Si 13 11,7 11,7 11,7
Vdidos
No 98 88,3 88,3 100,0
Totd 111 100,0 100,0

Elaboracién propia




Gréfico No. 2
asociacion para Comercializar
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PRINCIPALES ASOCIACIONES.
A continuacion gpreciamos las asociaciones con las cuaes |os empresarios meta

mecanicos del PIVES producen y comercidizan, destacando |as siguientes asociaciones
paraproducir: APIMEAVES con un 29.7 % seguido por un 5.4 % de SEPIVES entre
otros que estén por debajo del 5 % para una mayor apreciacion observar € cuadro 4.

CuadroNo. 4

Tipo de Asociacion para Producir

. .| Porcentgje | Porcentgje
Frecuencia | Porcentge
Vdido | Acumulado
_ Co. Vden Group 1 0,9 2,1 2,1
Védidos
APIMEAVES 33 29,7 70,2 72,3
SEPIVES 54 12,8 85,1
APEMIVES 4 3,6 8,5 93,6
APEMIAVES 3 2,7 6,4 100
Tota 47 42,3 100
Perdidos | Sstema 64 57,7
Tota 111 100,0

Elaboracion propia




Entrevistaa sector metal mecanico del Parque Industrid PIVES

Parad caso de las asociaciones con las que |os empresarios comerciaizan destacan
APROPIVES con 53.8 %, APEMIAVES con 15.4 % segun |os datos arrojados en €

cuadro 5.
CuadroNo. 5
Tipo de Asociacion para Comer cializar
Frecuencia | Porcentgje Porc,e-nta'e Porcentge
Vdido | Acumulado
Vdidos | Co. Vaden Group 1 0,9 7,7 7,7
APROPIVES 7 6,3 53,8 61,5
APIMEAVES 2 1,8 15,4 76,9
ASIMVES 1 0,9 7,7 84,6
SOLDEX SA. 1 0,9 7,7 92,3
APEMIVES 1 0,9 7,7 100,0
Tota 13 11,7 100,0
Perdidos | Sgema 98 88,3
Totd 111 100,0
Elaboracion propia

Entrevista d sector metal mecanico del Parque Industrid PIVES

3.3 ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

RESULTADOS DE EXPERIENCIAS ASOCIATIVAS.

L as experiencias asociativas de |os empresarios metal mecanicos del PIVES variade

regular con 24.3% a buena con un 16.2% teniendo cuantificados solo a los empresarios

gue tuvieron agun tipo de experiencia asociativa (ver cuadro 6)




Cuadro No. 6

Resultado de la Asociacion

_ _ Porcentgje Porcentgje
Frecuencia | Porcentge
Vdido Acumulado
Vdidos |Buena 18 16,2 36,0 36,0
Regular 27 24,3 54,0 90,0
Mda 5 45 10,0 100,0
Total 50 45 100,0
Perdidos | Sgema 61 55
Totd 111 100,0
Elaboracion propia
Entrevistaa sector metal mecanico dd Parque Indugtria
PIVES
GréficoNo. 3
Resultado de la Asociacion
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Grafico No. 4
Resultado de la Asociacion
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Paa € caso de las experiencias asociativas se redizo una prueba no parametrica
denominada Chi-cuadrada los cud arrojo que para un nivel de significancia de 0.05 la
hipétess dternativa se acepta, para este caso exise una regular experiencia asociativa
de los empresarios metd mecanicos dd PIVES debido a diferentes factores que se

andizaran en los Sguientes puntos.

H Buena
O Regular
OMaa
@ Perdido




Pruebas no paramétricas para los Resultados de la Asociacion
Prueba de Chi-cuadrado

CuadroNo. 7

Resultado de la Asociacion

N observado N esperado Resdud
Buena 19 31,2 -12,2
Regular 28 15,6 12,4
Mda 5 5,2 -0,2
Tota 52
Elaboracion propia

Entrevisa d sector meta mecanico dd Parque Indugtrid

PIVES

CuadroNo. 8
Estadisticos de contraste

Resultado dela
Asociacion
Chi-cuadrado ® 14,635
d 2
Sig. Asntét. 0,001

a 0 cadllas (,0%) tienen

frecuencias

esperadas menoresque 5. La

frecuen-

ciade caslla esperadaminimaes

52




GRADO DE CONVENIENCIA PARA LA FORMACION DE UNA
ASOCIACION.

L os empresarios metal mecanicos consideran que es hecesario asociarse, € 65.8%

considera que es conveniente asociarse, mientras que un 34.2 % considera de que no es

unabuenaidea asociarse.

Cuadro No. 9

Convenienciade Asociar se

_ _ Porcentgje Porcentgje
Frecuencia | Porcentgje .
Vdido Acumulado
Si 73 65,8 65,8 65,8
Vdidos
No 38 34,2 34,2 100,0
Total 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia
Entrevistad sector meta mecanico dd Parque Indugtrid
PIVES
GraficoNo. 5
Conveniencia de Asociar se
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Gréafico No. 6

Conveniencia de Asociar se

38%

B LimaMetrop. @Nacional

Para este punto se aplico pruebas no para métricas para saber s existe o no similitud en
cuanto as hay diferencia, entre los empresarios, en cuanto ala conveniencia, la prueba
utilizada eslabinomid ver los cuadros a continuacion para ver € proceso empleado por

el SPSS 11.0.
Cuadro No. 10
Prueba Binomial
Sg.
i Prop. Prop. De )
Categoria N Asgntdt.
Obsarvada | prueba _
(bilaterd)
Conveniencia | Grupo 1 Si 73 0,66 0,5 .001%
de asociarse Grupo 2 No 38 0,34
Total 111 1,00

a Basado en la gproximacion Z

3.4 ANALISISE INTERPRETACION CRUZADA

LOSMERCADOS PRODUCTOSDE LASASOCIACIONES

EMPRESARIALES.

Los tipos de mercados alos que los empresarios meta mecanico surten de productos
son los que estan mencionados en € cuadro 11, destacando Lima Metropolitana con un




21.6 %, seguido por & mercado nacional con un 13.5 einternaciona con un 0.9 %.

Cabe sefidar que los porcentajes mostrados estan sobre € total de empresarios que

participan en dguna asociacion.

Cuadro No. 11

Mer cados atendidos gracias a la Asociacion

Frecuencia | Porcentaje Por(ie.ntaj ¢ | Porcentge
Vdido Acumulado
Vdidos | LimaMetro. 24 21,6 21,6 21,6
Nacional 15 135 135 35,1
I nternacional 1 0,9 0,9 36,0
Ninguna 71 64,0 64,0 100,0
Totd 111 100,0 100,0
Elaboracion propia

Entrevistaa sector meta mecanico dd Parque Indugtria

PIVES

En los sguientes gréfico. se exponen con unamayor claridad 1os mercados en los que

participan los empresarios metal mecanicos
GRAFICON’ 7

Grafico No. 7
M er cados atendidos gracias a la Asociacion
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Gréfico No. 8
M er cados atendidos gracias a la Asociacion
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A continuacion se redizaran las siguientes pruebas no paramétricas para la Proporcion
de Mercados Atendidos gracias a la asociacion, sendo la prueba utilizada la de Chi-
cuadrado

Cuadro No. 12
Mer cados atendidos gracias a la Asociacion

N observado | 31,7 Resdua
LimaMéetro. 24 6,3 -1,7
Naciona 14 31,7 7,7
Totd 38
Elaboracion propia

Entrevistaa sector metd mecanico dd Parque Industria
PIVES



Cuadro No. 13
Estadisticos de contraste

Mercados
atendidos
graciasala
Asociacion
Chi-cuadrado ? 11,137
Gl 1
Sg. Adntét. 0,001
a. 0 cadlllas (,0%) tienen
frecuencias
esperadas menoresque 5. La
frecuen
ciade casilla esperada minima es
6.3
GréficoNo. 9

Tipo de Asociacion Conocida (Consor cios)
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CONOCIMIENTOSDE TIPOS DE ASOCIACION.

El conocimiento que tiene los empresarios metd mecanicos del PIVES recae sobre los
consorcios aribuyendo un 82 % (cuadro 14), seguidos por las franquicias con 30.6
%(cuadro 17 ), luego las dianzas edtratégicas con un 234%( ver cuadro 18),
posteriormente las licencias con un 12.6%( cuadro 16), luego Joint Venture o empresas
de riesgo compartido con un 8.1%(cuadro 20), de igud forma Esfuerzos Colaborativos
con un 4.5%(cuadro 19) y por ultimo maguilacon 0 % (cuadro 15).



Cuadro No. 14

Tipos de Asociacion conocida (Consor cios)

_ _ Porcentgje Porcentagje
Frecuencia Porcentgje
Vdido Acumulado
Vdidos | Si 91 82,0 82,0 82,0
No 20 18,0 18,0 100,0
Totd 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia

Entrevigad sector metal mecanico de Parque Industrid

PIVES

Tipo de Asociacion Conocida (Consor cios)

Gréfico No. 9

18%

@S @ENo

82%




Tipos de Asociacion conocida (M aquila)

Cuadro No. 15

Frecuencia | Porcentge Foroentge Porcentae
Vdido Acumulado
Vdidos |No 111 100,0 100,0 100,0
Totd 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia
Entrevistad sector metd mecanico del Parque Industria
PIVES
Cuadro No. 16
Tipos de Asociaciéon conocida (Licencias)
Frecuencia | Porcentge Porcentaje Porcentaje
Vdido Acumulado
Vdidos | Si 14 12,6 12,6 12,6
No 97 87,4 87,4 100,0
Totd 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia

Entrevistaa sector metad mecanico del Parque Industria

PIVES




Gréfico No. 10
Tipos de Asociacion Conocida (Licencias)
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Cuadro No. 17
Tipos de Asociacion conocida (Franquicias)

_ _ Porcentgje Porcentaje
Frecuencia | Porcentge
Vdido Acumulado
Vdidos | Si 34 30,6 30,6 30,6
No 77 69,4 69,4 100,0
Total 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia

Entrevistaa sector metd mecanico dd Parque Industria

PIVES




Gréfico No. 11
Tipos de Asociacion Conocida (Franquicias)
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Cuadro No. 18
Tipos de Asociacion conocida (Estr atégicas)

_ _ Porcentgje Porcentaje
Frecuencia | Porcentgje -
Vdido Acumulado
Védidos | Si 26 234 234 234
No 85 76,6 76,6 100,0
Total 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia

Entrevistaa sector metd mecanico del Parque Industria

PIVES




Grafico No. 12
Tipos de Asociacion Conocida (Estratégicas)
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Cuadro No. 19

23%

Tipos de Asociacion conocida (Esfuer zos Colabor ativos)

. . Porcentge Porcentge
Frecuencia | Porcentgje VA d? Acu muIando
Véidos | Sj 5 45 45 45
No 106 95,5 95,5 100,0
Tota 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia

Entrevigad sector metal mecénico de Parque Industrid

PIVES

Gréafico No. 13

@S ENo

5%

Tipos de Asociacion Conocida (Esfuer zos Colabor ativos)




Cuadro No. 20

Tipos de Asociacion conocida (Joint Venture o empresas deriesgo

compartido)
Frocuendia Porcentaie Porcentgje Porcentgje
Vdido Acumulado
Vdidos | Si 9 8,1 8,1 8,1
No 102 91,9 91,9 100,0

Tota 111 100,0 100,0
Elaboracion
propia

Entrevistad sector metd mecénico del Parque Industrid PIVES

Gréfico No. 14
Tipos de Asociacion Conocida (Joint Venture)
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Cuadro No. 21

Tipos de Asociacion conocida (Otros)

Frecuencia | Porcentge Porcentaje Porcentaje
Vdido Acumulado
Vdidos | Si 1 0,9 0,9 0,9
No 110 99,1 99,1 100,0
Totd 111 100,0 100,0
Elaboracion propia
Entrevistaa sector metal mecanico dd Parque Indugtria
PIVES

Grafico No. 15
Tiposde Asociacion Conocida (Otros)
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TIPO DE ASOCIACION MASADECUADA PARA EL DESARROLLO DE LA
ACTIVIDAD EMPRESARIAL

Siendo una pregunta abierta se clasifico seglin las respuestas mas comunes de los
empresarios entrevistados obteniendo la Sguiente informacion: existen 49 empresarios
que afirmaron que los consorcios se adecuan mas a su actividad empresarid, con
respecto a consorciosy aianzas estratégicas solo 3 empresarios afirman que se adecua

mas a sus actividades empresariales mientras que consorcios, alianzas edtratégicasy



franquicias solo 2 empresarios a igua numero de empresarios afirmaron que los

consorciosy las franquicias son su mejor opcién parasu empresay € resto solo una

persona respondieron consorciosy licencias, licenciasy franquiciasy por ultimo a

alianzas estratégicas.(ver cuadro 22)

Cuadro No. 22

Tabla paralos Tipos de Asociacion que se adecuaria a las

actividades
Asociacion Namero
de Casos
Consorcios 49
Quetipo | Consorciosy Alianzas Estratégicas 3
de Consorcios, Alianzas Estratégicasy
Asociacion | Franquicias 2
se Consorciosy Franquicias 2
adecuariaa| Consorciosy Licencias 1
u Licenciasy Franquicias 1
actividad | Alianzas Estratégicas 1
Ninguno 52
Total 111
Elaboracion propia

Entrevistaa sector meta mecanico dd Parque Industrid PIVES




Gréafico No. 16

Tipo de Asociacion que se adecuaria a la Actividad
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NIVEL DE CONOCIMIENTO LEGAL Y TECNICO DE UNA ASOCIACION.

En este punto de vita importancia se tomo en consderacion s |os empresarios tenian €
conocimiento necesario acerca de las caracterigticas legaes y técnicas de una
asociacion. En € cuadro 23 se puede apreciar que 85 empresarios de un total de 111 no
saben acerca de las caracterigticas lega es que tiene que tener una asociacion; mientras
que en € cuadro 25 se nota que también existe una des informacion por parte delos

empresarios acerca de las caracterigticas técnicas que debe tener una asociacion.

A continuacidén se presenta € proceso de pruebas no para métricas aplicadas tanto a las
respuestas de conocimiento de carécter legd como de carécter técnico de una

asociacion. La prueba aplicada es Chi-cuadrada



Cuadro No. 23

Conoce las car acter isticas legales que deben tener las
asociaciones empresariales

N observado N esperado Resdua
Si 13 49,9 -36,9
No 85 49,9 35,1
Regular 13 11,1 1,9
Tota 111
Elaboracion propia
Entrevistaa sector metd mecanico del Parque Industria
PIVES
Cuadro No. 24
Estadisticos de contraste
Conoce las caracterigticas legaes que
deben tener las asociaciones
empresariales
Chi-cuadrado ? 52,253
d 2
Sg. Adntét. 0,000

a. 0 caslllas (,0%) tienen frecuencias esperadas menores que

5.

Lafrecuencia de casilla esperadaminimaes 11.1




Cuadro No. 25

Conoce las car acter isticas técnicas que deben tener las

asociaciones empresariales

N observado N esperado Resdud
Si 14 49,9 -35,9
No 84 49,9 34,1
Regular 13 111 19
Totd 111
Elaboracion propia

Entrevistaa sector meta mecanico del Parque Indudtria
PIVES

Cuadro No. 26
Estadisticos de contraste

Conoce las caracterigticas técnicas que

deben tener las asociaciones

empresariales
Chi-cuadrado ? 49,410
d 2
Sig. Asintot. 0,000

a. 0 caslllas (,0%) tienen frecuencias esperadas menores que
5.

Lafrecuenciade casllaesperadaminimaes 11.1




CAPITULO IV
CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES

|. Las Pymes Metamecanicas dd Parque Indudtrid de Villa € Sdvador eran 111
Unidades Productivas -cuando redizamos las investigaciones mediante un Censo-, y
continllan ubicadas geogrdficamente en la Entrada dd Aglomerado Indudria-
Comercid, limitando con & Area Geogréfica de las PYMES de Carpinteria. ASmismo
Metamecanica y Carpinteria concentran aproximadamente € 60% de las actividades
Productivas dd Parque. Los otros sectores son Alimentos con 0.6%, Artesania con
9.5%, Cazado con 11.1%, Confecciones con 12.4%, Fundicion con 4.1%, Marmoleria
con 1.0%, Plésticos con 0.5%, Productos de Papel con 0.3% y Productos Quimicos con
0.6%.

En la Edtructura de Didribucion de Empleo dd PIVES, Carpinteria dcanza d 38%,
Metamecanica € 27%, Confecciones 11%, Calzado 10%, Artesania € 7%, Fundicidn
3%, y Otros 4%.

[I. En los téminos de identificar & porcentud de conveniencia para asociarse, los
empresarios metamecanicos consideraron que en un 65.8% es conveniente frente a un
34.2% que no lo es, dendo € Consorcio € tipo de Asociacion mas adecuada a su
actividad empresarid en relacion a las empresas de riesgo compartido, las adianzas
edratégicas, las franquicias o las licencias, segln la opinion de 49 empresarios frente a

51 que opinaron que ningun tipo se adecuaria, a contrapel o de la propaganda oficial.

[1l. Por lo expuesto, concluimos que & Consorcio es un moddo-marketing de
asocidtividad y de crecimiento por integracion horizonta, que permitird a las PYMES
metalmecanicas afrontar sus propdsitos corporativos, con la solidez que otorga la suma
de experiencias y una mayor cultura empresarid. Es en redidad un modeo duictil,
mdegble, parafraseando términos metamecanicos, aun sSn jurisprudencia definida, que
tienen como propdsito fundamentd la union econdmica, d edabonamiento o la
aticulacion de las cadenas productivas que consideren a las PYMES como €e de un



desarollo inclusvo e integrado a otras eferas econdmicas, consstente en unir las
voluntades de pequefios y medianos empresarios que aspiran a lograr un minimo de

tamaiio critico haciad crecimiento y la prosperidad con eficiencia.

IV. Sin embargo, en las condiciones actudes un andiss generd de la redidad macro
econdmica de nuestro pais arroja cifras podtivas, con un crecimiento promedio dd PBI
de 4% anud, con exportaciones del orden de los 14°000,000 millones de dolares, y con
baanza comercid en superavit, paticularmente por los dtos precios internacionaes de
los commodities mineros, la expanson de las exportaciones no tradiciondes, € marco

del ATPDEA, entre otros factores concomitantes.

V. Este nuevo escenario contiene multiples oportunidades para las PYMES en generd, y
en paticular para las metdmecénicas, tanto por @ incremento de la produccion y €
consumo interno, como por e incremento histérico de las exportaciones. Una de las
dternativas que planteamos es optar por la asociatividad empresarid de las Pymes que
no tiene referentes de jurisprudencia en € Perll, como S ocurre en otros paises como
Meéxico e Itdia y sus vdiosas experiencias en las “empresas integradoras’. Esta
asocidividad tampoco posee en nuestro pais una experiencia continua, sSno tan solo
intermitente pero exitosa, particularmente por las experiencias de agunos Consorcios
metalmecanicos dd Parque Indudtrid de Villa El Sdvador, desde d afio 1998, hada la
fecha

V1. Por élo es que consderamos d Marketing una extreordinaria herramienta para dar €

sdto alaautentica Asociatividad, como Estrategia de Integracion Horizontal.



