universidad empresarial siglo XXI

UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21

LICENCIATURA en ADMINISTRACION

Trabajo Final de Graduacion

‘C.E.R.AC"

Céamara de Empresarios de Repuestos Automotor y Afes de Cérdoba

PROFESORES:Ferraresi, Néstor
Gbomez Luengo, Edgardo
ALUMNA: ATTME, MARIA JULIETA
ADN>88
FECHA: NovIEMBRE DE2004



Universidad Empresarial Siglo XXI

Introduccion

La organizacion en estudio sera “CERAC”, por suglas Céamara de
Empresarios de Repuestos Automotor y Afines de @iadSe encuentra localizada en
la calle Jerénimo Luis de Cabrera 987, en el bait Cérdoba de la capital de dicha
provincia.

Esta Institucion pertenece al denominado TercetoBg©rganizaciones no
Gubernamentales). Es importante aqui aclarar quee qaaacterizar a éste sector no se
utiliza la expresion‘sin fines de lucro”, ya que tal denominacion es un término
negativo que solo dice lo que dichas instituciam@son. (Peter Drukér)Ciertamente
las ONG tienen un cometido econdmico, pero la taritica que la distingue de una
firma comercial es que dicho cometido se reinvipdea los fines institucionales sin
gue haya distribucién alguna entre sus miembros.

Su principal actividad consiste en agrupar a lomargios y empresas, tanto
minoristas como mayoristas, del rubro repuestaudiemotores.

Su estructura se compone de una Comision Direativa,Comision Revisora de
Cuentas y un Tribunal de Conciliacién y Arbitrajma secretaria full time, y dos
empleados part-time.

La Comision Directiva se conforma por: PresideMiepresidente primero,
Vicepresidente segundo; Secretario, Prosecretddoretario de actas, Tesorero y Pro
tesorero, siete Vocales Titulares y cinco Vocalgsléhtes.

La Comision Revisora de Cuentas se compone de dosbros titulares y un
suplente.

El Tribunal de Conciliacion y Arbitraje esta intagdo por tres socios, cumple la
funcién de mediador entre los conflictos que seitrs entre los mismos, o entre éstos
y la Comisién Directiva.

Tanto las condiciones del mercado como circunsaangarticulares de nuestro
pais y globales también, hacen que hoy las orgaioizes tengan que desempefarse en

funcion del dia a dia.

! peter Druker, Direccion de Instituciones Sin Fines.dcro. El Ateneo. 5ta. Edicion 2001. Bs. As.
Argentina. Pag. XIV
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Poco se escucha hablar de realizar un plan antemenzar a realizar un

proyecto y asi tener un pantallazo general acezcsi dste sera viable, si es realmente
apropiado, si se ajusta a las necesidades, etc.

La falta de tiempo, las urgencias que siempre estémero, la necesidad de
otras cosas pueden ser algunas de las causantstedproblema comuin en muchas
organizaciones, asi como la falta de experiencsudalirigentes en el comando de este
tipo de entidades.

En consideracion a estas alternativas se fijargplan de investigacion para
determinar las condiciones del entorno externdezno.

Se habla de planeamiento y parece sentirse en dib meganizacional como
algo tan lejano, algo tan del futuro y ¢,qué esiteird?. El futuro, palabra utilizada para
describir “lo que esta por venir”, puede resultartan lejano que no nos damos cuenta
que éste “futuro” puede ser dentro de miles de aéio® también puede ser mafana.

Las organizaciones no se pueden quedar mirando red@ el frente sino
también mirar hacia arriba que es perfilarse hatituturo; mejorar, prepararse para
brindar ademas de los servicios basicos, un agoegael les haga estar mirando cabeza
arriba para crecer. Esto se logra comparandoseotrms, asi se interpretaran las
falencias y aciertos, permitiéndonos tener un nitejoizonte.

Se quiere decir de esta manera que otra causahtes@mcamiento de las
empresas es la falta de vision hacia el futuroty s debe a lpoca importancia que
se le da a Iplanificacion, cuando de esta forma se acercaria hacia el feturanas
probabilidades de triunfar.

Es de interés entonces, para el siguiente tralvzgb de graduacion, el andlisis
comparativo de CERAC con otras camaras del mismdorse analizando sus
prestaciones, su relacion con el socio, como culsten necesidades, como es su
comunicacion con los mismos, etc. para de este maekarrollar un “PLAN
ESTRATEGICO FUNCIONAL PARA CERAC” con el objeto dperfilar a la

organizacioén con vistas al futuro.
Justificacion Del Planeamiento y Delineamiento DElUrso De Accion
La necesidad surgié en principio a partir de unagppesta de la Camara por querer

captar mas socios, mejorar su estructura funcionakl disefio de politicas

institucionales adecuadas a los actuales tiempos.
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En consideracion a estas consignas se delineé am (dinamicamente flexible) de

investigacion con sistemas de encuestas, relevénhgstérico de datos, entrevistas
personales — directivos / socios-, evaluacion de@s estadistico-economicos(locales,
regionales, nacionales e internacionales); pararm@iar las condiciones iniciales del
entorno  -estructural, sociocultural, economiceafficiero, comercial vy

tecnoldgico/industrial - para establecer un modietzional de diagnosis que servird de
base de partida para generar las propuestas, ds&ssapuntan a desarrollar el modelo
ideal de institucion. La implementacion de campm) tas consecuentes correcciones
efectuadas a partir de la permanente evoluciormmuatsta la retroalimentacion

operativa, constituyendo asi este conjunto de ideties, el plan de accion basico a

desarrollar en pos de los objetivos deseados.
Objetivo General:

“Modelo de planeamiento estratégico funcional”
Objetivos Especificos:

1 Analizar los servicios actuales brindados por CERAC

2. Indagar acerca del funcionamiento de otras Camaras.

3 Elaborar un diagnostico comparativo con otras Camar

4. Relevar y procesar las demandas y expectativasoslesdcios
actuales y potenciales y el nivel de satisfaccion.

5.  Analizar presupuesto financiero.

6. Efectuar recomendaciones operativas, administsativy
estratégicas para mejorar su desarrollo a nivedreaty generar un perfil de

crecimiento.
Marco teérico

» Estrategia competitiva, Michael Porter, editoriabn@nental, 2da.
Edicion 1992, Bs. As. Argentina.

» Direccion de instituciones sin fines de lucro, P&euker, editorial el
Ateneo, 5ta. Edicion 2001, Bs. As. Argentina.
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» Estrategia y tactica de comunicacion integradorabeRo E. Avilia

Lammertyn, editorial La Revista, 1ra. Edicion 19Bg,As. Argentina.

* Internet, La Voz del Interior, Mayo 2003, Enero 20larin, Mayo
2004.
» Estatuto de CERAC 2004

Metodologia

La metodologia que ha de ser utilizada consistira e

1. Relevamiento de informacién

Entrevistas con los miembros de la Comisiéon Divecti
Encuestas al presidente de la Camara
Encuestas a la secretaria de la Camara

Un relevamiento de intereses y satisfaccion dedefos actuales

y de los potenciales a través de encuestas.

Visitas de constatacion a las reuniones de CERAGSY

miembros. (observacion directa).

Blasqueda de informacién en Internet.

2. Andlisis de la institucién, entornos y escenario

Sector

Consumidores (socios)
Entorno

Competencia (consultoras)
Estrategias competitivas
Analisis FODA

3. Analisis de la calidad de servicio actual

Encuestas de necesidades de los socios
Evaluacion de servicios prestados
Beneficio para el cliente

Estrategia

4. Andlisis comparativo con otras organizaciones sinates

Funcionamiento organizacional

Ingresos
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» Comunicacion

» Estrategias
» Servicios-valor agregado
5. Revision del sistema de comunicacion
» Externa (de la organizacion hacia fuera)

6. Conclusion(propuesta)

La institucion (la empresa)

La Camara de Empresarios de Repuestos Automotor yfikes de Cordoba
(CERAC) con sus 55 afios de trayectoria, agrupa adas las personas o razones
sociales que se dediquen a la comercializacion, ionpacion y/o exportacion de
repuestos de automotores de cualquier naturaleza garacteristicas, y accesorios
Tiene entre sus funciones principales defendelelgisimos intereses de los asociados,
organizar y coordinar a los comerciantes del septon un 6ptimo rendimiento y
economia en la comercializacion, gestionar ante fimscionarios publicos la
participacion de la entidad en la elaboracion gedas ordenanzas que afectan el sector,
aumentar el nivel cultural, técnico y profesionallds asociados de CERAC, concretar
acciones que tiendan a una mayor conciencia greamptesarial, incentivar la
actividad empresarial para su desarrollo integradfigiencia operativa, fomentar la
confraternidad por el encuentro de los asociadasisy familiares. Todo lo anterior
mencionado se sintetiza en una sola fraggenérar proyecto$. Esto nos esta
indicando el sentido originario de la organizacignge es el de promover estar en
marcha pensando hacia el futuro, disefiar el rungbéa crganizacion para que estos
proyectos sean viables desarrollando paso a pasorganizacion del primer mundo: es
el principal objetivo del trabajo. Se remarca esdpecto para no perder de vista el
objetivo primitivo de la organizacion y la importaa de planificar con una estrategia
definida.