4.2 RECOMENDACIONES

|. Es preciso integrar a la PYMES d Desarrollo Econdmico del Pais. Reiteramos qué su
gporte es vital para € progreso y la prosperidad: 98% de la Unidades Productivas,80%
de la Poblacion Econdmicamente Activa, y 40% del Ingreso Naciond en € Perl son
redidades pamarias de la pujanza dd Sector y no solo cifras porcentudes escogidas d
azar. Por élo es “que necesitan € apoyo del resto de la Sociedad Peruana’. La Ley
28015 resulta insuficiente para dotar de ingrumentos legdes que fadliten la
construccion de las cadenas productivas articuadas, y seamos honestos en reconocer
que d Ssgema Fnancie'o Forma edude a lass PYMES de sus Programas mas
importantes, o0 les plantea exigencias insdvables vinculadas a las gaantias
“dnhequanon” para los desembolsos por conceptos de prestamos bancarios. Los
presupuestos de FOGAPI son verdaderamente austeros para garantizar € océano de
solicitudes que demandan garantias financieras para cumplir con los planes de
Produccion y expanson de las PYMES en generd. Induso las inicidivas dd Minigerio
de la Produccion, El Centro Naciond de Productividad, son plausibles pero no
completamente integradas a los sectores de vanguardia de la Economia Peruana. No
necesitamos de Aglomerados Industrides-Comerciales sino verdaderos Conglomerados
Consorcios-Productivos estratégicamente enlazados para satisfacer las demandas de sus
SOCi 0S estratégicos.

[I. La formacion de Consorcios PYMES Metamecanicos no solo requiere de
revolucionario gporte dd Marketing, sino de de una Jurisprudencia definida, de acuerdo
a la expeiencia internaciond. Obviamente no dgnificara la solucion a todos los
problemas de nuestros micros, pequefios y medianos empresarios pero S aportara un
escenario legd més predictible, y ulteriormente estabilidad y confianza-que e Sector
demanda urgentemente-de los otros sectores interesados en plasmar las cadenas
productivas. Nos referimos a la Gran Empresa, Manufacturera, Minera, Agroindustria o
a las expandvas cadenas comercides de Autoservicios naciondes y extranjeras. Asi
como la unificacion de los Organismos del Estado que apoyen a las PYMES, como
Prompyme y otros. Vaiéndonos de la extraordinaria experiencia extranjera resefiada en

esdte documento nos urge gprobar una Jurisprudencia inteligible y proactiva asi como



Reglamentos précticos y aplicativos conducente a facilitar € potencia exportador y a
optimizar la oferta exportable de las PY MES Metamecénicas.

[1l. S € objetivo es trandformar edas iniciaivas asociativas en poderosos Consorcios
de produccion y exportacion nos urge desterrar una serie de taras socides y personaes
gue son producto de un largo y complicado proceso de identidad naciond, fortaleciendo
las Asociaciones PYMES, replanteando sus tareas educativas y de capacitacion,
gooyando resudtamente cudquier iniciativa que se esfuerce por modificar costumbres,
practicas, convenciondismos ,técnicas y méodos arcaicos y coercitivos que no se

condicen con una modernay progresista Cultura Organizaciondl.
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ANEXOS

|.RESUMEN DE LA LEY 28015-LEY DE LASMYPES

El jueves 03 de julio dd 2003 s= promulgo la Ley 28015 denominada Ley de

Promocion y Formalizacion de laMicro y Pequefia Empresa.

A continuacion transcribimos los articulos més relevantes de esta Ley vinculados a
nuestra fundamentacion.

DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 2.- Definicion delaMicro y Pequefia EmpresaMY PE

La Micro y Pequefia Empresa es la unidad econdmica condituida por una persona
natura o juridica, bgo cudquier forma de organizacion o gestion empresarid
contemplada en la legidacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividedes de
extraccion, transformacion, produccidn, comercidizacion de bienes o prestacion de

sarvicios.

Articulo 3.- Caracteristicas de lasMY PE

a) El nimero total de trabajadores:
- Lamicroempresa abarca de uno (1) hastadiez (10) trabgjadores inclusive.

- La pequefia empresa abarca de uno (1) hasta cincuenta (50) trabgjadoresinclusive.

b) Niveles de ventas anuaes:

- La microempresa hasta d monto méaximo de 150 Unidades Impostivas Tributarias -
UIT.

- La pequefia empresa: a partir ded monto maximo sefidado para las microempresas y
hasta 850 Unidades Impositivas Tributarias - UIT.



MARCO INSTITUCIONAL DE LAS POLITICAS DE PROMOCION Y
FORMALIZACION

DE LOSLINEAMIENTOS

Articulo 5.- Lineamientos
La accidn dd Estado en materia de promocion de las MYPE se orienta con los

sguientes lineamientos estratégicos.

a) Promueve y desarolla programas e indrumentos que edtimulen la creacion, €
desarrollo y la competitividad de las MYPE, en @ corto y largo plazo y que favorezcan

la sogtenibilidad econdmica, financieray socid de |os actores involucrados.

c) Fomenta @ espiritu emprendedor y creativo de la poblacion y promueve la iniciativa
e inverson privada, interviniendo en aquellas actividades en las que resulte necesario
complementar |as acciones que lleva a cabo € sector privado en gpoyo alasMY PE.

d) Busca la eficiencia de la intervencion plblica, a través de la especidizacion por

actividad econémicay de la coordinacion y concertacion interingtituciond.

f) Prioriza € uso de los recursos dedtinados para la promocion, financiamiento y

formalizacidn de las MY PE organizadas en consorcios, conglomerados 0 asociaciones.

g) Propicia € acceso, en condiciones de equidad de género de los hombres y mujeres
gue conducen o laboran en las MY PE, a las oportunidades que ofrecen los programas de

servicios de promocion, formdizacion y desarrallo.

DEL MARCO INSTITUCIONAL PARA LASMY PE

Articulo 7.- Consgo Naciona para € Desarollo de la Micro y Pequefia Empresa
CODEMY PE

El CODEMY PE es presidido por un representante del Presidente de la Republica y esta
integrado por:



a) Un representante del Ministerio de Trabgo y Promocion del Empleo.
b) Un representante ddl Ministerio de la Produccion.

) Un representante del Ministerio de Economiay Finanzas (*)

d) Un representante del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo.

€) Un representante del Ministerio de Agricultura.

f) Un representante del Consgo Naciona de Compstitividad.

0) Un representante de COFIDE.

h) Un representante de |os organismos privados de promocion de las MY PE.
i) Un representante de los Consumidores.

J) Un representante de las Universidades.

k) Dos representantes de |os Gobiernos Regionales.

1) Dos representantes de los Gobiernos Locales.

m) Cinco representantes de los Gremios de las MY PE.

Articulo 8.- Funciones dd CODEMY PE
Al Consgo Naciond para € Desarrollo de la Micro y Pequeiia Empresa -CODEMY PE-

le corresponde en concordancia con los lineamientos sefid ados en la presente Ley:

a) Aprobar d Plan Naciond de promocion y formaizacion para la competitivided y
desarrollo de las MYPE que incorporen las prioridades regionales por sectores

sefiadlando |os objetivos y metas correspondientes.

b) Contribuir a la coordinacion y armonizacion de las politicas y acciones sectorides, de

gooyo alas MYPE, anivel naciond, regiond y locd.

d) Promover la activa cooperacion entre las ingituciones del sector publico y privado en

la g ecucidn de programas.

€) Promover la asocidividad y organizacion de la MYPE, como €onsorcios,

conglomerados 0 asociaciones.



DE LOS CONSEJOS REGIONALESY LOCALES

Articulo 12.- Funciones

Los Consgos Regiondes de las MYPE promoveran € acercamiento entre las diferentes
asociaciones de las MYPE, entidades privadas de promocion y asesoria a las MYPE y
autoridades regionales, dentro de la edtrategia y en  marco de las politicas nacionaes y
regionales, teniendo como funciones:

a) Aprobar € Pan Regiond de promocion y formdizacion para la competitividad y
desarrollo de las MYPE, que incorporen las prioridades sectorides de la Region
sefidando los objetivos y metas para ser alcanzados a la CODEMYPE para su

evauacion y consolidacion.

b) Contribuir a la coordinacion y armonizacion de las politicas y acciones sectorides de

gooyo alasMYPE, anive regiond y locd.

C) Supervisxr las politicas, planes y programas de promocién de las MYPE, en su

ambito.

Articulo 13.- Delos Gobiernos Regionaesy Locaes

Los Gobiernos Regiondes y Locdes promueven la inversdn privada en la congtruccion
y habilitacion de infraestructura productiva, comercid y de servicios, con base en d
ordenamiento territorid, y en los planes de desarrollo locd y regiond; asi como la
organizacion de ferias y otras actividades que logren la dinamizacion de los mercados
en beneficio delasMY PE.

DE LOS INSTRUMENTOS DE PROMOCION DE LASMY PE

Articulo 14.- Rol ddl Estado
El Esado fomenta d desarrollo integra y facilita € acceso a los servicios empresariales
y a los nuevos emprendimientos, con € fin de crear un entorno favorable a su

competitividad, promoviendo la conformacion de mercados de servicios financieros y



no financieros, de cdidad, descentrdizado y petinente a las necesdades y
potencididades delas MY PE.

Articulo 15.- Instrumentos de promocion
a) Los mecanismos de acceso a los servicios de desarrollo empresaria 'y aquellos que

promueven € desarrollo de los mercados de servicios.

b) Los mecanismos de acceso a los servicios financieros y aquelos que promueven €

desarrollo de dichos servicios.

c) Los mecanismos que faciliten y promueven € acceso a los mercados, y a la
informacion y estadisticas referidasalaMY PE.

d) Los mecanismos que faciliten y promueven la inverson en investigacion, desarrollo e

innovacion tecnoldgica, asi como la creacion de laMY PE innovadora

DE LA CAPACITACION Y ASISTENCIA TECNICA

Articulo 16.- Oferta de servicios de capacitacion y asstenciatécnica

Los programas de capecitacion y de asstencia técnica estén orientados prioritariamente

a

a) Lacreacion de empresss.

b) Laorganizacion y asociatividad empresarid.
¢) Lagestion empresarid.

d) Laproduccién 'y productividad.

€) Lacomercidizacion y mercadotecnia.

f) Bl financiamiento.

0) Las actividades econdémicas estratégicas.

h) Los aspectoslegaesyy tributarios.



Articulo 17.- Promocion de lainiciativa privada
El Estado gpoya e incentiva la iniciaiva privada que gecuta acciones de Capacitacion y

AssenciaTécnicadelas MY PE.

Articulo 18.- Acceso voluntario d SENATI

Las MYPE que pertenecen d Sector Indudtridl Manufacturero o que redicen servicios
de ingdacion, reparacion y mantenimiento y que no etén obligadas d pago de la
contribucion d SENATI quedan comprendidas a su solicitud, en los dcances de la Ley
N° 26272, Ley dd Servicio Naciond de Adiestramiento dd Trabgo Industrid
(SENATI), sempre y cuando contribuyan con € pago de acuerdo a la escda establecida
por & Consgo Naciond del SENATI.

DEL ACCESO A LOSMERCADOSY LA INFORMACION

Articulo 19.- Mecanismos de facilitacion
Se establece como mecanismos de facilitacion y promocidn de acceso a los mercados. la
asociatividad empresarid, las compras edtatdes, la comercidizacion, la promocion de

exportacionesy lainformacion sobrelas MY PE.

Articulo 20.- Asocidividad empresarid
Las MYPE, dn perjuicio de las formas societarias previsas en las leyes sobre la
materia, pueden asociarse para tener un mayor acceso d mercado privado y a las

compras estatales.

Articulo 21.- Compras estatales
Las MYPE participan en las contrataciones y adquisiciones del Estado, de acuerdo a la
normatividad correspondiente.

Prompyme facilita el acceso delas MY PE alas compras dd Estado.
Articulo 22.- Comercidizacion

El Estado, los gobiernos regiondes y locdes, a través de los sectores, indituciones y

organismos que lo conforman, apoyan y fadilitan la iniciativa privada en la promocion,



organizacion 'y redizacion de eventos ferides y exposciones internacionaes,

naciondes, regionaesy locaes, periddicasy anudes.

Articulo 23.- Promocion de las exportaciones

El Estado promueve d crecimiento, diversificacion y consolidacion de las exportaciones
directas e indirectas de la MYPE, con énfass en las regiones, implementando
edrategias de desarrollo de mercados y de oferta exportable, asi como de fomento a la
meora de la gestion empresarid, en coordinacion con otras indituciones publicas y

privadas.

El Minigerio de Comercio Exterior y Turismo promueve programas intendvos de

gpertura, consolidacion y diversificacion de mercados internacionales.

El Minigerio de Relaciones Exteriores promueve dianzas edtratégicas entre la MYPE
con los peruanos residentes en € extranjero, para crear un Sstema de intermediacion

que articule la oferta de este sector empresaria con los mercados internacionales.

Articulo 24.- Informacion, estadigticas y base de datos

El Indituto Neciond de Edadidica e Informéica - INElI mantiene actudizado €
Sgema Neciond de Edadigica e Informética sobre la MYPE, fadlitando a los
integrantes del sstema y a los usuarios € acceso a la informacion estadistica y bases de

datos obtenidas.

DE LA INVESTIGACION, INNOVACION Y SERVICIOS TECNOLOGICOS

Articulo 25.- Modernizacion tecnolégica
El Egtado impulsa la modernizacion tecnolOgica dd tgido empresarid de las MYPE y
e desarrollo dd mercado de servicios tecnoldgicos como eementos de soporte de un

sstemanaciona de innovacion continua

El Consgo Neciond de Ciencia y Tecnologia -CONCYTEC- promueve, aticula y
operativiza la investigacion e innovacion tecnoldgica entre las Universdades y Centros

de Investigacion con las MY PE.



Articulo 26.- Servicios tecnolgicos

El Esado promueve la inverson en invesigacion, desarrollo e innovacion tecnoldgica,
asi como la invesén en formacion y entrenamiento de suUS recursos  humanos,
orientadas a dar igualdad de oportunidades de acceso a la tecnologia y € conocimiento,
con @ fin de incrementar la productividad, la mgora de la cdidad de los procesos
productivos y productos, la integracion de las cadenas productivas Inter. E
intrasectorides y en generd a la competitividad de los productos y las lineas de
actividad con ventgas digintivas. Para dlo, también promueve la vinculacion entre las

universdades y centros de investigacion con las MY PE.

DEL ACCESO AL FINANCIAMIENTO

Articulo 28.- Acceso d financiamiento
El Esado promueve d acceso de las MYPE d mercado financiero y d mercado de
capitales, fomentando la expanson, solidez y descentraizacion de dichos mercados.

Articulo 29.- Participacion de COFIDE

El Estado, a través de la Corporacion Financiera de Desarrollo - COFIDE, promueve y
aticula integrdmente d  financamiento, diverdficando, descentrdizando e
incrementando la cobertura de la oferta de servicios de los mercados financiero y de
capitales en beneficio delasM Y PE.

Articulo 30.- Funciones de COFIDE en la gestion de negocios MY PE
La Corporacién Financiera de Desarrollo - COFIDE, en € marco de la presente Ley,
gerceralas sguientes funciones:

a) Disefiar metodologias para € desarrollo de Productos Financieros y tecnologias que
facliten la intermediacion a favor de las MYPE, sobre la base de un proceso de
edandarizacion productiva y financiera, poghilitando la reduccion de los costos
unitarios de la gestién financiera y generando economias de escala de conformidad con
lo edablecido en d numeral 44. De articulo 221 de la Ley N° 26702 y sus
modificatorias.



b) Predeterminar la viabilidad financiera desde € disefio de los Productos Financieros
Estandarizados, los que deben estar adecuados a los mercados y ser compatibles con la
necesdad de financiamiento de cada actividad productiva y de conformidad con la
normetividad vigente.

¢) Implementar un sstema de cdificacion de riesgos para los productos financieros que
disefien en coordinacion con la Superintendencia de Bancay Seguros.

€) Colaborar con la Superintendencia de Banca y Seguros -SBS- en € disefio de
mecanismos de control de gestion de los intermediarios.

f) Coordinar y hacer @ seguimiento de las actividades relacionadas con los servicios
prestados por las entidades privadas facilitadoras de negocios, promotores de inverson,
asesores y consultores de las MY PE, que no se encuentren reguladas o supervisadas por
la Superintendencia ce Banca 'y Seguros -SBS- o por la Comison Naciond Supervisora
de Empresas y Vaores - CONASEV, para efectos dd mgor funcionamiento integra del
sstema de financiamiento y la optimizacion del uso de los recursos.

Articulo 31.- Delosintermediarios financieros

COFIDE a €fectos de candizar hacia las MYPE y entregar los fondos que gestiona y
obtiene de las diferentes fuentes, incluyendo los provenientes de la Cooperacion
Técnica Internaciond y en fideicomiso, suscribe convenios o contratos de operacion con
los intermediarios financieros sefidados en d aticulo 29 de la presente Ley, sempre

que las condiciones dd fideicomiso no establezcan lo contrario.

Articulo 32.- Supervision de créditos

La supervison y monitoreo de los créditos que son otorgados con los fondos que
entrega COFIDE a través de los intermediarios financieros sefidados en € articulo 29
de la presente Ley, se complementa a efectos de optimizar su utilizacion y maximizar su
recuperacion, con la participacion de entidades especidizadas privadas facilitadoras de
negocios, taes como promotores de inversdn;, de proyectos y de asesorias y de
consultorias de MYPE; dendo retribuidos estos servicios en funcion de los resultados

previstos.



Articulo 33.- Fondos de garantia paralas MY PE

COFIDE dedtina un porcentge de los recursos financieros que gestione y obtenga de las
diferentes fuentes para @ financiamiento de la MYPE, sempre que los términos en que
les son entregados los recursos le permita destinar parte de los mismos para conformar o
incrementar Fondos de Garantia, que en términos promocionaes faciliten € acceso de
la MYPE a los mercados financiero y de capitdes, a la participacion en compras
edataesy de otrasingituciones.

Articulo 34.- Capitd deriesgo
El Esado promueve d desarrollo de fondos de inversén de capital de riesgo que
adquieran una participacion tempord en € capitd de las MYPE innovadoras que inicien

su actividad y de las existentes con menos de dos afios de funcionamiento.

DE LA SIMPLIFICACION DE TRAMITES

Articulo 36.- Acceso alaformdizacion
El Edado fomenta la formdizacion de las MYPE a través de la amplificacion de los

diversos procedimientos de registro, supervision, ingpeccion y verificacion posterior.

Articulo 37.- Smplificacion de tramites'y régimen de ventanilla Unica

Las MYPE que se condituyan como persona juridica lo redizan mediante escritura
publica sn exigir la presentacion de la minuta, conforme a lo establecido en d inciso i)
dd articulo 1 delaLey N° 26965.

DE LASLICENCIASY PERMISOS MUNICIPALES

Articulo 38.- Licencia de funcionamiento provisond
La Municipdidad, en un plazo no mayor de Sete (7) dias habiles, otorga en un solo acto
la licencia de funcionamiento provisond previa conformidad de la zonificacion y

compatibilidad de uso correspondiente.

S vencido d plazo, la Municipdidad no se pronuncia sobre la solicitud del usuario, se

entenderd otorgada la licencia de funcionamiento provisiond.



La licencia provisond de funcionamiento tendra vaidez de doce (12) meses, contados

apartir de lafecha de presentacion de la solicitud.

DEL REGIMEN TRIBUTARIO DE LASMYPE

Articulo 42.- Régimen tributario delasMY PE
El Régimen Tributario faclita la tributacion de las MYPE y permite que un mayor

numero de contribuyentes se incorpore alaformalidad.

El Estado promueve campafias de difuson sobre € régimen tributario, en especid d de

aplicacion alas MY PE con los sectores involucrados.

DEL REGIMEN LABORAL ESPECIAL

Articulo 43.- Objeto

Créase d régimen labord especia dirigido a fomentar la formdizacion y desarrollo de
las Microempresas, mgorar las condiciones de disfrute efectivo de los derechos de
naturalezalabord de los trabgjadores de las mismas.