La comunicaciéon de CERAC hacia sus socios se eealiravés de un boletin
informativo (House Organ), que recibe el nombre'd®TI CERAC”, el mismo se
distribuye en forma mensual a pesar de que enndie@tas situaciones de urgencia se

emite una “edicion extra”.
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El érgano de prensa contiene principalmente in&miom sobre los servicios

gue se ofrecen y las decisiones tomadas durantpegbdo en cuestién, pero

principalmente se plasman todos los proyectos arddr. El mismo esta presentado
en papel tipo revista, consta de ocho carillas>apradamente unidas por pegamento
entre si. Vale remarcar que el boletin contiena@ep publicitarios para todos aquellos
que deseen colaborar con el costo del boletinjgarzo su anuncio con un pequefio

costo.
La cartera de servicios que posee la camara ieclagias areas como son:
* legal
» social
* impositiva
* Salud
» Comercio exterior
» Comercial

A continuacion se nombran algunas de las empresastagoras que tienen
convenio con la camara (a modo de ejemplo) y gjuodom de servicios que ofrecen, a
saber:

HOSPITAL PRIVADO

» Cobertura total y de maxima complejidad. (Cobertwtal con farmacia y cobertura

juvenil con farmacia)
» 100% de cobertura en medicamentos y descartablegernacion.

* 50% en medicamentos.

SEGURO DE VIDA (LA BUENOS AIRES NEW YORK LIFE)

En su comercio, para personal del mismo y clientes.

DEFENSAS IMPOSITIVAS - DGI-DGR-MDAD

Administrativas y Judiciales, Clausuras, Multastdbminacion de Oficio, etc.
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PUNILLA EMPRESA DE SERVICIOS

Consultorios externos - Sepelio - Inhumacién - Sakatoria - Servicios Médicos.
* Con derechos de nicho de cofradia particular pagan afo.

* Parcela con derecho a perpetuidad o cremacion.

El proceso de prestacion de servicios comienzdacaecesidad de un socio. En
el caso de servicios de consultoria, el mismo saoia directamente con el prestador;
ya sea abogado, contador, etc.; y la consulta ¢gagsita al igual que el asesoramiento.
En caso de que el prestador deba ejercer una géstividualizada, los honorarios del

mismo le seran facturados a un precio diferencigdarticular.

Con respecto a los demas servicios los acuerdosl@&€amara son convenios

=

gue brindan Beneficios De Descuentos Exclusivas aquellos que se adhieran po

medio de la Institucion.

Los mismos se llevan a cabo de la siguiente masearge la necesidad de una
cobertura médica, por ejemplo. El asociado se caraucon la Camara la cual le
proporciona su lista de convenios con distintas reegs, el socio elige segun su
preferencia, luego se le otorga una credenciguéale serd atil a la hora de presentarse
para la utilizacion de cualquier servicio de la eesp a la que esté adherido. El
asociado paga una cuota la cual es recaudada ganlara y enviada a la prestadora en
tiempo y forma, el socio goza de beneficios exehside descuentos por pertenecer a la

Céamara. La Camara se encarga también de adminagtragintegros correspondientes.

Vale remarcar que los servicios brindados son padtas; de igual modo no existe
beneficio particular para ninguno en especial staahgo que sea. El beneficio de los
convenios depende de cada empresa en particukdrgpavenio que se halla acordado.

En sintesis no se hace distincion en la categergodios.

La empresa se encuentra encuadrada dentro dejuenes organizacional global

gue presentaremos a continuacion:
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FACCERA
| | |
FEDECOM | | —»
v
CERAC

FACCERA: (Federacion Argentina de Camaras de Comerciantéepuestos
del Automotor): a nivel nacional

FEDECOM: (Federacion de Comercio de la Provincia de Cordodanivel
provincial.

CERAC: a nivel regional.

Analisis de entornos

El objetivo de realizar un andlisis tanto interrmomo externo, permitira tomar
mayor conocimiento de la organizacion, sus fun@pse relacion con el medio, para de
esta manera poder desarrollar un andlisis FODAticBErmente el analisis externo
ayudara a afrontar con éxito la incertidumbre quentorno genera; mientras que el
andlisis interno, facilitara la toma de conciende las fortalezas y debilidades para

explotar las oportunidades o eliminar las amengaase!| primero muestra.