Articulo 44.- Permanenciaen € régimen labora especid

S en un gercicio econdmico una Microempresa definida como tad en la presente Ley,
inicidmente comprendida en € régimen especid supera € importe maximo de ingresos
previstos en la presente Ley o tiene més de diez (10) trabgadores por un periodo
superior aun afo, seraexcluidade régimen labora especid.

Articulo 45.- Remuneracion
Los trabgjadores comprendidos en la presente Ley tienen derecho a percibir por lo
menos la remuneracion minima vita, de conformidad con la Conditucion y demas

normas legaes vigerntes.

Articulo 47.- El descanso semand obligatorio

El descanso semand obligatorio y € descanso en dias feriados se rigen por las normas

del régimen labora comun de la actividad privada



Articulo 49.- El despido injudtificado
El importe de la indemnizacion por despido injustificado es equivaente a quince (15)
remuneraciones diarias por cada afio completo de servicios con un maximo de ciento

ochenta (180) remuneraciones diarias. Las fracciones de afio se abonan por dozavos.

Articulo 53.- Fiscdizacion de las microempresas

El Minigerio de Trabgo y Promocion dd Empleo rediza € servicio ingpectivo,
estableciendo metas de ingpeccion anual no menores a veinte por ciento (20%) de las
microempresas, a efectos de cumplir con las disposciones dd régimen especid
edtablecidas en la presente Ley.

DISPOSICIONES COMPLEMENTARIAS

Séima- Derogase la Ley N° 27268, Ley Generd de la Pequefia y Microempresa; €
segundo parafo dd  aticulo 48 de la Ley N° 27444, Ley de Procedimiento
Adminigrativo Generd, y todos los digpostivos legaes que se opongan a la presente
Ley.



|l. PROCEDIMIENTO DE SELECCION DEL GERENTE DEL CONSORCIO
HORIZONTAL DE EXPORTACION

1. Tercera Parte: Procedimiento de Saleccion del Gerente de Consorcio Horizontal

de Exportacion.
1.1. Elaboracion delos Téminos de Referencia- TdR.

Los TdR sxrdn daborados por los miembros que condituyen & ndcleo inicid de

CoNsorcio, con asesoria de Prompyme.
Los TdR deberdn incluir por lo menos la sSguiente estructura:

l. Antecedentes del Proyecto.

. Judtificacion de la Contratacion.

. Objetivo de la Contratacion.

V. Descripcion del Puesto.

V. Objetivos ddl Puesto.

VI.  Responsabilidadesy Funciones del Puesto.

VIl.  Poderesy Prerrogativas del Puesto.

VIII.  Actividades a desempefiar por € Gerente del Consorcio.
IX.  Resultado esperado de la Gestion.

X. Coordinacion y Supervision de la Gestion.

XI.  Recursos que se pondran a su digposicion.

XIl.  Reguisitos Académicos, de Experienciay de Persondidad del Gerente.
XIIl.  Duracion del Contrato.

XIV. Monto delosHonorariosy modaidad de pago

1.2. Convocatoria.

La convocatoria sera publica, por medio del pago de un anuncio en prensa, sufragada
por Prompyme.

La convocatoria deberia redizarse con 3 meses de anticipacion a momento de la
contratacion para poder decepcionar la mayor cantidad posible de Curriculums Vitae y

poder iniciar la sdleccion con holgura de tiempo.



1.3. Comité de Seleccion.

Representante de las empresas miembro del Consorcio.
Representante de Prompyme.

Representante de Presidencia de Consgo de Ministros
Representante de Banco Mundia

1.4. Proceso de Seleccion.

El proceso de Sdeccion deberia iniciarse una vez identificados por lo menos 20

potenciaes profesondes a cargo.

El proceso deberia tomar en su totdidad un méximo de 4 semanas, d find de las cudes

Se contaria con un profesional seleccionado.

La propuesta de proceso se expone a continuaci on:

i. Evduacidon de antecedentes curriculares. Verificar que los antecedentes curriculares

de los postulantes cumplan con los criterios de cdificacion establecidos en los TdR's.

ii. Evauacion Tecnica Veificacion en detale de que los postulantes se gusten a los

requerimientos de conocimientos y competencias técnicas del cargo, por medio de
diversas técnicas de evaluacion.
iii. Evduacion de Persondidad: Se busca conocer con la mayor certeza posible, € nivel

de coincidencia de caracteristicas de persondes y de comportamiento a los
requerimientos del cargo.

iv. Entrevista Labora: Busca conocer a los postulantes que han pasado las tres etapas

anteriores y establecer @ nivel de guge globa (experiencia, comportamientos, perfil de
persondidad y motivacion) alos requerimientos del cargo.

1.5. Contratacion.
Seguir los procedimientos estandares en @ sector privado, d Gerente Genera debera
edtar en planilla asi como su gtaff de colaboradores y contratados por la empresa creada

por los miembros del consorcio.



El pago de sus honorarios seria 50% por Prompyme y 50% por los miembros del

CONSOrcio.

2.  Recomendaciones.

Es importante considerar como requisito ético, que los candidatos d cargo, no tengan
ningin vinculo de tipo: comercid, profesond, labord o familiar con aguno de los
miembros fundadores, ni futuros, dd Consorcio, previo y poderior a la postulacion y
contratacion por parte del proyecto.

El perfil dd cargo debera ser construido con precison, para asi conocer claramente las

responsabilidades, a quién responde y cdmo sera valorizado su gporte ala organizacion.

El pefil debera ser periddicamente revisado para adeptarlo a la evolucion de las
exigencias empresariaes, causadas por |os constantes cambios del entorno.

Los pefiles y caacteridicas de los profesondes pate dd oaff, deberdn ser
actudizados de periddicamente para gudarse a las nuevas exigencias dd mercado

internaciond.

Estudiar la poshilidad de contratar a una empresa externa con experiencia en d mango
y contratacion de Recursos Humanos, que redice la evauacion de los postulantes d

cargo de Gerente de Consorcio.

Los miembros dd consorcio deberdn, d findizar  apoyo econdmico dd proyecto que
paga € 50% de los honorarios del Gerente, estar dispuestos a asumir k totalidad de los
mismos. Una muedra de incgpacidad o fdta de voluntad, no les permitiria ingresar d
mencionado mecanismo de apoyo.

El Geente debera contar con la confianza del directorio para poder disefiar,

implementar, dirigir y controlar |as estrategias de desarrollo del Consorcio.



Los empresarios miembros del consorcio, deberan brindar todo tipo de apoyo a la

gestion del Gerente Generd, dentro de la medida de sus capacidades.

Las empresss miembro dd grupo, deberdn formdizar su  union condituyendo

formamente un Consorcio y contratando a Gerente Generdl.

Las empresas miembro del consorcio deberdn decidir la modaidad y nivel de gporte de
cada uno, asi como los mecanismos por los cudes € Consorcio generara ingresos
propios por los servicios que brinda, con la findidad de que € Gerente del Consorcio

pueda gjecutar sus planes de desarrollo empresaria colectivo.*

Obligacionesy funciones del gerente del consorcio horizontal de exportacion

1. Primera Partee Marco de Obligaciones y Funciones del Gerente de
Consorcio Horizontal de Exportacion.

Lacongruccion del perfil del cargo, implicaun andlisis dd trabgjo aredizar por €
Gerente'y por consiguiente, conocer las obligaciones y funciones que deberd asumir y
los atributos necesarios para desarrollarse en d cargo. Lo anterior, permitira obtener la
Descripcion dd puesto y |os atributos personales para desempefiarse en € cargo.

El profesiond sdleccionado para desempeiiarse como Gerente General del Consorcio
Horizontal de Exportacion, reportara al Presidente del Directorio y d Directorio de
miembros asociados a Consorcio y tendraa su cargo la responsabilidad de crear,
organizar, dirigir y controlar, la estructura organizaciond necesaria para que €
consorcio logre sus metas, por medio de la contratacion de profesionaes que estardn d

sarvicio de los miembros del consorcio.
1.1. Descripcion de Puesto.
Misién / Objetivos dd puesto:

Formular, organizar, dirigir y controlar la edrategia organizaciond que logre cumplir
con los objetivos de crecimiento empresarid y persond de los miembros que componen

d Consorcio.



Condtituir forma mente un consorcio.

1.2. Obligaciones.

De Gestion

Crear una Cultura asociativa en @ grupo de empresas participantes del futuro
CONSOIcio.

Ayudar alas empresas a determinar objetivos comunesy redizablesy trazar la
ruta para acanzarlos.

Orientar alas empresas en € proceso de establecimiento de un grupo organi zado.

Redactar € Plan Estratégico y de Acciones Piloto de negocios, productivas,
prospeccion comercial, entre otros documentos importantes parad futuro Consorcio

Vear por que la oferta exportable de las empresas miembro del consorcio cumpla
con los requisitos de calidad, cantidad, disefio, técnicos, y demas de los mercados
internacionales alos cuaes pretenden exportar.

Proponer y participar de la seleccion del persond cdificado y con experiencia
paraformar @ staff del consorcio.

Zanjar controversias entre los miembros.

Responsable dd mang o financiero del consorcio, del control de los Estados
Financieros, de las gestiones ante |os organismos financieros nacionaes para acceder a
créditos y otros mecanismos de financiamiento.

Identificar los servicios que los miembros del Consorcio podrian necesitar y
disefiar |os mecanismos para que sean creados, puestos a digposicion de los socios, para
incrementar sus capacidades y posibilidades para exportar sus productos, asi como velar
por su mantenimiento, mejoramiento y desarrollo permanente.

Disefiar mecanismos de generacion de ingresos para el sostenimiento de los
servicios que brindara e Consorcio.

Otras obligaciones que designen los miembros del consorcio.

De Promocién y Comerciaes.

Capacitar alos miembros del consorcio acercadelarealidad dd comercio

internacional, los mecanismos de internaciondizacion empresarid, acercadelos TLC's,



las barrearas arancelarias y para arancelarias, tendencias de mercado, procesos
logisticos, proceso de exportacion, entre otros temas relevantes.

Investigar los mercados internacionalesy las tendencias de consumo de los
productos, para elaborar perfiles de mercadosy de productos pertinentes.

Elaborar y mantener una base de datos de importadores, distribuidores,
representantes en |os diversos mercados alos que pretendan exportar.

Identificar y seleccionar |as exhibiciones comercidesinternacionales y nacionales,
gue sean deinterés parad consorcio y sus miembros, asi cdmo organizar la
participacion del Consorcio (con las empresas 0 solo como Consorcio, en
representacion de las empresas) en las mismeas.

Acompaiiar alos miembros en sus actividades comerciaes colectivas naciondes e
internacionales, sean éstas ferias, misones, ruedas de negocios.

Promocionar |a oferta exportable de las empresas miembro del consorcio, por
medio de |os diversos canaes que estructure y por medio de los mecanismos puestos a
disposicion por las ingtituciones publico privadas.

Andizar e ldentificar mercados internacionales que sean accesibles parala oferta
exportable de la empresa miembro del consorcio.

Otras obligaciones que designen los miembros del consorcio.

1.3. Funcionesy responsabilidades

El Consultor que sera seleccionado para desempefiarse como Gerente del Consorcio
Horizonta de Exportacion en cada sector priorizado en € Proyecto, debera por lo

menaos cumplir con las Sguientes Funciones.

Representante Lega y responsable ante la Ley, del Consorcio Horizontd de
Exportacion.

Responsable por € buen mangjo adminigtrativo del Consorcio Horizonta de
Exportacion.

Responsable por d desarrollo y crecimiento econdmico y empresarial del Consorcio
Horizonta de Exportaciony, asi mismo, de maneraindirecta, de las empresas miembros
del Consorcio.

Elaborar y proponer, d Directorio del Consorcio Horizontal de Exportacion, € Plan
Operativo y Presupuesto anual de la entidad para su gprobacion.



Responsable por & cumplimiento del Plan Operativo Anud y del Presupuesto Anudl,
ante @ Directorio del Consorcio Horizonta de Exportacion.

Responsable de disefiar y apoyar  proceso de seleccion de nuevos miembros.
Establecer y mantener vincul os con contactos empresariales, las ingtituciones de apoyo
y las entidades administrativas pertinentes y actuar como intermediario entre éstasy los
empresarios.

Liderar y motivar alos miembros del consorcio parad logro de |os objetivos comunes.
Disefiar e implementar @ plan de comercidizacion dd consorcio.

Definir la estrategia de publicidad y promocion del consorcio.

Investigar, andizar e interpretar las necesidades del mercado loca e internacional.
Definir y sugerir los cambios en d disefio, compaosicion, produccidn, comercidizacion
de los productos o de los servicios de los socios, par que coincidan con los
requerimientos internacionaes.

Definir, identificar, negociar, mantener y desarrollar los candes de distribucion
internacional es adecuados para los productos de los miembros del consorcio.

Otras funciones que € Directorio le encargue.

14. Tareas

Investigar y proponer laforma juridica que debera adoptar € futuro Consorcio y
participar en ladecison delamisma

Redactar los Estatutos y Reglamento del Consorcio, en conjunto con los miembros del
directorio.

Efectuar un diagnostico profundo y completo, de las empresas que conformarian €l
futuro Consorcio Horizontal de Exportacidn, respecto de las capacidades de gestion de
los aspectos:

Adminigrativos,

Recursos Humanos,

Financieros/ Contables,

Productivos,

Comercides,

Logisticos,

Control.



Efectuar un diagnostico profundo y completo, de las empresas que conformarian €
futuro Consorcio Horizontd de Exportacion, respecto de las capaci dades:
Productivas,

Comercides,

Logidticas,

Financieras,

Establecer claramente, de forma grupd, |os objetivos, |a estrategia para acanzarlos, los
indicadores de desempefio y medios de control del futuro Consorcio, por medio de
reuniones grupales o individuales con los miembros del consorcio.

Promover, establecer y mantener un consenso en las decisiones, entre los miembros del
CONSOrcio.

Promover € desarrollo de las relaciones comerciales y socides entre los socios del
consorcio parafortalecer los vinculos y cohesionar d grupo.

Elaborar un plan estratégico del Consorcio que incluya por 1o menos.

Determinar € tipo de Consorcio que se creard (Promocion o Promociony Ventas).
Disefio de la estructura organizaciona del Consorcio de acuerdo a tipo de consorcio
sel eccionado.

Disefio de la gestion adminigtrativaddl Consorcio.

Disefio de los procesos de promocién comercid y de comercidizacion internacional.
La edtrategia de fortalecimiento de la cultura asociativa,

La edtrategia de fortalecimiento de |as capacidades econdmicas y productivas de los
miembros del consorcio.

La edtrategia de planes piloto de compras'y ventas grupales.

Organizar, motivar y liderar alos miembros del Consorcio parala consecucion de los
objetivos dispuestos en |os planes estratégicos.

Detdlar en d plan estratégico del Consorcio los tipos de servicios que brindara alos
asociados.

Hacer que las empresas tomen conciencia de la posibilidad de obtener beneficios
mediante la cooperacion y, en consecuencia, reducir laincertidumbre relacionada con €
concepto de los Consorcios.

Redizar evauaciones de proyectos productivos y comerciales en mercados
internacionales.

Elaborar planes de marketing, financieros y de gestion en mercados internacionales.



Negociar e interactuar con las diferentes entidades que participan de lagestion
internaciond, con personas y mercados de diferentes culturas y perfiles.

Conocer en detdle cada areadd consorcio (finanzas, marketing, contabilidad, recursos
humanos, etc.).

Preparar y andizar proyecciones financieras (presupuestos y flujos de cga).

Andizar dternativas de financiamiento y mecanismos para Su consecucion.

Presentar peri6dicamente reportes de avance de y logros de |os objetivos propuestos en
el plan edtratégico y operativo anudl.

Otras obligaciones que designen los miembros del consorcio.

Requisitos y perfil del gerente dd consorcio horizontal de exportacion

1. Segunda Parte: Requisitosy Perfil dd Gerente de Consorcio Horizontal de

Exportacion.
La persondidad, motivacion, formacion ética, académicay experienciade futuro

gerente del consorcio horizonta de exportacidn, son eementos determinantes parala
formacidny cohesidn del grupo de empresarios MY PE, que se juntarén para crear €

CONSOrcio.

1.1. Requisitos Académicos

L os Gerentes de Consorcios deberan ser profesionales con formacion universitaria, de
las carreras de:
Administracion de Empresas,
Adminigtracion de Negocios Internacionales,
Ingenieria Comercid,
Ingeniero Indugtrid
Economia
De preferencia con Maestriaen Comercio Internaciona 0 Administracion de Empresss.
En d caso de que no se logre conseguir la postulacidn de profesionaes con los
requisitos académicos arriba mencionados 0 en € caso que |os honorarios propuestos no

cubran las expectativas de |los profesiona es con formacion universitaria, con o Sin



Maestria, se podriatomar en consderacion la posibilidad de contratar 1os servicios de
un profesiond con formacion Técnica Superior 0 especidizacion en:
Adminigtracion de Empresss,

Adminigtracion de Negocios Internacionales.

1.2. Requisitos Profesionales o de Experiencia

Debera tener experienciaen laformacion y direccion de grupos de trabgjo 0 equipos
interdisciplinarios
Deberatener un conocimiento amplio, Sno profundo, y experiencia, del sector en €
cud operan los miembros.
Deberatener contactos personales en € sector en € cud se desenvueven los
empresarios miembros del futuro consorcio.
Deberatener la capacidad de solucionar controversias internas.
Debera tener capacidad negociadora interna como externa.

Tener no menos de cinco (5) afios de experiencia en actividades operativas
relacionadas a comercio exterior.

Tener no menos de tres (3) afios de experienciaen cargos de gerencides en €
sector privado.

Contar con, por o menas, dos (2) afios de experiencia profesional en proyectos o
iniciativas relacionadas con articulacion empresaria horizontal.

Poseer conocimientos avanzados deinglés.

Poseer conocimientos de paguetes informaticos.

1.3. Atributos del Perfil

Por ello podriamos categorizar los requisitos y atributos del perfil en tres grandes
bloques a ser evaluados, que serian Habilidades Generdes, Habilidades Técnicasy
Habilidades de Gestion 1].



1.3.1. Habilidades Gengrdes

El Gerente del Consorcio debera mostrar que tiene:

Orientacidn d logro: es capaz de establecer y comunicar las metas de la organizacion,

deimpulsar d logro de las mismas utilizando medidas eficaces de gestion.

Orientacion hacia las personas. es capaz de dirigir los esfuerzos, 1os recursos humanosy

los medios de la organizacién haciala consecucion de objetivos organizeciondes, que a
U vez se traduzcan en un impacto positivo en la sociedad, en lacomunidad, en los

clientesy en & persond delamisma

Compromiso con la Organizacion es capaz de dinear su propio comportamiento con las

necesidades, prioridades y metas de la organizacion, de formata que impulse dichas

metas y cumpla con la mison de la organizacion.

Integrided y Etica Profesiond: Procede con integridad y de acuerdo alas normasy

politicas de la organizacién. Muestray posee una conducta honestay profesond. La
trangparencia de su gestion, le permite darla a conocer de forma claray precisa. Debe
traducir una solida base mora y éica persond y profesona. Debe demostrar un
irrestricto respeto alaformalidad empresaria y d cumplimiento de los deberes

tributarios.

Trabajo en equipo y cooperacién: Es capaz de trabajar con otras personas, de formar

grupos, de contribuir a éxito de objetivos comunes, de apoyar a otras personas, de
compartir habilidades y conocimientos. Permitey promueve € gporte de ideas de otras
personas, respeta las opiniones de los demés. Es capaz de resolver conflictos grupaese
interpersonaes. Reconoce que sus actos tienen repercusion en laorganizacion y en los

demés.

Proactividad: Demuestra tener iniciativa, dinamismo einterés. Contribuye activay
congtructivamente en beneficio de la organizacion. Afrontalos problemas con una

actitud poditivay previsora, propone soluciones cregtivas y participa efectivamente en la



implementacion y gecucion de las actividades requeridas para e desarrollo dela

organizacion.

Hexibilidad: Tiene la capacidad de modificar su conducta de acuerdo alos cambios
observados en su entorno, demostrando tener criterio en sus decisiones. Es capaz de
mang arse frente a diversos interlocutores, contextos y valora perspectivas digtintas y/o

encontradas, pudiendo adaptar su enfoque acorde a entorno en @ cua se desenvuelva

Compromiso con & Aprendizae: Muestra interés de aprender nuevas técnicas,

tecnologias, experimentar alternativas novedosas o diferentes, tomando en

consideracion |os riesgos que éstas puedan acarrear ala organizacion.

2.3.2. Habilidades Técnicas

Dominio técnico profesiond: Demuestra dominio de su campo de especidizaciony

tener los conocimientos técnicos, profesiondesy gerenciaes necesarios para
desempefiar a cabalidad sus funciones. Asi mismo, busca conocer |os resultados de su
gestion pararedizar os cambios necesarios, ademés de tener la capacidad de evaluar
puntos de vista diferentes 0 nuevos, para solucionar problemas relacionados d trabgjo y

poder cuestionar 1os métodos tradicionales.

Capacidad Cognitiva: Debe ser capaz de descomponer, en todas sus partes, los

problemas'y Stuaciones labordesy, d andizarlasy reflexionar sobre ellas de manera

raciond y Sstemética, identificar conexiones'y resolver |os problemas.

Uso de Tecnologia: Mangjar y/o conocer |as tecnologias rel acionadas con su sector de
actividad.

2.3.3. Hahilidades de Gestion

Liderazgo de Visén Propone metas de largo plazo en base alavisidn organizaciond,

las comunica claramente logrando comprometer y motivar alos demas miembros, para
gue las adopten y logren. Es capaz de liderar ficaz y €ficientemente alos grupos de

trabgjo de la organizacidn, direccionandolos, en base ala previson de los posibles



escenarios, e ingpirandoles vaores que los motiven. Asi mismo, lidera alos equipos por

medio del gemplo.

Establecer relaciones. Generay mantiene redes de contactos con personas, internay

externamente y con ingtituciones que permitan ala organizacion lograr sus objetivos.

Comprender € Entorno Organizaciond: Es capaz de identificar y entender las

relaciones de fuerza entre | os digtintos integrantes de su organizacion y de otras, asi
como identificar alas personas con capacidad de decision y las que influyen sus
decisiones, paraainear sus expectativas con las de la organizacion. Asi mismo, debera

identificar, entender y/o influir en la cultura organizaciond.

Panificacién y Gedtion Estructuray Organiza un Plan Estratégico parala organizacion,

end cua se plasme las prioridades organizaciones, los objetivosy € uso eficaz delos
tiempos, los recursosy los medios. Asi mismo, implementard un mecanismo de control
y evauacion, del desempefio de los indicadores establecidos, de corto y largo plazo, y
decidiralas acciones preventivas y/o correctivas. También debera disefiar e implementar

una estrategia para desarrollar un ambiente labora adecuado y motivador.

Desarrollo de Personal: Debera estar en la capacidad de desarrollar una politica laboral

propia, en lacud se definan losincentivosy mecanismos necesarios, paraque e

persond de la organizacion perciba un climade desarrollo y crecimiento profesiond y

de ésta manera conseguir retener alos vaores asegurandoles cumplir con sus
expectativas y necesdades profesionadesy personaes actudesy futurasy les permitan
desarrollar su potencid de habilidades y capacidades en beneficios de elos mismosy de

laorganizacion.

Asi mismo, deberd demogtrar:

No tener antecedentes penales, ni judiciaes.
Dotes de liderazgo y motivacion del grupo empresaridl.
Carécter e independencia necesarios para poder poner freno alos empresarios, socios o
no del consorcio, que traten de intimidarlo o sobornarlo.

Deberatener la capacidad y voluntad de ayudar alos miembros y futuros miembros del
CONsorcio en conseguir los objetivos estratégicos.
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| AeRIMETAL?

| Maniguies, Organizadores. Articulos de
N Publicidad

ACRILICOS ¥ METALES SA - ACRIMETAL es una empresa
manufacturera nacional, localizada en el Parque Industrial de Villa B
Salvador que brinda a sus clientes, innovadores productos con calidad da
expertacién en los rubros de maniqules, articulos de fibra de vidrio,
muebles de olicing, asi como accesorios diversos a base de metal, acrilico
¥ metamine.

Acrimetal surgsd como ura microempresa en 1988, Progresivamente,
gracias @ su puntuslidad, calidad, eficiencia en costos, agresiva
innavacidn y compromiso con ef chente, Acrimetal ha logrado constituirse
e el lider nacional en el segmento de maniquies de fibra de vidrio. Sus
principales clientes incluyen a compaltias locales y extranjeras lideres en
sus respectivas industrias como son la cadena de supermercados Metro y
las cadenas comerciales Saga Falabella y Ripley.

la empresa ha crecido de modo importante en los Gitimos afios
(crecimiento promedio anual de 48% en ventas entre 1998 y 2002), la
cual ha sido posible gracias a la nversion en creacion de nuevos disenos,
equipos @ miraestructura y a formacidn de nuevos operanos altameante
calificados.

Acrimetal ha sabido demostrar una alta confiabilidad como empleador,
proveedor, aliado y chente. Elio le ha valido ser galardonada como una de
las mejores empresa en el Parque Industrial de Villa B Salvador.
Asimismo, su case ha sido presentado en dos estudios de relevancia
nacional & internacional; (a) La Inversitn en el Pery: 2002-2003, y (b) "La
transicitn hacia la mediana empresa y el desarrolio exportador”,
presentado en Ingiaterra en julio del 2002,

ACTIVIDADES PRINCIPALES
Manulacturaen fitira de vidrio, metal y metamine,
Restauracionss y reparaciones e los rubros citados.

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa  ACRILICOS Y METALES S.A.
presentante ARGN PRADO LEON

AV. SEPARADORA INDUSTRIAL,
PARCELA II, MZ. H1, LT. 7C
PARQUE INDUSTRIAL VILLA EL
SALVADOR, LIMA - PERD

(51 1) 287-8440 / 287-5933
(51 1) 287-8440
ventasi@acrimetal.com
wnw.acrimetal.com




ACRIMETAL
Principales productos de exportacion
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Modelo Boobo
Partida Arancelaria 9618000000

Descripcion Técnica:

Material: MAT-450 (2 capas) traiagada con resina polsdster,
Acabado Final: Pintura tipn gios. Sistema de articutacidn
maetalico en hombros,

Modelo Simpson
Partida Arancelaria 961800000

Descripcion Técnica:

Material: MAT-450 (2 capas) trabajade con resing poligster,
Acabado Final: Fintura tipo glod. Sistema de articulacién
melilico en hombros.

" J
Maniguie Dama Completa y Dama %

con bhase regulahble
Partida atia
Descripcion Técnica:

Material: MAT-450 (2 capas) trabajado con resing poliéster.
Acabado Final: Pintura tipo glos. Sstema de articutacion
mekdlice an hombras
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ALBATEC S.A.C.

GOLD GYM, FITNESS FACTORY es una compafia que
se inicid fabricando estructuras para seguridad y decoracidn en
metal forjado. A partir de 1994, realiza la produccitn de equipos
para FITNESS.

Aspectos como la calidad de sus productos y la particular
presentacion en los acabados son su principal cualidad para
destacar en el mercado nacional, llegando en la actualidad a
atender no sblo a gimnasios, sino también a clubes, hoteles,
academias, universidades, colegios, empresas privadas, etc.

Tener un especial cuidado en controlar el proceso de fabricacion
de sus productos, desde el disefio y seleccion de materiales hasta
el acabado final; asi como el servicio post-venta, es una constante
enlacompania.

Una de sus principales objetivos es buscar satisfacer al cliente a
través de una oferta muy variada de disefos, gue respondan a
cada uno de los requerimientos del usuaria final.

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa  ALFATEC S.A.C.
epresentante PEDRO ALFARD GIL

Direccion AV, SEPARADORA INDUSTRIAL M2.
N1LT. 17, PARQUE INDUSTRIAL
VILLA EL SALVADOR, LIMA 42

(51 1) 288-2274

 goldgym@latinmail.com
alfaro_pedro@|atinmail.com

www.goldgymfitness.com




== = Informacion Técnica

ALFATEC S.A.

Bicicleta Spinning
Partida Arancelaria 9506910000

Dimensiones:
« Largo 4% em
= Ancha &3cm

Escaladora < Mo S

Dimensiones:
« Largo 3dcm
= Ancho 20cm

e Aito 6l cm
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C.N.C. INDUSTRIAL S.R.LTDA., es una empresa
industrial dedicada a la transformacion de motos a
mototaxis y motofurgones, asi como también a la
fabricacion de partes y piezas de mototaxis. Cuenta para
ello con personal altamente capacitado en produccion en
serie y aplicacion de normas |aponesas de control de
calidad.

En razdn al requerimiento del mercado y por la demanda
existente en el uso de estos vehiculos menores, la
empresa ha creido conveniente preparar una linea de
transformacion de motos a mototaxis contando para ello
con las maguinas herramientas necesarias como
Matrices, Moldes, Machinas, Jigs y dispositivos de control
para la fabricacién en serie de estos vehiculos.

C.N.C. esta catalogada como la primera ensambladora de
mototaxis en el Perd, después de HONDA que cuenta con
una ensambladora propia. Ademas, ha ganado el Premio
a la Excelencia PYME 2001, concurso realizado entre las
empresas del Parque Industrial de Villa B Salvador.

C.N.C. ensambla vehiculos para las marcas JIALING,
ZONG-SHEN, SENKE, JUMBO, BAJAJ, entre otras.

Datos de Ia EI'I'IIII'QSI
INombre defaEmpresa  C.N.C. INDUSTRIAL SR Lida.
' | CESAR MELENDEZ CASTILLO

| PARCELA IT Mz T Lote 11
PARGUE INDUSTRIAL
VILLA EL SALVADOR LIMA-PERU

(51 1) 288-0696
(51 1) 816-1207 / 816-1208
- encindustrial @infonegocio.net.pe




C.N.C. Industrial S.R.Ltda Fr
Especificaciones Técnicas

Este proceso de transformacin parte de una moto lineal y
tiene las siguientes caracteristicas técnicas:

Clase : Vehiculo Automaotor Menor
Marca : (el de la motocicleta lineal)
Modelo : Modelos varios

Tipo de carroceria : Trimdvil de pasajeros

Afo de Fabricacicn : (el de la motocicleta lineal)
Serie : (el de la motocicleta lineal) Modelo Basico
N* de Maotor : (el de la motocicleta lineal)
Capacidad del Motor 1125 L

Combustible : Gasolina

N” de cilindros 101

N“ de ruedas : 03

Largo 1284 m.

Ancho :135m

Alto : 170 m,

Peso Seco : 21 Kg.

Carga util + 270 Kg.

Peso Bruto 1 490 Kg.

Modelos de Mototaxi

Modelo Basico: Sirve para transportar pasajeros {3), Modelo Convencional
estd conformado por un asiento de Partida Arancelaria
pasajeros, estructura de techo y
toldo. Kit de rueda posterior.

Modelo Convencional: Esta conformada por el modelo
basico, més carenado delantero,
cobertor central y cobertor posterior.

Modelo Furgdn: Sirve para carga (250 Kg.
Maximao). Esta conformado por una
tolva en forma de baranda, se
asemeja a la de una camioneta
Pick Up.

Madelo Furgdn con Tolva:  Sirve para carga (250 Kg. Méaxima).
Esta conformado por una Taolva
cerrada con plancha metalica,
ademas tiene una tapa que cubre fa
Tolva en la parte supenor.

v




INVERSIONES E INDUSTRIAS PADILLA S.A.C.
es una empresa que cuenta con 10 afies en el mercado,
dedicada a la fabricacién de productos con fibra de vidrio
(PRFV), de igual forma desarrolla e implementa diferentes
proyectos, tanto en la rama industrial como en la linea de
articulos para el hogar.

En INDUPSA, todos los productos son fabricados teniendo en
cuenta diversos controles de calidad con el fin que el cliente
se encuentre satisfecho y seguro de su compra. Los
productos estan dirigidos a diversos sectores del mercado,
en los que podemos destacar la industria de fa construccidn,
pesqueria, mineria, transporte, bellas artes, arquitectura,
etc.

Enla actualidad trabaja con empresas lideres en los sectores
industrial y de acabados para la construccion tales como
Honda del Perd, Compania de Seguridad PROSEGUR S.A.,
entre otras.

La aceptacion en el mercado de los productos elaborados por
INDUPSA, se debe a su excelente calidad, garantizada por las
materias primas utiizadas y por su personal altamente
tapacitadoy experimentado.

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa  INVERSIONES E INDUSTRIAS
' PADILLA S.AC.
Representanta LUIS JORGE PADILLA CASTAREDA
Direccion PARCELA 1, MZ. 61, LOTE 2
PARQUE INDUSTRIAL CONO SUR
VILLA EL SALVADOR, LIMA 42 - PERU
Telétono (511) 288 1919
Fax {51 1) 287 2010
E-mail indupsa@hotmail.cam




Informacion Técnica

INDUPSA
Productos

Partes de Mototaxi
(Linea Automotriz)

Partida Arancelaria

Sector: Automotriz

Nombre del Producto: Techo, guardaiango y tapas lateraios de
mator

Especificacion Técnica: Espesor 3 mm., Fibra de vidrio Matt 450

Transformacion de Vehiculos
en Ambulancias

Sector: Sutomotriz- Fibea te Vidria

Mombre del Producto: Equipo para implementacion de
ambulancias

Descripeion Técnica: Recubnimiento acistico & implementacidn
de muebles para equipe médice.

Acabados para la Construccion

Tina Spa

Partida Arancelaria

Sector: Construccian

Descripeion: Tinas para bafio y club campestre (piscings - spa) con
equipo hidromasaje

Especificacién Técnica: 210 x 2.10 x 1.00, en fibra de vidrio y
velo de superficie. Diversos colores.

Tina Esquinera Bali

Partida Arancelaria 3922101000

Sector: Construccidn

Descripcion: Tinas para bafo en fibra de vidrie con piso
antideslizaste con o sin equipo hidromasaje (epcional)
Especificacion Técnica: 1L50x 1.50x0.50



INDUSTRIAS DE MAQUINARIAS S.A.C.

parn Comt Ciwil g Equipus en Grrmeal

INDUSTRIAS DE MAQUINARIAS S.A.C. es una
empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de
maquinarias para la construccion de obras civiles,
edificacion, pavimentacién y movimiento de materiales.
Cuenta con una amplia cartera de clientes a nivel nacional,
ademas busca tener presencia en mercados andinos como
los de Balivia, Colombia y Ecuador.

Inicia operaciones en enero del 2001 en el Parque Industrial
de Villa El Salvador, teniendo como Director Gerente al Sr.
Eleuteriec Moreno Durand, gestor de Industrias
Hormigoneras Peruanas S.A. - INHORPERSA, empresa con la
cual obtuvo los premios Trofeo Internacional a la Calidad
(Madrid, 1995) v Empresa Peruana del Ano (1998) en
reconocimiento a la calidad de los productos INHORPERSA.
La obtenciin de dos premios al Empresario del Afo,
otorgadas por el Banco de Crédito del Perd v el Municipio de
Villa El Salvador, han cimentado el prestigio de este
destacado empresario.

Cuenta con la mejor tecnologia, un estricto control de calidad
¥ una constante innovacion de preductos, lo que le permite
ofrecer equipos INHOPERSA de calidad y alto rendimiento.

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa  INDUSTRIAS DE MAQUINARIAS S.A.C.
Representante ELEUTERIO MORENO DURAND
Direccidn Oficina MZ. G LOTE 03, PARQUE INDUSTRIAL
VILLA EL SALVADOR, LIMA - PERU
Direccion Planta MZ. H LOTE 1-C, PARQUE INDUSTRIAL
' ' VILLA EL SALVADOR, LIMA - PERU
Telefax (51 1) 493-1751

E-mail idmsac@latinmail.com
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Informacion Técnica

INDUSTRIAS DE MAQUINARIAS S.A.C.

4 MEZCLADORA DE CONCRETO

Idnil para Nesallo g8 b, Colimdes, viga,
cimientns, pans, veredis § obras alnjos de
eorsbrutcifin de oits pertormanoe.
e i s JE coniretn de &g Tipd tranips,
BHUIIEES TO6 Ul molor & gasaling mancs
Brigegs & Saratton de SHP,
Memiadora de coocrefa g Fo', Tipe toka,
SOUIRBIED COf un Meter 3 gasahng merca
Riohder e L4 HP, arrangue sl
M lnders S coniaels 66 9pd. Tipa tramgpe,
SHUIRMEL Coh uf MOlei' & pasaliia
Fishies e SHP_ a1 b o maraial
Meadladers de concrelo 08 L, Tipo e,
ndiipdda fon un motor dhesel marca
Bepgerinl de 244 HP, Urrandgus eléclrcs &
Batatia,

Tipo Trompo

<3im’

Partida Arancelaria > 3m’

VIBRADOR DE AGUJA

)

Caberal de I 1/ da dmils. De largo,
enmpade con wn metor A gaseling marca
Briggs & Stratton de § HP. 5o whillts para
rEmOver mEcis en pistas o aterriage,
rapatas, columnas, elc

Partida Arancelaria

T

8467192000

i Sl A2

ELEVADOR
DE PLATAFORMA

Modelo EIH-500, equipsda con un melor 2
gasoling marce Knhlee de 18 HP, srrangue
manual, Desefiads para ransportar diversos
tipos de carga de hasta 500 ky. Su estructura
de paflos permite morementar la altura &
tramns de Imis

Partida Arancelaria

Rosacometa

Magumas ulilezadas para La fabricackin de blogues de
concreto. Lievan un mator tritésico de 2.4 HP, a 3400
RPUA,




INVERSIONES

Y AIRE
ANDINO ...

INVERSIONES AIRE ANDIND S.A.C. estd dedicada
a la fabricaci6n de equipos de refrigeracion en general,
ofreciendo a sus clientes, equipos para la conservacion y
exhibicidn de tortas, pasteles, lacteos, carnes, embutidos,
bebidas y helados. Cuenta con 24 afios de experiencia, en los
cuales ha ofrecido eqguipos fabricados con excelentes
materiales, muy buenos acabados, garantia de fabrica,
financiamiento directo y servicios post wenta, como por
ejemplo su Servicio Técnico Especializado, que atiende
consultas v requerimientos de los clientes. Ademds, su
compromiso con la puntuahidad y precios competitives, la
hacen una de las principales alternativas del mercado.

Tiene fuerte presencia en el mercado nacional,
especiaimente en la ciudad de Lima, donde sus equipos se
encuentran en las principales bodegas, panaderias,
pastelerfas, mercados y en cualquier tipo de negocio que
requiera linea de frio para sus productos,

Actualmente esta dirigiendo esfuerzos hacia la expansidn de
sus productos hacia los mercados internacionales,
principalmente el mercado andino.