Condiciones de mercado (Analisis del sector)

Como se sabe en la década del noventa dada lagardnetaria y la apertura
de la importacion, los consumidores podian adquemiculos importados a precios
accesibles y con créditos a largo plazo, en coese@ la industria automotriz
comenz6 a perder su poder, decayendo su producméablemente. Las plantas
nacionales ya no eran competentes a los preciadidad del exterior que cada vez se
aduefiaban mas del mercado. La misma suerte coril@scautopartistas que sufrieron

la baja en las ventas hasta el punto que muchekadetuvieron que cerrar, dado que no
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afrontaron los gastos fijos en relacibn a sus wentas comercios de ventas de

repuestos fueron afectados en la misma magnitud.

A finales de la década del noventa, la devaluagiésilefia impacto fuertemente

en las exportaciones provinciales, principalmentelesector automotriz y autopartista.

Producida la devaluacion del real, las ventas &l yecino se redujeron drasticamen

te.

A ésto se anadid la caida de nuestra demanda ancenmentada anteriormente. En

consecuencia y debido a la inexistencia de mercadi@snativos, se produjo la

paralizacion del sector.

La posibilidad de colocar unidades en consumidgueshoy estan atrapados [

or

el corralito financiero es viable, pero tiene cogman contra el hecho de que las

terminales acortarian los plazos de pago a lasesttarias y éstas tendrian dque

financiar la espera hasta amortizar los plazos.fijara eso hay que tener mucha

espalda”. Mientras tanto, los precios de los autoles) usados en las concesionarias
donde también se venden unidades nuevas comereanorementarse entre el 10 y

15 por ciento.

Todo el sector automotriz y dependiente de él aspabado; baja produccion|y

bajas ventas ocasionaron de inmediato grandesdpérdie puestos de trabajo que

nuestra provincia en particular, el efecto era irfgpue dado que la industrjia

representaba un gran porcentaje de ocupacion de deaobra.

La crisis del sector se profundizé con la ecloséondmica y el cambio de |a

paridad monetaria a finales del afio 2001.

“Las perspectivas son que volveremos a las épacgsevendiamos muy poco,

con mayor rentabilidad por unidad, pero bajo volargecasi de contado” (fruto d¢

D

crack bancario); evalu6 un operador de primeralted mercado cordobés.

La voz del Interior, Economia, jueves 10 de enet®602

Como en otras areas de la economia, la devaluaeilbpeso ha puesto en u

en

el

en

n

tembladeral al conjunto del sector automotor, e& dierminales, concesionarias —tanto

de vehiculos nuevos como de usados y hasta al deerepuestero. Esto es debido

a

que anteriormente a la crisis, existia el recamabitomatico de cualquier pieza que se

10
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rompia o fallaba; en cambio, hoy en dia, los rejesey méas aun los importados por sus

altos costos, son arreglados para su continuo Usegy en Ultima instancia cambiados.
Por lo que la cadena se ha estirado y el tiemparactn de recambio de una pieza se
ha extendido por el famoso “arreglo” de las mismpas surge de la necesidad propia,

justificada por la situacion econdémica de nues#is.p

Los autos importados con mas de una década cymstittra veta donde el reemplazo
de partes y piezas se torna probleméatico. “Hay asakc marcas. Las japonesas|en
general cuentan con respaldo y los repuestos stgoem. Pero Chrysler y los coreanos
hoy son un problema”, se sincera Edgar Paneroad€dmara de Repuesteros |de
Cérdoba(Cerac).
Para colmo los comercios que traian piezas impastagbpaciaron sus compras o
directamente liquidaron los stocks y dejaron elroulil cliente a veces tiene que
recorrer toda la ciudad o esperar varios dias @atener un repuesto, en particular s| se
trata de un elemento electrénico vinculado connelerdido o las computadoras |de
abordo.
Otra situacién es el aumento en los precios. Esasb de los rulemanes. “Los
rodamientos se importaron toda la vida, por lodaninca hubo faltantes, pero el valor

siempre estuvo dolarizado”, explica Pablo Melk6rPtiéH ?

La voz del Interior, Economia, 5 de mayo 2003

A partir del afio 2002, el cierre practicamentealgriportacion de automotores,
la inexistencia del crédito y el bajo poder addviside los consumidores, reflejo la
imposibilidad de comprar, para mucha gente un awtevo, que debid arreglar el
existente, lo cual origind una tendencia al incretmede la venta de auto partes. Por

otro lado la exportacion de algunas también reaeisector.

En la actualidad la ciudad de Cérdoba es un imptataentro de la industria
automotriz. Hay 4 (cuatro) terminales en la ProwinEiat, lveco, Renault, Marco Polo,
gue producen aproximadamente el 40% del total geoduccion del pais. Volkswagen
es propietaria de la mas grande empresa autopadsstla ciudad de Cérdoba.

Existen alrededor de 200 autopartistas en laipe@; 160 de ellas en la ciudad
de Cérdoba®

2 La voz del Interior, Economia, 5 de mayo 2003
% Ministerio de produccién y trabajo sector autonzdiiniente I|lE/ADEFA (Asociacién de Fabricantes de
Automotores) Mayo 2003

11
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Con esta perspectiva, el sector esta volviendonsartcauge y tratando de

recomponerse de la crisis, aunque el sector coabede este rubro lo hace mas

lentamente.

Estructura
Proveedores

Con respecto a los proveedores, se definirh a éstmsno aquellos que
aprovisionan la materia prima (input) para que etguucto o servicio (output) pueda

ser llevado a cabo.

Esto seria méas facil de explicar en una empresaemiah pero dada la
organizacién en estudio instintivamente surge Uesificacion en: Directos e Indirectos

al servicio final que se le brinda al asociado.

Siendo asi, los primeros (proveedores directos) s que colaborarian
directamente, valga la redundancia, con la prastadel servicio originario de la
Camara, citando como ejemplo aquellas empresasegaecuentran en convenio con la
misma. Estas le otorgan un beneficio especial gas socios; en este caso estan
proveyendo a la cdmara de una regalia para aquelosados que necesiten de tal
servicio o prestacion. De esta manera si pusiéaramo ejemplo el convenio que se
tiene con MEDIFE (el proveedor) inserta el inpubr(ificaciones especiales) para que
la Camara genere su output (solucionar o mejarealidad de salud de sus asociados,

familiares y empleados con un menor costo).

En cuanto a los segundos (proveedores indirecsas)lefine a éstos como
aguellos que actuan indirectamente al servicid;ferala organizacion en estudio estos
son: la empleada doméstica que se ocupa que ttélemrrden y limpio para poder
llevar a cabo la reunion de Comision Directivaigall que la secretaria que se encarga
de organizar tales reuniones semanalmente y elecape se encarga de cuestiones

administrativas para que todo llegue a tiempo.

Clientes

Para definir a los clientes de esta organizaciodisseiguiran dos tipos a saber:

clientes directos y clientes indirectos.

12
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Se llamar& clientes directos a todas las personemzanes sociales que se

dediquen a la comercializacién, importacidon y/o atgqrion de repuestos de
automotores de cualquier naturaleza y caractassticaccesorios, que pertenezcan a la
camara CERAC(SOCIOS). En la organizacion en estudio, los clientes, torta
particularidad de llamarse socios; a los cualdeseebera proveer todos los servicios
necesarios para que los mismos puedan realizaefeatividad sus propositos. En la
actualidad estos ascienden a 187 (siento ochesietg) que conforman la cartera de
CERAC.

Estos clientes, se pueden clasificar a su vezpsrsegmentos segun sus caracteristicas

de venta :
* Mercado interno (mayoristas, minoristas y distiiloues)
» Mercado externo (importadores y exportadores)

Otra manera de clasificarlos seria segun la camidin econémica que efectian

ala Camara:

* Socios A (minoristas pequefios), dominan el 70%tatal, entonces se

dice que ocupan la gran mayoria.

* Socios B (minoristas medianos), representan el Bbdodal es decir la

minoria total.
» Socios C (distribuidor), pertenecen al 10% de talittad.

* Socios D (mayoristas, exportadores, importadoregyesentan el 15%

del total.

Las necesidades de estos segmentos son promosgpdaicion y venta de los
distintos productos que se fabrican y venden emstrau@rovincia, exponiendo en las
ferias nacionales e internacionales para dar acesny poder realizar contactos de
negocios entre los distintos puntos del pais, ylosrdistintos puntos de venta en el

exterior.

Generar mayores ingresos = Generar mayores ventas

13
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Se definira en cambio, a los clientes indirectosi@oaquellos que si bien no

pertenecen a la Camara utilizan sus servicios. &béatentonces de “no socios”, por
ejemplo: quienes necesiten informacidén corrienté stetor, como también asi el
publico en general, sea alguna persona no residamtéa Provincia que requiere
informacion especifica, o bien, alguna personarési&da en poner un comercio del

rubro.

Beneficiario (consumidor)

Los clientes no son los mismos que los benefigasice tiene en cuenta que los
primeros llevan a cabo la compra (asociarse arteaca perteneciendo a ella), mientras
que los segundos hacen uso del producto o sefvigsta distincion no es excluyente,

ya gue una misma persona puede reunir ambas comekci

De esta manera, se conside@sumidoresde la organizacion en cuestion,
tanto a las empresas asociadas que son los clielgeta organizacion como
anteriormente mencionamos como a sus empleadosnifigi@s del duefio de la

empresa.