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa  INVERSIONES AIRE ANDINO S.A.C.
presentan SERGIO 0SCCO CACERES
Direccién AV. SEPARADORA INDUSTRIAL
MZ. F1, LOTE 10
PARQUE INDUSTRIAL VILLA
EL SALVADOR, LIMA - PERU
Telefax (51 1) 493-0758 / 493-0059

E-mail sireandino@lycos.com
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) ExhibidoraenL
Partida Arancelaria 8418500000

Exhibidara en L Modelo Invertida paraLacteos
Caracteristicas:

Medidas:

Large: L20w0.90x2.20m Anche:0.83m Alio: 1.40m
- Estructura enacero mate 304 de 1/40"

-Can vidria doble curva

-3 repisas

- Sistema de frie con tuberia de cobre

- Camara de consenvacién

- Unidad de refriger acidn 1/3 HP Tecumseh Francés
- Control de temperatura requlable
- Base de fierra torradaen acern
- Sistema de luminacian

Exhibidora para Carnes
Partida Arancelaria : ;

Enacero inoxdable
Caracteristicas:
Medidas:
Large: L.20x2.00m Ancho:(0.%0m Alte: 1.30m
-Estructura enacero mate de 1/40°
- Con vigrio curvamodelo en C©
- Bandega con rejillas plastificadas
- Sistoma de fric por aire. “Tiro forzado”
- Camara de conservacion para carnes
- 02 pnidades de refrigeracion
3/4 HP Tecumseh Francés
1/3 HP Tecumseh Francés

-Base de herro forrado enacero
- Patas en tubo de acern

Exhibidora para Postre

s y Tortas
Partida Arancelaria 8500000

Vitrina exhibudora para postres y tortas Modela Full
Visktn en acero inguidable.

Caracteristicas:

Medidas:

Largo: L50m Anche: 0.80m Alto: 1.40m
- Estructura enacero mate de 1/40°

~Con vidrio curva modelo en C

- 013 repisas de vidrio confiletes de acero

- Ciimara de conservacion

- Sistema de frio con tuberia de cobre

- Unidad de refriger acidn 1/4 HP Tecumseh Francés
- Control de temperatura requlable

- Base de fierra con garruchas movibles

- Sistema de luminacidn




K74 JOVIPSA

ACERO QUIRURGICO

JOVIPSA es una pequeiia empresa que fabrica productos
con el mejor acera inoxidable tipo quirdrgico que existe en el
mundo (18-8"), conocide también como el metal higiénico. De
esta manera la vida Gtil de sus productos es eterna y al mismo
tiempo se convierten en una buena alternativa para mejorar
la salud, economia y bienestar del usuario .

Inicia actividades en el afio 1988, en un local situado en el
Parque Industrial de Villa El Salvador, con la finalidad de
dedicarse a lafabricacion de recipientes y utensilios para uso
en hogares, hoteles, clinicas y otros.

Sus capitales son totalmente peruanos y durante los dltimos
10 afos la empresa ha tenido un acelerado crecimiento,
llegando a tener una excelente participacién en el mercado
nacional. Recientemente, han surgido varios competidores,
pero gracias a su experiencia empresarial, dedicada a
disenar la linea mas completa en acero inoxidable, ha sabido
mantener su liderazgo.

Actualmente el 70% de su produccion se destina a hoteles y
clinicas, ¥y un 30% a los hogares. Cuenta con un
departamento de control de calidad encargado de evaluar los
procesos de produccian en todala linea.

Su planta tiene un area de 500m’, cuenta con personal
altamente calificado, egresados de los principales institutos
de formacién tecnoldgica del pais.

Datos de la Empresa

Nombre de fa Empresa  JOVIPSA

Representante VICTOR PINTO MAMANI
Direccién PARCELA 11, MZ H1, LOTE 13

PARQUE INDUSTRIAL VILLA EL
SALVADOR - LIMA - PERU

Teléfono (51 1) 493-0605
Fax (51 1) 493-D605
E-mail jovipsa@hotmail.com
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Técnica

Informacion
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JOVIPSA
Equipos y Maguinarias

Actualmente cuenta con la siguiente magquinara.
® Torno Repujador ® Pulidora
o Cizalla Eléctrica o CizatlaManual

Principales productos de exportacion

-n
Partida Arancelaria 7323930010

Sector: Metaimecinico - Gastranomico
Destinado a:
Hoteles, restaurantes, hogar
Especificacion Técnica:
Acero Inoxigabie Grado Quirdrgico 18.8
Medidas: Alto-35cm, x 3B om @
Espesar: (L7 (Cuerpo y tapa)
Capacitod: (4 litras
Presentacidn: 5 unidades x caja (70cm. Ancha % 70 cm largo &
60 cmalta)
. L

® MaquinaSoldadora de Punto
» Moladora Recta

%

» TaladrodeBanco
« Esmanil Eléctrico de Banco

Cenicero papelero

P

Sector: Metalmecamico
Destinado a:

Hateles, clinicas, oficinas
Especificacién
Técnica:

Acero Imoxidable Grado
Quirdrgico 1688

Mesdidas: Largo - 6 om. x 25
cmi3

Espesor: (0.5 (Cuerpo) y 0.5
(base)

Presentacién: 4 unidades
¥ caja (50cm; Ancho x 60 cm
largo x 70icm alto)

Partida Arancelaria

Juego de Ollas Princesa

Partida Arancelaria 7323930010

Secter: Metaimecanco - Gastronomsce

Detinado a:

Hotelis, restaurantes, hogar

Especificacién Técnica:

Acerg Inoxidabie Grado Quirdrgico 18.8

Medidas: Alto-15cm, x 24 cm @

Espesar: 1/20

Presentacién: 8 unidades x caja (60cm. Ancha ¥ &0 cm fargo x
40 o alta)

!
\

Frutero 4 pisos

Sector: Metalmecinico -
Gastrondmica

Destinado a:

Hoteles, restaurantes,
hagar

Especificacién
Técnica:

Acerp Inoxidable Grado
Greirdrgico 18.8

Medidas: 50 cm de alto, 36
cm @ {1° pisa), 32 em @ (27
pise), 28 em @ (3" piso), 24
cm@ {4 psa),
Espasor:1/40
Presentacidn: 4 unidades
¥ caja (Blcm. Ancho x 80 cm
largo x 60 cm alto)
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Industrias Harrold

KING WARE INDUSTRIAS HAROLD E.L.R.L.,
fue creada en marzo de 1985 con la conviccidn de ofrecer a
los consumidores de productos de acero guirtrgico, alta
calidad y exclusivos modelos. Cuenta para ello con
personal altamente calificado y tecnologia de punta.

Sus productos son fabricados con los mejores insumaos y
materiales, tanto nacionales como importados, lo que le
permite entregar a sus clientes productos con calidad de
exportacian.

Laempresa ofrece diversas lineas, entre las que resaltan:

« Gastrondmica,

Refrigeracidn Comercial,
Utensilia (Hotelera y Doméstica)
« Mobiliarioy Equipos.

Dentro de cada una de ellas, existe gran variedad de
productos disefiados para cubrir diversas necesidades,
tanto en hogares, como en empresas dedicadas a la
actividad gastrondmica y de conservacion de alimentos.

Datos de la Empresa
-='—-=__ A b Py P Y _,i ,.-:-- KIN{; W*Ri
. HARROLD TORRERO ARCE

Direccion AV. SEPARADORA INDUSTRIAL
i MZ. F11-12, PARQUE INDUSTRIAL
I © VILLA EL SALVADOR, LIMA - PERY

| (511) 857-6004 / 9402544
king_ware_acero_inox@hotmail.com




| Maguinas Gastronomicas
Partida Arancelaria

Descripcion Comercial del
Producto:

Elaborados con acero quirirgico 18-8, a
gas o eléctrico, para diversos usos y
necesidades,

' Refrigeradoras Comerciales
Partida Arancelaria

Descripcion Comercial del
Praducto:

En distintas capacidades y medelos. Tipo
mesa, armario y exhibidor,

Linea Doméstica Linea Hotelera “tens‘“a
Partida Arancelaria

Descripcion Comercial del
Producto:

Excelentes acabados, resistentes y
diseftados para diferentes usos.

Mohiliario y Equipos
P rancetr

Descripcion Comercial del
Producto:

Complementarios a las lineas anteriores.
Para equipar 3 la medida dreas de trabayp
y cocinas de restaurantes, hoteles,
agroindustnia, etc. Vanados disefos
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LABORATORIOS DIESEL SENATINOS S.A. - LADISE,
€5 una empresa con mas de 60 afos de experiencia en el rubro de
bombas y motores diesel, lograndoe desarrollar a través del trempo
nuevas tecnologias v realizar mejoras continuas en la calidad de
sus productos,

Entre sus objetivos prioritarios, estd la exportacin de Bancos de
Prueba para Bombas de Inyeccién Diesel, maquinaria
desarrollada a partir de 1996 y que se exhibid por primera vezen la
Feria Internacional del Pacihco en Lima, Perd, con muy buena
acogida por parte de fos talleres nacionales.

Fabrica Bancos de Prueba para bombas de motor diesel de 04, 06,
08, y 10 cilindros, todos ellos con el mecanismo de medicidn de
presiones de entrada y salida de combustible a través de
mandmetros, para luego regular el funcionamiento de la bomba,
sea ésta lineal o rotativa. Este sistema es de uso universal,
variando Gnicamente las caracteristicas de las estructuras, piezas
yacabado final.

Estos equipos estan onentados a talleres especializados en
reparacion y mantenimiento de bombas de inyeccibn diesel,
ademds de talleres que realizan la reparacion de motores diesel y
desean brindar a sus chentes el servicio de mantenimiento de
bombas.

El rendimiento de un motor diesel depende de forma decisiva del
correcto y exacto ajuste de su bomba de inyeccion. Sin embargo, un
ajuste exacto y rapido de las bombas de inyeccion, séla se pueden
lograr conun moderna Banco de Pruebas LADISE.

Nombre da fa Empresa LABORATORIOS DIESEL
SENATINOS S.A. “LADISE”

Representante MANUEL CARDENAS ACOSTA

Direccion Mz. H1 Lote 16 PARQUE
TNDUSTRIAL - VTLLA I
SALVADOR - LIMA 42 - PERU

Tﬂé{ﬂw (51 1) 474-0987 / 493-0697
Fax (511) 287-4182
E-mail ladise@terra.com.pe




on Técnica

Laboratorios Diesel Senatinos S.A.

Caracteristicas Técnicas de Banco de Pruebas.

Especificaciones U. Med. | SPC-140
Dimensiones:
Longitud mm 1740
Altura Maxima mm 1750
Ancho mm 890
Peso Kg. 820
Motor de bomba de combustible:
Potentia HP L5
Tensitn de alimentacidn V 220
Frecuencia Hz &0
Clasa de Conexitn
Motor principal:
Paotencia HP 15
Tensitn de alimentacidn V 220/380
Frecuencia Hz 60
Clase de Conexitn \
Velocidad y rotacién:
1" Velocidad pm 0 -840
2 Velocidad rpm 0-1740
i rpm 0-1920
rpm 0 - 2000
0 - 9999
ontador de 0 - 9999
Probetas mi 33y 150
Altura desde fa bancada hasta el centro del mm 125
Lt 45
Baja presion bar 0-32
Lt./min 18
Alta presidn Bar 0-45
LL./min 19
Niveles de llenado:
Accionamiento hidradlico Lt 7
Caja de cambio 2 14
Salida de tensién para solenoides v 12
v 24
Termametro programable " 0-60
Calefactor de aceite de ensayo Kw 1

Partida Arancelaria

Partida Arancelaria




MAQUINARIAINDUSTRIAL DELSUR eant

MAQUISUR E.L.R.L. con 7 afos de antigiedad en el
mercado nacional, se encuentra ubicada en el Parque
Industrial de Villa El Salvador en Lima Perd. Se forma en
respuesta a la demanda de ingenieria y servicios que el
desarrollo de la pequefia mineria no metdlica, estaba
generando en el Peril. Desde entonces, su crecimiento ha
sido progresivo y sostenido, lo que ha permitido afianzar
su presencia en el pals y ver el futuro con optimismo.

Cuenta con un departamento técnico integrado por
ingenieros expertos en las dreas de mecanica,
metalurgia, electricidad y construccién civil, en algunos
£asos con mas de 20 afos dedicados a la fabricacion de
maquinaria.

En su planta se realiza la fabricacién de maguinaria con
modernaos equipos, tanto para la produccién como para el
estricto control de calidad.

El departamento de servicios post-venta ofrece a sus
clientes: servicio de montaje y puesta a punto, asistencia
técnica y stock de repuestos. Todo esto para garantizar el
mantenimiento correcto y continuo de las maguinas
suministradas por MAQUISUR.




Maquinaria Industrial del Sur

Chancadora de Quijadas

Permiten triturar rocas de cualquier tenacidad, su sencillez
mecanica conlleva a reducidos gastos de mantemimiento y no
requiere curdado de personal especializado.

Tamafio |  CHANCADORA DE QULIADRS CAP: Tn/Hr e
Asartura de Aberiurs de e Kg.
Alimertacion] L | 12f3sa| 1 | 7 | 3
e 61102 04)08 3 165
sxe” |aalos| 1 |1s|25] 4 64 | 350
8'x10° 131 2 4 r 8110 12 1500
0%16 3|6 |8 |13|2|a3s %5 | 2a00
1075 247 6 | 12] 16| 256 | 34 |48 | &5 A 4200
157524 - 65| S0 | sa00

Zaranda Vibratoria

Se fabrican en diferentes tipos: Desmoldeadores para funcién
Grizzly, Tromels o Cribas rotativas, tipos suspendidos y tipos
apoyados sobre el piso de 1, 2, 3 y 4 mallas para servicio liviano y
pesado. Las capacidades dependen de las caracteristicas del
material a clasificar:

Peso, especifico, tamano, porcentaje de humedad, etc.

el =l -
N4 & 4 1.200
ER Ty 3 6 1100
&8 4 | 1000
5%10° 5 - 950
5ul2 5 b 800

Chancadora de Quijadas

Partida Arancelaria 8474209000

Zaranda Vibratoria

9474109000

'

MAQUINARIA INDUSTRIALDEL SUR comL.




Inustrias SURCO .R.Ltda

I

o -

EAf]  inpusTRiAS

SURCO sruma

INDUSTRIAS SURCO S.R.LTDA., fue fundada el 2
de marzo de 1990, siendo una empresa dedicada a la
fabricacion y venta de equipos gastronGmicos, a nivel
nacional e internacional.

Entre sus objetivos, figuran el producir eguipos
gastronémicos de muy buena calidad a precios razonables,
fortalecer su expansion al mercado exterior, lograr una
sostenibilidad en el tiempo y hacer uso intensivo de
recursos humanos de calidad.

En éstos dltimos ahos, sus productos han ganado prestigio
por su alta calidad y eficiencia, logrados gracias a la
incorporacion de moderna tecnolegia y personal altamente
calificado. Al adquirir éstos equipos, los clientes obtienen
no solo alta calidad, sino también mayor rapidez en la
coccién y menores costos en los procesos de preparacidn
de alimentos.

Entre sus principales productos, podemos contar el horno
parapollos al spiedo equipado con quemadores infrarrojos,
a gas propano, y su complemento, la freidora automatica
de papas a gas propano. Ambos son usados en el
hipermercado mas importante de la ciudad de Lima.

Datos de la Empresa
Nombre de la Empresa  INDUSTRIAS SURCO S.R.LTDA.
tante B. JULIO SURCO

Mz. DZ Lote 12 PARQUE
INDUSTRIAL - VILLA EL
SALVADOR

(51 1) 478-0071 / 478-0675
(51 1) 493-2190

(51 1) 478-0071 / 493-2190

Teléfono
Fax
E-mail surcoperu{@yahoo.com




Industrias Surco S.R.Ltda.

-

' Freidora automética |
para papas a gas

Peso: 41 65

Sector:

Matal mecinica derigide o sector
pastrandmico

Descripeion camercial del
producto:

Fabricade #n acero |noxidable con contral
Auteeridlion pemericang
Especificacién técnica:
Largo: 290 mm.

Fondo: 670 mm

Abiwra: P00 mm

Consuma:

270 gramos, haras de gas

Cafetera industrial de
pmdn
automatico eléctrica

Peso: 6900 Ky.

Sector:

Metsl mecdnica dingta 2 seriod
gastrondmact

Descripclon comercial del producte:
Fabricada an apera moxdable | Valvuka
Tomiimson

Especificacion técnica:

Aluira: 500 mm

Digmetro: 280 min

Capacidad 12 dros,

20

L7 Ew,

Partida Arancelaria

Licuadora industrial
eléctrica

Peso: 25 Ky,

Sector:

Mital mecanaca ragido 2 sector
[ES4T DMmD

Especificachén técnica:
Cagracidad: 12-16 Litrog

Ajto; 1150 mm

Forda: 00 mm

Largo: 300 pum

Descripeion comercial del praducte:
Fabricado en acero maxidable

Partida Arancelaria

Horno infrarrojo automatico a

Peso: 305 Kg.

Largo 1580 mem.
Fanida 1040 mm
Alte 1RG0 mm.

Sector: Metal mecinica dimgido a sector gastrantmico
Especificacion técnica:

Consumao: 1520 gramos/horas de gas

Partida Arancelaria




Tr;nscontinental dec_)rnerjcio S.AC.

JAULA DE GALLINA DE POSTURA PARA 112 AVES
Modelo Happy Chicken

"LHSCQ*’

TRANSCONTINENTAL DE COMERCID S.A.C., es una
empresa que fabrica y abastece al mercado avicola y porcicola de
productos garantizados por exhaustives controfes de calidad, que
aseguran el buen funcionamiento de sus equipos. Tiene coma
prioridad el desarrolio de equipos automaticos con comederos de
cadena de arrastre y recoleccidn de huevos por fajas
transportadoras, los cuales vienen contando con gran aceptacion
en el mercado. Utiliza materiales de alta calidad en alambre
galvanizado en caliente de todas las medidas, planchas
galvanizadas, aluminio, acero inoxidable, etc.

Con mas de 25 afios de experiencia, Transcontinental ha logrado
posicionarse comao una empresa a la vanguardia del desarrollo de
equipos para la agroindustria asi como también para la crianza
daoméstica. Cuenta con un staff de profesionales altamente
capacitados y calificados en las mds avanzadas técnicas en
avicultura y porcicultura, quienes peribdicamente se actualizan en
congresos nacionales e internacionales. Sus dos plantas de
produccion, dreas de ventas y de marketing, le han permitido
extender su mercado a todao el territorio nacional,

Entre las principales |ineas de produccién tenemos jaulas para
gallinas ponedoras, reproductoras, produccidn de carne, paves,
etc.; también ofrece equipos para la crianza de cerdos en sus
diversas etapas (gestacion, maternidad, destete y engorde);
asimismo, Jaulas para conejos, cuyes, codornices y aves
ormamentales.

La empresa ha desarrollado ademas la linea de productos para
publicidad, exhibicion y decoracion, en alambre plastificado y
pintura de palvo electrostatico, asi como estructuras en general.

m TRANSCONTINENTAL DE
| COMERCIO S.A.C.

| DENNIS CHAVEZ SIFUENTES

MZ, G2 - LT. 6A - PARQUE
INDUSTRIAL - VILLA EL _
| SALVADOR - LIMA - PERU

(51 1) 287-7386 / 288-0628
(51 44) 201150 / 249750

transcon{@terra.com.pe




Transcontinental de Comercio S.A.C.
Equipo para Reproductora

Partida Arancelaria

Descripcion Técnica:

» Nidales de 10y 12 huecos en plancha de 0.40 mm. galvanizada,
enmoedidas: 1.53m. ¥ LESm,

» Para gallinas madianas ¥ super pesadas,

o Pisode plancha galvanizada de 0.5 mm.

» Comedero para reproductora con redila galvanizada para
gailinas y galios

» Comedero lineal de 2.40m. Con rejifla.

Partida Arancelaria 8436290000

Descripeion Téenica:

& Comedero tolva con plato de aluminio,

o Comedero tolva con pato Gnico (inicio - beneficio)

« Bebedero automdtico lineal galvanizado de 2.40m. ¥ 3.60 m,
Con reguladar de agua.