Competencia

Resulta dificil hablar de competencia en el arem,que en la provincia de
Cérdoba no existe otra entidad que brinde los wssservicios al mismo sector. Por lo
cual no existe estrategia competitiva, por lo mengiicita. Dado que las otras camaras
de este rubro se encuentran en otras provincissmaeompetencia directa, las mismas
agrupan a negocios de la zona y por ende tratanipaimente problemas especiales de
cada regiébn. Se puede decir que existe mas bieftre elas camaras, la
complementariedad de los servicios y las consuftasomentarios de sus logros

mediante boletines que se envian.

La planificacidén estratégica tratara de complenreatantegrar los servicios de

las cAmaras mas que interesarse por la competencia.

Para lograr buenos resultados, la clave estarénem la mayor cantidad posible

de miembros y permanecer unidos. Asi el poder dgalaara ante cualquier ente sera

* Solana, Ricardo F. “Administracién de Organizac&reglitorial interoceanica S.A. quinta edicion1998
Bs. As. Argentina Pag.7, 8.

14
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mayor y la importancia del sector serd mejor atsdts por eso la necesidad detectada

de querer captar la mayor cantidad posible de socio

Aunque no existe competencia directa, se puederraorias consultoras como
posible competencia de la Camara, ya que uno dprégggsitos de la misma es darle
servicio de consultoria a sus socios. Estas, Uftiemie, estan tomando gran auge en la

Argentina para los distintos sectores.

Resulta interesante hablar también de una compaténeerrillera”, que aunque
la palabra suene fuerte es la indicada para esta ta que la fuerza de esta
competencia puede tener gran impacto en el desemgefila institucion. Tal
competencia esta formada por los no socios, agueliee de manera informal
promueven la no pertenencia, ni union de los sqmioglistintas razones. Es importante
destacarlo debido a la amenaza destructiva quepestde llegar a implicar para la

organizacion.

Amenazas de nuevos ingresos

Las caracteristicas de CERAC, como organizacion gabernamental, la
particularidad de tener la Comision Directiva addr@m y por el sector al que nucléa,

hacen que sea muy dificil la existencia de una aeenidad con propdsitos similares.

Andlisis interno
Crecimiento y participacion del mercado

Con la dltima crisis, ya anteriormente mencionada reiestro pais, el
crecimiento y asi también la participacion de mgocan general decay6 o simplemente

se mantuvo estable.

CERAC posee actualmente segun los datos estimado$a dcantidad de
comercios del rubro que se le adjudica a la img6tu (500 quinientos

aproximadamente), una participacion de mercadegquiel 37%.

La organizacion CERAC no fue tan fuertemente galpgaor la crisis. Esto se
hace notar en que la organizacién no perdi6 samiotos Ultimos dos afos, por el

contrario gano participacion de mercado de aprodanmeente un 5%.
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Estructura de ingresos y egresos
En lo referente a los ingresos de la Camara, lssos estdn compuestos por:
» Cuotas de ingresos, mensuales y/o extraordinan@asqualmente
fije la Comision Directiva.
* Rentas que produzcan sus bienes (salén institucpnaredio
deportivo, etc)
» Donaciones.

» Fondos y bienes que ingresan a la Camara extraoialinente.

Actualmente la cuota para los socios de la Camsrigacentre los $18 y los $50,
creando asi una escala de rangos A B C D para let ¥ la contribucion,
constituyendo ésta la principal fuente de ingreEbsmporte de la cuota dependera de
factores particulares de cada empresa tales como:

» Metros cubicos del negocio

» Cantidad de empleados

* Propietario del inmueble donde est& el negocio
* Alquila el inmueble donde esta el negocio

* Minorista/ Mayorista

El pago de la misma, se realiza mensualmente yfeztuado a uno de los
empleados de la camara. Se menciona también uasmgxtraordinario el cual es
originado por decision de la Comision Directiva aguna circunstancia especial de
construcciones, mejoras edilicias, etc. Este cdoncepsta el momento no ha sido
utilizado como fuente de recaudacion.

Asi mismo, se menciona como ingreso la renta qadyacan sus bienes, éstos
son el alquiler privado (es decir a un miembro al€&mara pero sin compartirlo con
otro socio) de los predios de la Camara, entreclades se encuentran el salén de
eventos y el campo deportivo.

Las donaciones recibidas, ocupan una pequefia podeida totalidad de los
ingresos anuales y son de caracter privado. Estasiliuciones se realizan en forma
ocasional y por propia voluntad de uno o variosasodEste tipo de ingreso ha ocurrido
en la organizacién y fue el caso de la construccéh predio del camino a Pajas

Blancas el cual fue llevado a cabo gracias a akydoaaciones.
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Al mencionar fondos y bienes como ingresos, se refeeencia a los beneficios

producidos como consecuencia de la organizaciGalgie evento. Por ejemplo, en la
fiesta de fin de afio se coloca publicidad graf@wae hacen menciones de marcas o
firmas.
Los gastos que posee la Camara se sintetizan iauacitn:

* Sueldos y Salarios del personal rentado.

* Mantenimiento edilicio.

» Gastos de representacion.

« Cuota de asociacion a otras Camaras. (FACCERBDECOM)

* Impuestos, tasas y contribuciones.

+ (Gastos extraordinarios.

El personal rentado esta compuesto por una seerdtdr time, un cadete,
maestranza y un casero (predio Pajas Blancas).nissos pertenecen al sindicato
UTEDIC (Union de trabajadores de Entidades Depastiv Civiles).

Entre los gastos de representacion, ante entideésnales y/o provinciales, se
encuentran los de pasajes, hospedaje, comida,gaimente, que se erogan con los
viajes de el presidente de la organizacién y/o ralgéompafiante perteneciente a la
Comisién Directiva.

El resto de las partidas de egresos mencionadagpiean por si mismas, por lo

gue no se redundara sobre las mismas.

Estrategia actual

Los métodos de planificacion estratégica en swearipgan sido concebidos para
organizaciones de negocios privados, pero cadanaszestan empezando a aplicarse en

el campo de otro tipo de organizaciones como eas# de la citada en este estudio.

La estrategia de la institucion, no es de segmiémtadta ni baja, sino que es
global. Es decir, engloba a todas las empresasubed repuestos y no se enfoca en
ninguan nicho en particular, ya que le interesaardipt mayor cantidad de socios posible
para lograr el poder necesario y asi representddos mejor manera. La estrategia,

esta orientada a la diferenciacion debido a queespa de brindar los mejores servicios

® Federacién de Camaras de Comerciantes de RepuesaoRefsiblica Argentina
® Federacién de Comercio de la Provincia de Cérdoba.
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y los més necesarios para sus clientes, atendena® necesidades del mercado y los

cambios del momento. Su mercado meta, son todasll@gcomercios repuesteros

mayoristas 0 minoristas en la provincia de Cérdoba.

Cultura

La manera en que se constituyo la instituciébn desde principios, refleja
claramente fuertes lazos afectivos, los cualesf&dles de percibir en el ambiente de
las reuniones de la Comision Directiva. Esta calfisana”, se ve en la actitud de cada
miembro de la Comisién Directiva frente a la bu@nedisposicion para su labor y
fuerza para luchar o discutir una opinion. La nélacde equipo, obligada por la
disciplina, hace que se refuercen los valores dapaq humano (compafierismo,
honestidad).

El buen clima de trabajo, se ve reforzado por ¥peetativas de crecimiento, el
buen trato entre todos y la permisibilidad asceteden la comunicacion. Se refiere a
permisibilidad ascendente a que cualquier persaegrante de la Comision Directiva,
sin importar el cargo, puede opinar y discutir téalgue fuera necesario y pertinente,

segun su opinion.

Se ve y se presiente en el aire del lugar, el rgld pertenecer y ser parte de
todo lo que se logré y lo que se quiere lograrsdtitido de pertenencia es fuerte y eso
también tiene que ver con los valores inculcadasspofundador y primer presidente

(Rodolfo Scana-Piecco).

Desempefio y toma de decisiones

La Camara, cuenta con una Comision Directiva, cuyiesnbros se eligen por la
Asamblea General a través de un sistema de votaeidreto. El mandato de dicha
Comision, se extiende por el término de dos afelsiéddose renovar los cargos de sus
miembros por mitades cada afio; exceptuando loss®es de Cuenta y Vocales
Suplentes. La reeleccion de la presidencia, esestriccion alguna. El presidente puede
ser reelecto las veces que se lo elija. (El apeidente de la Comision Directiva lleva
un afo en sus actividades).

Para sesionar, se requiere un minimo de seis mismtitulares, quienes

tomaran decisiones respecto a los temas que coafioeh “Acta del Dia”. Dichas
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decisiones adquiriran la categoria de “resolucidnd vez que sean aprobadas por la

mitad mas uno de los miembros presentes (mayomplesj. Cabe resaltar que el
Presidente votara Unicamente en caso de suscitarsampate. Las decisiones que
requieren para su aprobacion el 75% (setenta yogiwe ciento) de los miembros
presentes, son para los casos de disolucion dénea, o Reforma de su Estatuto.
Tanto la Asamblea, como la Comisién Directiva, nmdndn considerar ni
adoptar resolucion alguna que signifique una ints@n en el desenvolvimiento

interno de los negocios de los asociados.