Partida Arancelaria 7326900000

Descripcion Técnica:

» Fabricade a base de platinas, fierres y twbos de acers o
galvanizados.

» Puerta ovalada para evitar lastimaciones de la marrana

» Portacomedero con sistema de ganchos.

» Seus templadores fijos o empernados.

» Opcional: Comeders en plancha galvanizada (1.20 mm.) o en
aceroinoxidable {1.20)

\ o Medidas: Anche:050m  Large:220m.  Abwra: LOSm.

-

Partida Arancelaria 8436290000

Descripeion Técnica:

» Bebederode 1 galénPVC

« Comadero tipa bandaga.

o Campanacriadora a gas.

e Cercoplastico de 5mx 0.50 cm.

» Comadero lineal de 0.90m




VIBRAMATIC S.A.C., es empresa peruana dedicada a
la fabricacién y desarrolio de Alimentadores Vibratorios
Electromagnéticos ofreciendo una amplia gama de modelos
para piezas de diversos tamafios. Estas piezas pueden ser
seleccionadas y orientadas para alimentar diversos sistemas
automatizados de ensamblaje y tapado de frascos a nivel
industrial.

Inicia actividades en el afio 1990 y desde entonces se
mantiene como lider en el mercado local, debido a su
constante actualizacién en tecnologias de la industria
manufacturera. Ademds, adeclia sus productos a cada
proceso y requerimiento especifico del mercado.

VIBRAMATIC S.A.C. desarrolla y fabrica maquinas
ensambladoras no estandares para procesos continuos asi
coma dispositivos automaticos utilizando para ello tecnologia
de ultima generacion. Posee ademas, un departamento
técnico en el desarrollo de software para la programacion de
PLC.

Entre sus principales clientes se pueden nombrar a Faber
Castell, Procter & Gamble, Embotelladoras de Coca Colaen el
Perd, B Ticino, Mobil, Lejfa Liguria, diversos laboratorios
quimicos y farmacéuticos, entre otros.

Datos de la Empresa

Nombre e la Empresa  VIBRAMATIC SA.C.

Representante. HEDWIN MAGUINA AMES

Direccitn MZ. E-3LT. 7 PARQUE INDUSTRIAL
VILLA EL SALVADOR, LIMA - PERU

Teléfono (51 1) 288-1887 / 906-2829
Fax (51 1) 288-1887
E-mail vibramatic@hgtmail.com




VIBRAMATIC S.A.C.
Productos

Maquina Tapadora
Partida Arancelaria 8422309000

Tina ordenadora de casquillos
. Partida Arancelaria = 8479899000

Ordenadora de tapas plumones
Partida Arancelaria 8479899000

Ensambladora de tapas de lapiceros
Partida Arancelaria 8479899000

Ensambladora de tapas de lapiceros
Partida Arancelaria 8479899000




L1 PROMPEX

COMSICN FARA LA PROMOCION DE EXPORTACIONES

Direccion; Augusto Tamayo 160 - 4™ Piso,
San Isidro, Lima 27- Pert
Telefono: (511) 2221222 Fax: (511) 421 3938
E-mail: sae@prompex.gob.pe
Web-site: v, prompex. gob.pe

i~Pm Industrial

Direceion: mﬁ
.mﬁz Peri

%Bfim

ﬁm




IV. BLOQUES ECONOMICOS Y TRATADOS MULTILATERALES Y
BILATERALES A SER APROVECHADOS POR NUESTRAS PYMES
METALMECANICAS.

POTENCIALIDADES DE EXPORTACION

25 Existe una serie de empresas gue ya trabagjan con PROMPEX auspiciando sus
productos.

,Qg Este sector puede aprovechar ventajas competitivas como sus costos.

25 Si saben mangjar tratados como e TLC pueden incrementar su participacion.

OFERTA EXPORTABLE

25 Dentro dela APIMEAVES ; existen 12 empresas exportadoras.

425 El rubro de productos va desde equipos de gimnasio hasta maquinas para la
construccion y mineria.

25 El principal destino de exportaciones afio 2004 es en primer lugar Estados
Unidos, seguido por Méxicoy Venezuela.

425 Pero en  acumulado 2003-2004 € segundo lugar es ocupado por Ecuador

Ranking de;: PAISES
(Agrupado por Bloque Econémico).
(Cifras actualizadas al: 23/6/2006)
Enero 2006 — Junio 2006

Sector Metalmecanica

Valor FOB
usD

15,159,108.39
9,522,764.25
8,410,296.61
6,395,116.23
5,730,895.93
3,043,452.21
1,691,824.44
1,504,387.57
1,389,776.41

Pais

# |Cadigo|Bloque Kg.

5 B0 |CAN  BOLNIA | 21656207
6 cO |CAN _______ |CoLomBIA | 620886
B PA_|OTROS  IPANAMA | 11006478

204,512.95




10 |MX NAFTA MEXICO 148,544.43

T2BR |MERCOSUR __ BRASL | 15530239
1700 |OTROS ____|REPUBLICA DOMINICANA | 9060054
PR OTROS  |PUERTORICO | o364
WK |OTROS  SRILANKA | 491504

45 |SA OTROS ARABIA SAUDITA 4,116.00

1,209,650.59

753,594.54
710,500.54
546,743.11
531,751.80
502,639.94
391,809.81
360,097.71
297,373.63
293,765.17
283,088.91
277,831.81
257,165.30
252,220.80
185,799.39
148,340.50
128,919.33
121,500.00
113,980.51
106,093.63
102,061.79
101,195.20
86,288.20
81,119.03
68,948.30
68,781.38
68,066.59
66,797.08
64,605.36
60,043.95
59,182.88
46,954.07
45,500.00
38,080.00
36,807.40
31,492.00




46 |0 OTROS JORDAN 7,040.00

WD |OTROS __ |INDONESA | 530000

REPUBLICA UNIDA DE
OTROS TANZANIA 35.28

GPpnOTROS  ALIPNAS | i0Li
Gl oTROoS  ISRAEL | 20%0
%Nz |OTROS  NUEVA ZELANDA | 3500
&MY |OTROS _ IMALASA | 40
GO TW ASA  TAWAN | &4
71%  |OTROS _____ |TODOSLOSPAISES | 6233
75BB|OTROS  |BARBADOS | 964
79RO |OTROS  IROMANA | 11
B0[AT_|UNIONEUROPEA |AUSTRIA | 075

29,000.00
22,840.68
22,610.00
22,303.47
21,577.05
19,191.68
18,260.00
17,685.01
16,515.95
15,000.00

12,035.15

10,500.00
7,182.81
6,195.60
5,692.00
5,225.31
3,536.65
2,658.75
2,642.65
1,430.40
1,417.35
1,000.00

956.15
931.00
777.32
658.00
241.00
230.50
199.00
134.70
120.00
77.05
30.00
2.50
2.00

TOTAL LISTADO 21,305,885.13|61,615,272.02




| PesoNetoKg. -
Total periodo: Afio 2006 Mesinicio: 01 Mesfinal: 06 8,727,141,212.23 | 8,118,828,027.69

Contribucion : Total listado / Tota periodo * 100 0.2441% 0.7589%




Total de paises: 79

Ranking de: PAISES

(Agrupado por Continente).
(Cifras actualizadas a: 23/6/2006)

Enero 2006 — Jun 2006
Sector Metalmecéanica

- . ] Peso Neto  |Valor FOB

# |Codigo|Continente | Pais Kg. USD
AMERICA

1 |US  |5EL NORTE |ESTADOSUNIDOS 2,755,903.75| 59,250,518.42

I ———— ——
AMERICA

2 |CL g sur |CHILE 16,126,890.37| 13,348,245.92

|
AMERICA

3 |EC  |pg sur |ECUADOR 2,304,731.25| 9,458,546.92

I ———— ——
AMERICA

4 \VE |55 sur | VENEZUELA 1,447,160.37| 5,405,239.34
AMERICA

5BO |peL sur  |BOLIVIA 1,911,159.38| 5,057,783.46
AMERICA

6|CO | E sur |COLOMBIA 896,667.21| 3,381,211.35
AMERICA

7 IMX  |5E NORTE |MEXICO 302,613.56| 1,940,663.44

8 |[CH |EUROPA SUIZA 69,875.67| 1,191,886.82
AMERICA  |REPUBLICA

9 |DO (EL CARIBE) | DOMINICANA 137,386.60| 1,170,373.95
AMERICA A

10/CA  |DEL NORTE | CANADA 140,138.25|  820,486.80

EUROPA PORTUGAL 37,005.49|  766,569.58

EUROPA  |ALEMANIA 51,732.75|  707,764.91

EUROPA  |DINAMARCA 141,463.81|  616,483.05

EUROPA PAISES BAJOS 136,732.72|  592,684.18
AMERICA

15/GT | cenTRAL | GUATEMALA 112,889.75|  583,073.92
AMERICA

16/AR |5 qur  |ARGENTINA 161,253.39|  582,110.39
AMERICA A

17|PA | ENTRAL | PANAMA 98,031.55|  579,627.91

EUROPA ESPANA 76,921.35|  530,003.15

19|CR  |AMERICA |COSTA RICA 73,477.11|  525,733.89




CENTRAL

AMERICA

CENTRAL |HONDURAS 156,880.66|  513,467.15
AMERICA

E DEL SUR  |BRASIL 25,175.22|  393,599.89

CHINA 75,622.85|  310,670.18
TAIWAN 89,625.42|  293,691.15

AMERICA

24]TT g caripg) | TRINIDAD Y TOBAGO 60,287.71|  245,850.76
AMERICA

25|UY  [peL sur  |URUGUAY 5174.85|  245236.74

EUROPA  |SUECIA 11,877.10]  234,876.00
AMERICA

271BB | (gL caRIBE)|BARBADOS 18,397.58|  219,397.45
AMERICA

28|SV | enTRaL | EL SALVADOR 26,821.34|  196,757.59
AMERICA

29|CU (EL CARIBE) CUBA 102,311.20|  185,441.26

IT EUROPA ITALIA 14,172.19|  166,738.34
AMERICA

31/ PR (EL CARIBE) PUERTO RICO 28,249.51|  163,092.44

ASIA ARABIA SAUDITA 26,342.50|  146,096.35
AMERICA

BSR  |pE sur  |SURINAM 37,971.96|  143,349.59

BE |EUROPA BELGICA 23,211.67|  134,564.11
AMERICA

35|GP (EL CARIBE) GUADALUPE 32,700.00,  102,200.00

REPUBLICA DE
36/KR |ASIA K OREA 10,587.10|  100,711.08
37118 |oTROS ZONASFRANCASDEL | 1g806350|  97,941.48
PERU

AMERICA

38|NI CENTRAL |NICARAGUA 19,054.42 96,249.60

ASIA INDIA 27,347.50 87,229.00
AMERICA

40|MQ g cariBE) MARTINICA 26,660.00 86,640.00

EUROPA  |FRANCIA 5,539.14 82,889.76

PAKISTAN 42,200.00 69,850.00

EUROPA REINO UNIDO 26,475.24 57,404.21

JAPON

14,535.15

49,460.04




AMERICA
45|GFE DEL SUR GUYANA FRANCESA 14,977.50 47,302.00

REPUBLICA SIRIA

46/SY  |ASIA ARABE 6,913.16 45,612.17
AMERICA

4TIM g caRiBE) [JAMAICA 38,952.72 42,626.70

EUROPA FINLANDIA 254.25 39,288.89

EUROPA ESCOCIA 11,711.00 37,102.83

EUROPA  |AUSTRIA 90.00 33,277.20

AFRICA GABON 5,312.34 23,613.50

AFRICA SUR AFRICA 5,960.00 22,900.00

AFRICA ZAMBIA 875.00 20,950.00

EMIRATOS ARABES
54/AE  |ASIA UNIDOS 2,493.94 20,249.67
OCEANIA  |AUSTRALIA 404.00 18,426.56
AGUAS

56/1D  |OTROS INTERNACIONALES 4,544.74 12,561.51

AFRICA EGIPTO 1,420.00 9,530.00
AMERICA

58|AW |5 caripg) | ARUBA 780.70 9,254.31

59(ID  |ASIA INDONESIA 560.00 9,000.00
AMERICA  |ANTILLAS

60|AN | | CARIBE) |HOLANDESA 653.07 8181.24

AFRICA ARGELIA 522.57 7,330.26

TURQUIA 305.00 5,881.50

EUROPA  |NORUEGA 200.00 4,291.00

64/99  |OTROS TODOS LOS PAISES 1,166.43 4,166.72

EUROPA GRECIA 1,197.65 3,998.12

66/VN |ASA  |VIETNAM 12,200.00 3,908.00
AMERICA

67|BS | (gL cariBE) | BAHAMAS 682.27 2,201.29

68/CZ |EUROPA  |REPUBLICA CHECA 1,695.34
AMERICA

69PY  |oE sur | PARAGUAY 8.00 1,271.00
: REPUBLICA UNIDA DE

70Tz  |AFRICA TANZANIA 62.39 1,243.60

HONG KONG 25.00 83160

SINGAPUR 7340

73|IL ASIA ISRAEL 6.00 600.00




74|RU EUROPA FEDERACION RUSIA 12.87 185.50

EUROPA UCRANIA 150.00
EUROPA  |HUNGRIA 35.08 145.00
EUROPA POLONIA 120.00

AMERICA

AMERICA
(EL CARIBE) ANTIGUA Y BARBUDA 11.11 19.20

TOTAL LISTADO 28,019,694.94|111,371,029.74

Peso Neto Kg. |Valor FOB USD.

Total periodo: Afio 2005 Mes
inicio: 01 Mes final: 06 10,602,485,811.09 | 7,738,995,283.08

Contribucion : Total listado / Total 0 0
perfodo * 100 0.2643% 1.4391%



Ranking de: PARTIDAS
(Filtrado por Pais).
(Cifras actualizadas a: 23/6/2006)
Enero 2006-Junio 2006
Estados Unidos

Total de partidas: 329

Peso Neto |Valor FOB

# |Partida Descripcion Kg. USD

LOSDEMASAVIONESY DEMAS AERONAVES, DE PESO
EN VACIO > A 2.000 KG PERO <= 15.000 KG

PARTES DE MAQUINASY APARATOS DE LA PARTIDA
No 84.74

DEMAS MANUFACTURAS MOLDEADAS DE FUNDICION
NO MALEABLE DE HIERRO O ACERO
DEMASAPARA.DE TELECOMUNICACION POR

4 |8517500000 CORRIENTE PORTADORA O TELECOM UNI. DIGITAL 1,724.52]  983,970.99
PARTES DE APARATOS HELE DE TELEFONIA O
TELEGRAFIA ; POR CORRIENTE PORTADORA O DIGITA

PARTESY ACCESORIOS DE MAQUINAS DE LA
PARTIDA No 84.71

PARTES DE LAS DEMAS BOMBAS CON EXCEPCION DE
LAS BOMBAS ELEVADORES DE LiQUIDOS

LASDEMASPARTES DE MAQUINASY APARATOS DE
LAS PARTIDAS N° 84.26,84.29 U 84.30

INYECTORES Y DEMAS PARTES PARA SISTEMAS DE
9 [8409993000 COMBUSTIBLE PARA MOTORES DE LA PARTIDA 14,82503|  319,006.50

REDUCTORES, MULTIPLICADORESY VACIADORES DE

1 8802309000 7,864.00| 3,000,000.00

2 |8474900000 386,254.32| 1,438,714.95

N

3 | 7325100000 217,216.80( 1,383,042.60

5 8517900000 1,368.73| 829,506.54

6 |8473300000 16,931.00 613,330.41

7 18413919000 77,978.39 611,410.53

8 |8431490000 112,967.04| 429,117.35

10 8483409100 31,166.62 315,001.43

VELOCIDAD

8471700000 UNIDADES DE MEMORIA 4,407.40( 297,491.86
ART. DE USO DOMESTICO DE FUNDICION DE ACERO

12 7323930010 INOXIDABLE 20,224.56 291,946.50

LOSDEMASMOTORES DE EMBOLO(PISTON)
13 8408902000 ALTERNATIVO DE POTENCIA SUPERIOR A 130 Kw. (174 36,463.38 279,604.31
P.D.

TRANSFORMADORES DE DIELECTRICO LIQUIDO,
POTENCIA > LOABA

LASDEMASPARTES IDENTIFICABLES P° APARATOS
DE LASPA. 85.25 A 85.28

7326900000 |LAS DEMAS MANUFACTURAS DE HIERRO O ACERO 29,722.31 164,021.76
8714190000 | PARTES Y ACCESORIOS DE MOTOCICLETAS 7,207.14|  162,971.00
m 8504409000 | LOS DEMAS CONVERTIDORES ESTATICOS 2,344.76| 161,031.66

14 18504230000 31,000.00 235,435.62

15 8529909000 207.31|  208,996.55

PARTES PARA HORNOS INDUSTRIALES O DE
19 8417900000 | LABORATORIO, INCLUSO INCINERADORES QUE NO 29,094.29 150,692.72
SEAN E

20 |7325990000 (LAS DEMAS MANUFACTURAS DE FUNDICION DE 67,972.05 145,827.84




HIERRO O ACERO

PUNTAS Y CLAVOS, CHINCHETAS (CHINCHES),
7415100000| ;oA PAS APUNTADAS Y ARTICULOS SIMIL. DE COBRE | 18:20540|  139,193.19

8429200000 | NIVELADORAS 12,000.00|  95,000.00

8207192100 BROCAS DIAMANTADAS 433.25(  90,140.02
LASDEMAS PARTES DE LOS APARATOS Y

24 |8419909000| DISPOSITIVOS QUE IMPLIQUEN UN CAMBIO DE 3574.44|  87,799.79
TEMPERATURA

UNIDADES DE PROCESO DIGITALES, ESCALAS
SUBPARTIDAS N0s 8471.41.00 Y 8471.49.00 ,UNID

26 18409999090 I,:IéSSZl%EMAS PARTES PARA MOTORES DE LA PARTIDA 3,575.36 78.475.89

8803300000 |LAS DEMAS PARTES DE AVIONES O HELICOPTEROS 426.72| 7594021

LOSDEMAS JUNTASY SURTIDOS DE JUNTAS DE
DISTINTA COMPOSICION PRESENTADAS EN BOLSAS/S

25 |8471500000 1,025.47 85,441.29

28 |8484900000 4,100.02 74,016.47

129 9022900000/ LOS DEMAS, INCLUIDAS LAS PARTES Y ACCESORIOS 165.95|  72,620.01
130 8708310000 GUARNICIONES DE FRENOS MONTADAS 15,780.20 68,662.51

8483109200| ARBOLES DE LEVAS 342337 6822791
8414901000 | PARTES DE COMPRESORES 2,842.56|  68,222.28

VEIS. AUTOMOVILES ENSAMBLADOS GASOLINERAS,
1500 CC < CILINDRADA <= 3000 CC

MAQUINAS PARA DOBLAR O RETORCER MATERIA
TEXTIL

LLAVES PRESENTADAS AISLADAMENTE PARA ESTOS
ARTICULOS, DE METALES COMUNES

LOSDEMASMOTORES UNIVERSALES
37,GW=<POTENCIA<7,DKW< fono>

8708910000 | RADIADORES 4,362.68|  52,726.24
138 |9022300000 | TUBOS DE RAY OS X 186.00(  51,948.16
8483500000 VOLANTES Y POLEAS, INCLUIDOS LOS MOTONES 4,822.56|  51,120.61

DEMAS YATES Y DEMAS BARCOS Y EMBARCAD. DE
RECREO O DEPORTE; BARCAS DE REMO Y CANOAS

LASDEMASBOMBAS CENTRIFUGAS
MULTICELULARES

LAS DEMAS UNIDADES DE ENTRADA O SALIDA,
42 18471609000 AUNQUE INCL.UNIDADES DE MEMORIA EN 952.84 49,754.59
ENVOLT URA

6 [5414801000 | COMPRESORES PARA VEHICULOS AUTOMOVILES | 193750 46.187.93

33 |8703230020 7,160.00 60,351.73

34 | 8445300000 7,850.00 60,000.00

35 |8301700000 9,690.80 59,030.00

36 |8501201900 90.29 54,578.17

40 8903990000 3,390.00 51,000.00

41 8413702900 2,201.23 50,642.97

BLOQUESY CULATAS PARA MOTORES DE LA
8409999010 PARTIDA N°84.08 6,619.53 45,725.54

48 [9403200000/LOS DEMAS MUEBLES DE METAL 20,575.00  44,503.89
149 8483109100 CIGUENALES 8,475.85|  44,370.02

50 |{8703240020|VEIS. AUTOMOVILES ENSAMBLADOS GASOLINERA, 6,870.00 40,460.49




CILINDRADA > 3000 CC

ART. DE USO DOMESTICO DE HIERRO O ACERO
7323940010 ESMALTADOS 10,717.84 40,187.42

8485902000 | AROS DE OBTURACION (RETENES O RETENEDORES) 560.87 37,542.04

PARTES PARA MAQUINAS PARA IMPRIMIR O
8443900000 ESTAMPAR 326.00 34,403.84

8525201100 | TELEFONOS 122.96)  31,014.74
8484100000 JUNTAS METALOPLASTICAS 3,437.43]  30,980.20
56 |8207192900| DEMAS BROCAS, EXCEPTO LAS DIAMANTADAS 7,927.12|  30,740.46

ENGRANAJES Y RUEDAS DE FRICCION, EXCEPTO LAS
8483409200 | g\ 15y B RUEDAS DENTADAS 21325 2878194
58 |8484200000/ JUNTAS MECANICAS DE ESTANQUEIDAD 791.73)  27,833.00
8417809000 | LOS DEMAS HORNOS 4,591.09|  27,320.00

LOSDEMAS APARATOS EMISORES CON APARATO
8525201900 | RECEPTOR INCORPORADO DE RADIOTELEFONIA O 134.92 26,406.18
RADIOTELEGRAFIA

8412290000/ LOS DEMAS MOTORES HIDRAULICOS 718.99|  26,148.12
9401790000 | LOS DEMAS ASIENTOS CON ARMAZON DE METAL 5,675.94|  24,850.10

LOSDEMAS MAQUINASY APARATOS PARA IMPRIMIR
O ESTAMPAR

LASDEMAS UNIDADES DE MAQUINAS AUTOMATICAS
PARA TRATAMIENTO O PROCESAMIENTO DE DATOS

LOSDEMASMAQUINASY APARATOSNO
65 |8479899000 | EXPRESADOS NI COMPRENDIDOS EN OTRA PARTE DEL 2,495.25 20,415.00
CAPITAL

E 9024100000 MAQUINASY APARATOS PARA ENSAYO DE METALES 56.36 20,393.00
PARTES DE MAQUINAS DE SONDEO O PERFORACION
DE LAS SUBPARTIDAS NOS 8430.41 U 8430.49

PARTES DE ARTICULOS DE
68 |8481900000 | GRIFERIA,TUBERIAS,CALDERAS,DEPOSITOS,CUBAS O 4,303.24 19,210.99
SIMILARES, VALVULA

E 8409999030 | BIELAS PARA MOTORES DE LA PARTIDA N°84.08 613.27 18,918.97

63 |8443599000 675.96 21,939.27

64 |8471800000 77.74 21,535.86

67 |8431430000 7,434.56 20,023.95

8803100000 | HELICES Y ROTORES, Y SUS PARTES 124.21 18,404.01
LASDEMASBOMBAS CENTRIFUGAS

71 |8413701900 MONOCEL ULARES 988.68 17,223.00

8427900000 | LAS DEMAS CARRETILLASAPILADORAS 2,299.00 16,750.00
DEMAS PARTES DE LOCOMOTORAS O

73 |8607910000 LOCOTRACTORES 215.00 16,254.00
MAQUINAS AUTOM. PTRATAMIENTO/

74 |8471300000 | PROCESAMIENTO DE DATOS,DIGITALES,PORTATILES 81.16 15,202.13
PESO<=Long

25 8409991000 EI:/I BOLOS (PISTONES) PARA MOTORES DE LA PARTIDA 578.50 15,089.18
N°84.08

8413500000 |LAS DEMAS BOMBAS VOLUMETRICASALTERNATIVAS 711.52 14,932.81
PARTES PARA TURBINAS DE VAPOR, INCLUSO LAS

778406900000 TURBINA S PARA LA PROPULSION DE BARCOS 50.00 14,281.74

78 |8708392000 | SISTEMASNEUMATICOS 1,550.60 13,156.00




79 9028100000 CONTADORES DE GAS

140.00

13,089.60

LOS DEMAS GENERADORES P° MOTORES EXC. P'
E 8511509000 MOTORES DE AVIACION 457.83 12,702.40

8528300000 | VIDEO PROY ECTORES 7400  12,553.61
182 8536690000 CLAVIJASY TOMAS DE CORRIENTE (ENCHUFES) 2,720.68|  12,367.80

LOSDEMASUTILESINTERCAMBIABLES PARA

83 |8207198000| HERRAMIENTAS DE MANO, INCLUSO MECANICAS O 282.30|  11,663.86
PARA MAQUINAS HERRAMIENTAS
LAS DEMAS PARTES PARA LOS DEMAS MOTORES Y

84 (8412908000 | 10 NA SMOTRICES 458.05| 1166353
LOS DEMAS CAJAS DE COJINETES SIN RODAMIENTOS

85 |8483309000| o DU 00 e 495743  11,429.42
DEMAS INTERRUPTORES, SECCIONAD. Y

86 |8536501900 CONMUTADOR. PITENSION <= 260 V E INTENSIDAD <= 235353  11,232.08
0A

& | 8544501000| DEMAS CONDUCT. ELECTR. P' TENSION > 1000 V, DE 175000 1122275
COBRE

83 |8528129000|LOS DEMAS APARATOS RECEPTORES DE TV 140.00|  11,200.00
LOS DEMAS COMPRESORES DEL TIPO DE LOS

89 (8414309900 ;1| |7ADOS EN LOS EQUIPOS FRIGORIFICOS. 1,190.53|  10,749.80

90 8514900000 PARTES DE HORNOS ELECTRICOS O DE LABORATORIO 600.00]  10,662.00
INSTRUMENTOS Y APARATOS PARA MEDIDA O

91 |9026200000| S TROL DE PRESION 1634 1038851
LASDEMAS PARTES DE ARBOLES DE TRANSMISION

92 (8483909000 || EVAS Y CIGUENALES) Y MANIVELAS; C 1,09351) 1038781
MAQUINAS PARA ENROLLAR, DESENROLLAR,

93 |8451500000| b EGAR. CORTAR O DENTAR TELAS 1,250.00 9.884.00

94 8205599900 DEMAS HERRAMIENTAS DE MANO 1,589.39 9,551.31
LASDEMASMAQ. APARATOS P’ SOLDAR METAL DE

9 18515390000 A pco O CHORRO DE PLASMA, EXC. AUTOMATICOS 1,957.63 9,240.00
RUEDAS DENTADAS Y DEMAS ORGANOS

9 |8483904000| ELEMENTALES DE TRANSMISION PRESENTADOS 1,088.16 9,161.54
AISLADAMENTE
PARTES DE TURBORREACT ORES O DE

o7 (84119100007 L 0 s 850.00 9,060.00
LOS DEMAS INSTRUI APARATARA ANALISIS FiSICOS O

9 9027809000 | )imicOS NO ELECTRICOS O ELECTRON 9.00 8,940.00
LAMPARAS ELECTRICAS DE CABECERA, MESA,

% (9405200000 SA L IS S 1,303.45 8,736.06

7419990000 | LAS DEMAS MANUFACTURAS DE COBRE 90.00 8,259.00
LOS DEMASMAQUINAS Y APARATOS CON FUNCION

1018543899000 | oo o D A PITULO 120.22 8,257.09

8542210000 | CIRCUITOS INTEGRADOS MONOL I TICOS DIGITALES 41.49 7.985.51
LOSDEMAS PART ES Y ACCESORIOS DE MAQUINAS DE

103[8473290000| |~ 2 EMAS R = 112.03 7.741.72
LAS DEMAS PARTES Y ACCESORIOS DE LOS

104/8714990000| /£ yicULOS DE LAS PARTIDAS 87.11 A 87.13 1,020.50 7,536.90

105/8441200000| MAQUINAS PARA LA FABRICACION DE SACOS 778.00 7.297.91




(BOLSAS), BOLSITAS O SOBRES
CUADROS,PANELES,CONSOLAS ARMARIOS Y DEMAS

DUREZA, TRACCION,COMPRESION, ELASTICIDAD U
DEMAS APARATOS ELEC. DE TELEFONIA O

DE

106]8537100000| 55p0RTES EQUIPADOS P UNA TENIS.<= A 1.000 V 187.17) 723957
8452900000| LAS DEMAS PARTES PARA MAQUINAS DE COSER 41.00 7.233.45

LOSDEMASMOTORES DE ARRANQUE EXC. P

1088511409000 -, > 2= 243.71 712471
LOS DEMAS PARTES DE APARATOS PARA FILTRAR

100| 8421998000 1 AES Ses 386.06 7.026.70
DEMASAPARATOS Y DISPOSITIVOS ELECTRICOS DE

110}8511809000| A RRANQUE P' MOTORES EXC. DE AVIACION 272.49 7,021.41
MOTOCICLETAS Y VELOCIPEDOS CON MOTOR DE

1111871120000 £\ 5 ) 0 ALTERNATIVO, 50 CC < CIL. <250 CC 550.00 6,732.00

1121 0024800000| LAS DEMAS MAQUINAS Y APARATOS P' ENSAY OS DE 430,00 6.621.00

113|8517800000| TELEGRAFIA : POR CORRIENTE PORTADORA O 19.55 6,344.94
DIGITAL
LOS DEMAS MAQUINAS AUTOMATICAS P' EL
114/8471900000| TRATAMIENTO O PROCESAMIENTO DE DATOS Y 49.45 6,228.21
UNIDADES
115/ 8607990000| DEMAS PARTES DE VEHICULOS PARA VIAS FERREA SO 50.00 6,095.00
SIMILARES
AVISADORES ELECTRICOS DE PROTECCION CONTRA
116{8531100000| p5p0 O INCENDIO Y APARATOS SIMILARES 499.74 6,023.60
7415390000| LOS DEMAS ARTICULOS ROSCADOS DE COBRE 714.50 5,700.00
DEMAS CONDUCT. ELECTR. P' TEN SION >8v0 Y <= 1000
118/8544519000|\, “pROVISTOS DE PIEZAS DE CONEXION 8.39 ©.680.37
LOS DEMAS RODAMIENTOS DE BOLAS, DE RODILLOS
119/8482800000| 5 hE AGUJA | Inc. RODAMIENTOS COMBINADOS 199.11 5,268.19
MAQ. APARATOS P' SALADAR METAL POR
120|8515210000| RESISTENCIA TOTAL O PARCIALMENTE 30.00 4.964.23
AUTOMATICOS
TARJETAS Y ETIQUETAS DE ACTIVACION POR
121/8543810000| oS oA 409.00 4.929.82
1
MOTORES HIDRAULICOS CON MOVIMIENTO
122|8412210000| AEC L {NEO (GIL INDROD) 218.16 4.873.15
|
TARJETAS PROVISTAS DE UN CIRCUITO INTEGRADO
123|8542100000| £ £ TRONICO (TARJETAS INTEL IGENTES) 46.23 4,681.00
1
LOS DEMAS INSTRUMENTOS Y APARATOS QUE NO
12419026809000| g a N E| ECTRICOS O ELECTRONICOS 57.04 4,588.85
1
PARTES PARA MAQUINAS Y APARATOS PARA
125/8422900000 | LLENAR, CERRAR, TAPAR O ETIQUETAR BOTELLAS, 10.50 4532.75
LATAS
|
LOS DEMAS APARATOS DE ALUMBRADO UTILIZADOS
126[8512200000| - 2o AR S S S 164.48 4.459.37
1
17| 6431100000 EASTZ%S DE MAQUINAS O APARATOS DE LA PARTIDA 124.10 1.458.22
|
LOS DEMAS APARATOS PARA PREPARACI ON DE
128|8419810000| BEBIDAS CALIENTES, COCCION O CALENTAMIENTO 937.01 4.385.80




1298536610000 | PORTALAMPARAS

2,151.97

4,329.36

8481300090 | LAS DEMAS VALVULAS DE RETENCION 118.39 4,205.92
APARATOS EMISORES DE RADIOTELEFONIA O

8525101000| 0/ on S R S m 4173.50

8517199000 | LOS DEMAS TELEFONOS DE ABONADO 24.80 4,166.69

8708920000| SILENCIADORES Y TUBOS (CAY¥OS) DE ESCAPE 1,057.21 4,144.20

8501102000 MOTORES UNIVERSALES, POTENCIA <= 37,GW 151.55 4,093.85
CALCULADORAS ELECTRONICAS QUE FUNCIONEN SIN

1358470100000 | s N TE DE ENERGIA ELECTRICA EXTERIOR Y MA 280.72 4,030.00
LOS DEMAS ARTICULOS DE GRIFERIA Y ORGANOS

1368481809000 g o p e 31.47 3,713.63

8708939100 | PLATOS (PRENSAS), DISCOS 136.11 3,573.77
LOSDEMAS PARTES Y ACCESORIOS DE CARROCERIA

1388708299000 | 2 UIDAS LAS DE CABINA) 165.00 3,560.00
LOS DEMAS INSTRU.Y APARA. P"MEDIDA O CONTROL

139]9030390000| = TENSION.INTENSIDAD,RESISTENCIA O POTE 24.27 3,560.00

8452290000| LAS DEMAS MAQUINAS DE COSER EXCL . 84.40 77.00 3,521.28
PARTES Y ACCESORIOS DE INSTRUMENTOS Y

1411902790900 ) o) RATOS PARA ANALISIS FISICOS Y QUIMICOS 42.00 3,510.00
DEMAS GUARNICIONES, HERRAJES Y ART. SIMILARES,

142(8302490000| D\ 2 COMUN 518.59 3,484.74

8419899900 | LOS DEMAS AUTOCLAVES 550.00 3,350.00
TAPONES Y TAPAS, CAPSULAS P BOTELLAS, Y DEMAS

144/8309900000| o ~cESORIOS PARA ENVASES, DE METAL COMUN 137.83 3,224.05

8207300000 UTILES DE EMBUTIR, ESTAMPAR O PUNZONAR 0.24 3,150.00
LAS DEMAS BOMBAS DE INYECCION PARA MOTORES

14618413302000| = £NCENDIDO POR CHISPA O COMPRESION 195.10 2,949.45
LOS DEMAS ENGRANAJES Y RUEDAS DE FRICCION;

14718483409900 |, 1q| | OS FILETEADOS DE MOTORES DE AVIACION 689.10 2,938.68

8302200000 RUEDAS CON MONTURA DE METAL COMUN 96.52 2,859.31

7616999000 | LASDEMAS MANUFACTURAS DE ALUMINIO 48.41 2,708.41
BOMBASDE ACEITE PARA MOTORES DE ENCENDIDO

150(8413309200 | 5o’ 11 SPA O COMPRESION 120.82 2,606.05
LOSDEMAS CONDUCTORES ELECTR. P.D. TENSION

151/8544419000| __g\/ PROVISTOS DE PIEZAS DE CONEXION 42.88 2,589.70
LOS DEMAS VENTILADORES CON MOTOR ELECTRICO

152|8414590000 | | CORPORADO 19.74 2,542.00
COMPRESORES PARA APARATOS PARA

153|8414304000| ACONDICIONAMIENTO DE AIRE UTILIZADOS EN 93.37 2,441.28
VEHICULOSAUT
LAS DEMAS BOMBAS PARA MOTORES DE ENCENDIDO

1548413309900 | 55 CHiSPA O COMPRESION. 117.87 2,327.61

8421991000 ELEMENTOS FILTRANTES PARA FILTROS DE MOTORES 26.61 2,171.32
8708992100 | TRANSMISIONES CARDANICAS 92.00 2,102.67

8501109200

1588471602000 | TECLADOS, DISPOSITIVOS POR COORDENADAS X-Y

MOTORES DE CORRIENTE ALTERNA, MONOFASICOS,
POTENCIA <= 37,5W

169.84

2,022.91

1,862.91




APARATOS PARA FILTRAR LUBRICANTES O
159|8421230000| CARBURANTES EN MOTORES DE ENCENDIDO POR 54.62 1,853.62
CHISPA O
CROMATOGRAFOS E INSTRUMENTOS DE
160[9027200000| 21 et Pone e 92.00 1,840.00
8708999100 | PARTES DE EJES CON DIFERENCIAL 68.61 1,801.38
8803200000 | TRENES DE ATERRIZAJE Y SUS PARTES 7.000.00 1,785.00
PARTES DE CENTRIFUGADORAS, INCLUIDAS LAS DE
163(8421910000| cp A Doopa S CENTRIFLGAS 136 1,766.45
DEMASAPARATOS P
1648536909000 | CORTE,SECCIONAMIENTO,PROTECCION . DERIVACION, 31.50 1,689.50
EMPALME. P' TENS. <= 1000 V
EMBRAGUES Y ORGANOS DE ACOPLAMIENTO,
165(8483600000| |\ UIDAS LAS JUNTAS DE ARTICULACION 28.92 1.676.04
7321130000] APARATOS DE COCCION DE COMBUSTIBLES SOLIDOS 340.00 1,650.00
LOS DEMAS PARTES Y ACCESORIOS DE MAQUINAS DE
167|8473409000| | » 7o 107 Mo, 84 79 39.10 1,600.25
DEMAS CUCHILLAS Y HOJAS CORTANTES PARA
168|8208900000| \1 A QUINAS O APARATOS MECANICOS 20.40 1,579.80
160|8200990050| CUIAS DE VALVULAS PARA MOTORES DE LA PARTIDA 50,00 157604
N° 84.08
PUERTAS, VENTANAS Y SUS MARCOS, BASTIDORES Y
170|7610100000( e A 8 D= AL UMINIO 445,81 1,567.34
|
171/ 6413308100 BOMBAS DE CARBURANTE PARA MOTORES DE 6030 150214

ENCENDIDO POR CHISPA O COMPRESION
TUBOS FLEXIBLES DE LOS DEMAS METALES

AIRE O DE VACIO, CAMPANAS ASPIRANTES.

172/8307900000| -5\ UNES, INCLUSO CON SUS ACCESORIOS 645 1,500.00
VALVULAS AUTOMATICAS Y SUS CONTROLES

173|8481808000 | ELECTRICOS EXCL.P AUTOMATIZAR 55.75 1,453.30
FUNCIONAMIENTO INS
CABLES Y DEMAS CONDUCTORES EL ECTRICOS,

174|8544200000| 2052 ¥ 2 6.78 1,396.60

175\ 414500000 | LAS DEMAS PARTES DE VENTILADORES, BOMBAS DE 40.66 120560

8708399000 | LOS DEMAS PARTES DE FRENOS Y SERVOFRENOS 51.50 1,352.10

8482100000 RODAMIENTOS DE BOLAS 52.18 1,346.12

DEMAS CONDUCTORES ELECTR. P° TENSION <= 80V DE

1788544411000 TELECOM.,PROVIST. DE PIEZAS DE CONEXION 2.00 1213.24
DEMAS HERRAMIENTAS DE MANO DE USO

1798205510000 DOMESTICO 39.50 1,210.57
ACCESORIOS DE TUBERIA (POR EJEMPLO: EMPALMES

180] 7609000000 (RACORES), CODOS, MANGUITOS) DE ALUMINIO 2175 1,209.22

8471601000 | IMPRESORAS 192.76 1,172.66
9503800000| LOS DEMAS JUGUETES Y MODELOS, CON MOTOR 30.00 1,163.46

PRENSAS, ESTRUJADORAS Y MAQUINAS Y APARATOS
8435100000/ A\ ALOGOS PARA LA PRODUCCION DE VINO, SID 10143 1,150.00

FILTROS DE ENTRADA DE AIRE PARA MOTORES DE
ENCENDIDO POR CHISPA O COMPRESION

184

8421310000

72.09

1,108.72




MUEBLES O CAJASDESTINADAS P APARATOSDE LAS
PA. 85.25 A 85.28

1858529901000 1,100.00

RELES P° UNA TENSION > 60V PERO <=260V E
8536491900 INTENSIDAD <= 30 A m 1,000.00
8708393000 | SISTEMAS HIDRAULICOS 55.88 1,000.00

8708291000 TECHOS (CAPOTAS) 40.00 948.02
8481806000 | LAS DEMAS VALVULAS DE COMPUERTA 4,250.00 900.00
8507400000 ACUMULADORES ELECTRICOS DE NIQUEL-HIERRO 900.00

LOS DEMAS APARATOS DE COCCION DE

101/ 7321119000| oV B ST BLE GASEOSO 200.00 900.00
TELEFONOS DE ABONADO DE AURICULAR

1921851711000 INALAMBRICO COMBINADO CON MICROFONO 645 866.99
LAS DEMASMAQUINAS Y APARATOS PARA

193|8422409000| £1pAQUETAR O ENVOLVER MERCADERIAS. 58.00 857.00

9405910000 | PARTES DE VIDRIO PARA APARATOS DE ALUMBRADO 78.68 836.80
8513109000/ LAS DEMAS LAMPARAS ELECTRICAS PORTATILES 825.00

9026801100 CONTADORES DE CALOR DE PAR TERMOELECTRICO 799.38

LAS DEMAS PARTES DE LOS APARATOS DE DE LAS

197|8803900000 5\ oy D s §88.01 U 85.02 80.00 770.00
DEMASPARTES Y ACCESORIOS DE VEHICULOS

19818708999900| o ;TOMOVILES DE LAS PARTIDAS 8701 A 8705 68.50 750.29

8414809000 | LOS DEMAS COMPRESORES 28.42 746.18
VELOCIMETROS ELECTRICOS O ELECTRONICOS,

200|9029209000 | 5T ROBOSCOPIOS 39.12 700.00
DEMAS CUCHARAS, TENEDORES, CUCHARONES,

2018215990000 ESPUMADERAS, Y ARTICULOS SIMILARES 180.54 678.19

8470500000 | CAJAS REGISTRADORAS 25.00 670.69
LOSDEMASANTENASY SUSPARTESP LASPA. 85.25 A

203|8529109000 85.28: PARTES 1.86 653.17
DEMAS GUARNICIONES, HERRAJES Y ART. SIMIL.

204/8302420000| 5r 2 A MUEBL ES 641.76 641.90
APARATOSDE SENALIZA CION ACUSTICA UTILIZADOS

2058512300000 = '\ /i A ULOS AUTOMOVILES 23.97 617.68
PLACAS INDICADORAS, PLACAS ROTULO, Y PLACAS

206|8310000000| i1 DE METAL COMUNES 321.62 611.74
VALVULAS DE COMPUERTA DE DIAMETRO NOMINAL

207|8481805000| |\ FERIOR © IGUAL A 100 MM 1,170.00 600.00

208l 7615191900 | - OS PEMAS ARTICULOS DE USO DOMESTICO DE 5465 503.84
ALUMINIO
LASDEMASPARTES DE APARATOS Y DISPOSITIVOS

209/8511909000| | ECTRICOS DE ARRANQUE DE MOTORES 5162 59347
APARATOS DE EMPALME O CONEXION PARA UNA

210/8536901000 | 1o\ 610N <= A 260V E INTENSIDAD <= 30 A 39.89 576.19

8534000000 | CIRCUITOS IMPRESOS. 556.28

8504401000 | UNIDADES DE ALIMENTACION ESTABILIZADA (UPS) 15.19 550.00
8507300000 | ACUMUL ADORES ELECTRICOS DE NiQUEL-CADMIO 17.21 542.58

214/8518210000| UN ALTAVOZ (ALTOPARLANTE) MONTADO EN SU 431 521.03




CAJA

LOS DEMAS ACONDICIONADORES DE AIRE CON

215(8415822000| £y po DE ENFRIAMIENTO < 6 = 230.000 BMU/HORA 8.19 500.00
LOS DEMAS INTERRUPTORES, SECCIONADORES Y

216{8536509000| (oo =2 L 18.90 496.09

9032100000 TERMOSTATOS 28.90 485.74
MAQ AUTOMAT.P TRAT. DE INFORM.Q'

218|8471410000 | INCL.ENVOLTURA, UNIDAD CENTRAL DE 8.77 471.17
PROCESO,ENTR/SALI
SIERRAS INCLUIDAS LAS TRONZADORES CON MOTOR

219[8467220000| 2 TS INE T 2RSS 5.05 465.00

8211910000 | CUCHILLOS DE MESA DE HOJA FIJA 457.55
COLADAS, MOLDEADAS, ESTAMPADAS O FORJADAS,

221{7419910000| pepG SIN TRABAJAR DE OTRO MODO DE COBRE 551.88 450.00
CAMPANAS ASPIRANTES EN LAS QUE EL MAYOR

22218414600000| | A DO HORIZONTAL SEA INFERIOR O IGUAL A 120 cm. 69.23 450.00
LAS DEMAS VALVULAS PARA TRANSMISIONES

2238481200090 ) £ )DRALICAS O NEUMATICAS 1576 448.73
LOS DEMAS FUSIBLES P' UNA TENSION INFERIOR O

22418536102000|| s 5AL A 260 V E INTENSIDAD <= 30 A 1351 448.06
PASADORES DE PISTON PARA MOTORES DE LA

225(8409999070 | 22 PORS OEL 16.14 423.72
LAMPARAS Y TUBOS DE INCANDESC. P' APARAT. DE

22618539291000| o| ;MBRA. DE CARRETER.O SEYALIZAC. VISUAL 16.26 419.03
ARBOLES DE TRANSMISION (INCL. LEVAS Y

227|8483101000 | CIGUENALES) Y MANIVELAS DE MOTORES DE 413 386.11
AVIACION

8481100090 |LAS DEMAS VALVULAS REDUCTORAS DE PRESION 157.44 383.69
8204120000 | LLAVES DE AJUSTE DE MANO DE BOCA VARIABLE 35.62 374.50
8211920000 | DEMAS CUCHILLOS DE HOJA FIJA, EXCEPTO DE MESA 99.52 367.94

LASDEMASDEMASLAMPARASY TUBOSDE
8539299090 INCANDESGENCIA 1251 327.99

8409999060 | CARTERES PARA MOTORES DE LA PARTIDA N°84.08 372.10 300.00
8481400090 | LOS DEMAS VALVULAS DE ALIVIO O SEGURIDAD 300.00

D AR A
2358716100000 EEX&IE’XEEESI;LSTEII\;CI)RS ,EIQAA?/LA?I\&J AI\E SPARA VIVIENDA O 170.00 300.00
3619017300000 g/l_\?_%%“éETROS' PIES DE REY, CALIBRADORES Y 0.42 295,00
237[6301200000] CERRADURAS DEL TIFO DE LAS UTILIZADAS EN JY
I —— ————
239| 8482990000 IligSD RE%@%PDA I': ZESUIE])AE\SRODAM IENTOSDE BOLAS, DE 10.81 278.64
e e el e e




LOS DEMAS INSTRUMENTOS Y APARATOS,

241|9030400000 | ESPECIALMENTE CONCEBIDOS PARA TECNICAS DE 25.00 250.00
TELECOM.
SEGMENTOS (ANILLOS) PARA MOTORES DE LA

242|8409992000| > PN T BN 9.69 249.78

8482400000 | RODAMIENTOS DE AGUJAS 227.64
LOS DEMAS DE USO DOMESTICO DE HIERRO O ACERO

244{ 7323990090 £ o~ S 35.78 220.00
LOS DEMAS INSTRUMENTOS Y APARATOS PARA

245{9032899000| pEGUL ACION O CONTROL AUTOMATICOS 847 218.30
PLATINOS, TAPAS Y ROTORES DE DISTRIBUIDORES,

2468511902000 L/ 1 MOTORES DE AVIAGION 3.82 214.02
REGULADORES DE VOLTAJE PARA UNA TENSION <=

247|9032891100 | pe 3 L ST DA D ot 30 A 7.97 212,11
PARTES Y ACCESORIOS, NO EXPRESADOS NI

248|9033000000| COMPRENDIDOS EN OTRA PARTE DE ESTE CAPITULO, 10.50 210.00
PA

8409999040 | VALVULAS PARA MOTORES DE LA PARTIDA N°84.08 202.75
CUADROS, PANELES, CONSOLAS, ARMARIOS Y DEMAS

25018538100000| 5hpoR DE LA PA. N§ 85.37,SIN SUS APARATOS 125.00 200.00

8515900000 PARTES DE MAQUINAS Y APARATOS P' SOLDAR 42.37 200.00
JUEGOS DE CABLES P' BUJAS DE ENCENDIDO Y

25218544300000| b AS UTIL. EN MEDIOS DE TRANSPORTE 6.60 169.95

8414200000| BOMBAS DE AIRE, DE MANO O PEDAL 161.50
8481803000 VALVULAS PARA NEUMATICOS 161.25

APARATOS P CONMUTACION TELEFONICA O
8517309000 |+ EGRAFIA EXC. AUTOMATICOS 150.31

8467899000/ LAS DEMAS HERRAMIENTAS DE USO MANUAL 150.00

8708601000 | EJES PORTADORES 114.29 150.00

LOS DEMAS APARATOS DE RADIODIFUSION SIN
8527190000 | £ ENTE DE ENERGIA EXTERIOR 147.00

8536410000 | RELEES PARA UNA TENSION INFERIOR O IGUAL A 60V 139.70

8507200000 | LOS DEMAS ACUMULADORES DE PLOMO 139.00
2611 7326190000 | AS DEMAS MANUFACTURAS FORJADAS DE HIERRO O 13.84 130.54
ACERO
HERRAMIENTAS DE DOS O MAS DE LAS PARTIDAS
2628206000000 o5 82 02 A 82.05, ACONDIC. EN JUEGOS 10.35 126.00
BOBINAS DE ENCENDIDO P MOTORES EXC. P'
263(8511309200 | |\~ ~o - T\ A CION 485 124.92
264/ 8483100900 | - OS DEMAS ARBOLES DE TRANSMISION (INCL. LEVAS 250.00 120.00

265

266

8541409000

8467210000

Y CIGUENALES)

LOSDEMASDISPOSITIVOS SEMICONDUCTORES
FOTOSENSIBLES, INCL. LASCELULAS
FOTOVOLTAICAS

TALADROS DE TODA CLASE, INCLUIDAS LAS
PERFORADORASROTATIVAS CON MOTOR ELECTRICO

3.26

5.05

110.08

110.00

INCORPORADO

267|8203200000 | ALICATES (INCLUSO CORTANTES), TENAZAS, PINZAS

12.84

106.50




Y HERRAMIENTAS SIMILARES

REOSTATOS TENSION <= 260 V , INTENSIDAD <=30 A,
2688533311000 | o ENGIA oo 2 0.06 102.56
T
LAS DEMAS MAQUINAS PARA LIMPIEZA O
269|8433609000 | CLASIFICACION DE FRUTAS O DEMAS PRODUCTOS 126 100.00
AGRICOLA
PARTES Y ACCESORIOS DE INSTRUM. O APARATOS
2709030901000 b\ A '| A MEDIDA DE MAGNITUDES ELECTRICAS 0.66 100.00
LOSDEMAS GRUPOS ELECTROGENOS PETROLEROS,
2718502119000 SO Er A oraKUA 37.50 100.00
LAS DEMASMAQUINAS HERRAMIENTAS PARA
272(8465999000| 1o R i DERA. CORGHO, HUESO, G 37.50 100.00
8536499000 | LOS DEMAS RELEES . 050! 91.00
FAROS DE CARRETERA (EXCEPTO FAROS SELLADOS
2741851220100 e | A SUBPARTIDA Ne 8539.10.00) 3.53 91.00
DEMAS BISAGRAS DE CUALQUIER CLASE, DE
275/8302109000| =S B VS 34.81 88.00
9030310000 MUL TIMETROS 0.62 85.00
PARTES DE MAQUINAS Y APARATOS NO EXPRESADOS
2171847990000 \ | cOMPRENDIDOS EN OTRA PARTE DEL CAPITUL 305 80.08
GRUPOS EL ECTROGENOS PETROL EROS,DE CORRIENTE
2788502131000 e o0 A S3 TR VA 10.10 80.00

8472904000 | PERFORADORAS O GRAPADORAS 30.00 80.00
8541500000 | LOS DEMAS DISPOSI TIVOS SEMICONDUCTORES 74.56

COLGADORES, PERCHAS, SOPORTES Y ARTICULOS
8302500000/ )1 ARES, DE METALES COMUNES 24.51 7010

8531800000 |(_)ovsI gLIJEXlLAS APARATOS DE SENALIZACION ACUSTICA 6728

8214909000 DEMAS ARTICULOS DE CUCHILLERIA 24.92 65.46
8507800000 |LOS DEMAS ACUMULADORES ELECTRICOS 52.63
2851 8204200000 | CUBOS DE AJUSTE INTERCAMBIABLES, INCLUSO CON 576 64.00
MANGO
PARTES Y ACCESORIOS DE INSTRUMENTOS Y
APARATOS PARA LA MEDIDA O CONTROL DEL
286]9026900000| - ypAaL, N IVEL, PRESION U OTRAS 203 52.29
CARACTERISTICAS VARIABLES DE LiQUIDOS O GASES
UNIDADES DE MECANIZADO DE CORREDERAS DE
2878459101000+ | A DRAR 18.75 50.00
8205200000 MARTILLOS Y MAZAS 42.00
8204110000 | LLAVES DE AJUSTE DE MANO DE BOCA FIJA 33.78
APARATOS DE MECANOTERAPIA; APARATOS PARA
2909019100000y A sp JES; APARATOS DE SICOTECNIA 11.25 30.00
8201601000 TIJERAS DE PODAR 30.00
LOSDEMAS APARATOS DE ELECTRODIAGNOSTICO
2929018190000 || . | OS APARATOS DE EXPLORACION FUNCIONAL 11.25 30.00
ESTUFAS,PARRILLASBRASEROS Y SIMILARES DE
293|7321830000| SO\ BUSTIBLES SOL 1DOS 11.32 29.73
2948506509000 | LAS DEMAS PILAS Y BATERIAS DE PILAS, 0.26 29.00




ELECTRICAS, DE LITIO

8467920000 EAAARJEi EE HERRAMIENTAS NEUMATICAS DE USO 2458

8205409000 DEMAS DESTORNILLADORES 12.99 24.00
8207400000 | UTILES DE ROSCAR (INCLUSO ATERRAJAR) 21.00
8419509000 | LOS DEMAS INTERCAMBIADORES DE CALOR. 66.67 20.00

LOS DEMAS INSTRUMENTOS DE DIBUJO, TRAZADO O

3039017809000/ -\ | Lo NO EXPRESADOS NI COMPRENDIDOS EN 065 16.72
PARTES PARA MAQUINAS Y APARATOS PARA

3048437900000 | LIMPIEZA Y CLASIFICACION, MOLIENDA DE GRANOS, 13.89 15.00
CE
DEMAS SURTIDOS (CUCHARAS, TENEDORES,

305|8215200000| ;oA RONES, ESPUMADERAS Y ART. SIMILARES) 17.12 15.00

8213000000| TIJERASY SUS HOJAS. 15.00
CARBURADORES Y SUS PARTES, PARA MOTORES DE

307(8409916000 | " oA RTIDA N°84.07 11.43 15.00
DEMAS CONDUCT. ELECTR. P' TENSION >80V Y <= 1000

3088544511000/, bE COBRE, CON PIEZAS DE CONEXION 0.14 15.00
LOSDEMAS, IMANES Y ARTICULOS DESTINADOS A

30918505199000| gep |\ ANTADOS PERMANENTEMENTE 520 14.40

8532290000 | LOS DEMAS CONDESADORES FIJOS 10.80

9017801000/ LOS DEMAS INSTRUMENTOS PARA MEDIDA LINEAL 10.00

8708294000 | TABLEROS DE INSTRUMENTOS (SALPICADEROS) 10.00
LASDEMASHERRAMIENTAS CON MOTOR ELECTRICO

313|8467290000 | ~~oonoa Do 253 10.00
LASDEMASMAQUINASY APARATOS PARA

314/8437801900| v\ 3" ENDA 8.84 8.50
CAMISAS DE CILINDROS PARA MOTORES DE LA

315(8409999020 | 5 or D oo 08 20.60 6.00
LOS DEMAS CABLES, TRENZASY SIMILARES DE

3167614900000 | o | ymINIO, SIN AISLAR PARA ELECTRICIDAD 631 6.00

8409917000 VALVULAS PARA MOTORES DE LA PARTIDAN°84.07 | 191 6.0
HOJAS DE SIERRA CIRCULARES CON PARTE

318|8202310000| o o-ba NTE DE ACERO 6.31 5.00

310/ 8205401000 | PESTORNILLADOR PARA TORNILLOS DE RANURA - e8 360
RECTA
SURTIDOS (CUCHARAS, TENEDORES,ETC) Q CONT.

32018215100000| poR | 0 MENOS UN OBJETO PLATEADO, DORADO 631 300

3211 8421309000| LOS PEMAS APARATOS PARA FILTRAR O DEPURAR 0,07 234
GASES.

. _______________________________________________________________________________________________ ______________|
BOLAS, RODILLOS Y AGUJAS PARA RODAMIENTOS DE

8228482910000 | 35 A5, DE RODILLOS O DE AGUJAS 007 180

323|8428900000| LAS DEMAS MAQUINAS Y APARATOS DE ELEVACION, 1.26 1.50




CARGA, DESCARGA O MANIPULACION.

IMANES Y ARTICULOS DESTINADOS A SER

324{85051100001 \; ANTADOS PERMANENTEMENTE, DE METAL 015 140
TRANSFORMADORES DE DIELECTRICO LIQUIDO,

325(8504211000| 5o\ S 2 10KV A 1.26 1.00
LOS DEMAS CUENTAREVOLUCIONES,

3269029109000 | CUENTAKILOMETROS, PODOMETROS Y CONTADORES 1.26 1.00
SIMILARES

8413920000 | PARTES DE BOMBA S ELEVADORES DE LIQUIDOS
LOSDEMAS CABLES DE HIERRO O ACERO SIN AISLAR

3287312109000 5" ECTRICIDAD 379 0.70

8419399000 | LOS DEMAS SECADORES

TOTAL LISTADO

1,368,736.30| 15,159,108.39

| PesoNetoKg. |Valor FOB USD.
Total periodo: Afio 2006 Mesinicio: 01 Mesfinal: 06 8,727,141,212.23 | 8,118,828,027.69

Total delaconsulta 1,368,736.30 15,159,108.39
Contribucion : Total delaconsulta/ Total periodo * 100 0.0157% 0.1867%
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