El poder que se impone, tiene principalmente sgedean la autoridad formal,
que anteriormente fue elegida por los miembrogréteso de toma de decisiones es
compartido con todos los miembros de la Comisideddiva presentes y los socios que
hayan asistido ese dia a dicha reunién. Vale dgug Jas decisiones son bien discutidas
a pesar de que el proceso parece simple y agil;ab@mrtas a cualquier planteo o

discrepancia de opiniones, recalcando que la pafatal la tiene el presidente.

Analisis externo
Entorno gubernamental y legal

Los veloces y continuos cambios en el gobiernaptannivel nacional como

provincial, afectaron a todas las empresas y orgaiunes del pais.

En materia politica, han sucedido eventos que ghegn muchos aspectos de la
credibilidad de un pais. Desde diciembre del 2004 la renuncia impuesta por el
pueblo al ex presidente De la Rua, se sucediermo @residentes. Desde “corralitos”,
declaraciones de default a los acreedores de ldadenterna Argentina, corridas
bancarias, devaluaciéon del peso, inflaciéon; la dsalirepentina de la ley de
convertibilidad, la emision de bonos nacionalesgvinciales, el pedido de elecciones
anticipadas, las internas de los partidos, etcoTexio ha sumergido a la Argentina en
una profunda crisis politica, econdmica, financiesmcial, en donde las organizaciones
se vieron forzadas a adaptarse a las diferentécpslde los sucesivos gobiernos y

gabinetes. Este contexto instauré un ambienteateigcertidumbre y confusion.

Desde mediados del presente afio y con un nuevergobilas cosas parecian

estabilizarse y recuperar cierto optimismo, al rnesd fabricas, recuperar algunas
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industrias nacionales, volver las ventas a crédittre otras sefiales positivas. Por otro

lado para algunos sectores esta recuperacion pestrgodavia muy lejana.

Es cierto que por la gigantesca deuda social yctoepromisos externos no
existe el minimo resquicio para la fantasia. Pereeedad también que, aqui y afuera, el
envion del repunte de la economia continba Illamant atencion.
Esa tendencia se viene manifestando desde la seguitdd del 2003, dondel
superavit fiscal se ubicé casi 20 puntos encima dé&BIl. ¢Por qué semejante
escalada? Primero hay que explicarlo desde lessaijue muestra el desenvolvimiento
economico: en un afio crecié un 10,4%, con el migda actividad industrial que tuyo

un registro del 15,5%.

“Después habria que reparar edigparada del consumoen una tarea de fiscalizacion
mas eficiente y en un cambio moderado también sledaductas colectivas. Tampoco
se podrian pasar por alto:iglpuesto al chequey laretencion a las exportaciones
por ejemplo. Todas las cosas no se dan por caadakahtre estilos y criterios a veges
diferentes, Néstor Kirchner y Roberto Lavagna posieel mismo foco sobre Ia|

necesidad de engordar las arcas fiscales

Clar#tg de mayo del 2004

El impacto mas directo, hasta el momento de edieegw frente al sector, es el
impulso que se le estd dando al Proyecto de Lehadmrmaderos. El mismo trata de
combatir los aspectos delictivos de las llamadasacaritas®. Vicente Assante,
Presidente de la Federacion de Camaras de Comesciem Repuestos del Automotor
de la Republica Argentina (FACCERA), sefial6 quadiavidad delictiva de sustraccion
de automéviles durante la década del 90 més lopsadtafios, se duplico, por lo que en
2002, la cantidad de autos robados fue superiarpadduccion de todas las terminales

automotrices junta$.

Competir contra costo cero 0 minimo, significa quea amplia gama de

autopartes de permanente rotacion, ha casi desajrade la demanda en mostradores

" Clarin, 25 de mayo del 2004
& Término utilizado para hacer referencia a los desdenoa.
® Camara Argentina de Comercio Buenos Aires, doming#e3®ayo de 2004
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establecidos. Esta situacion, se hizo mas notespuks de la devaluacion por su

incidencia en los materiales nuevos de origen localbviamente mas aun en los de
procedencia externa. Para combatir estos hectsodidintas camaras, han apoyado la
sancion del la ley 25761 que regula la actividadodedesarmaderos y que una vez

vigente deber& contar con la decision politicaateeHa cumplir permanentemente.

Entorno econémico

Si se considera como inflacion el aumento sosteyideneralizado en el nivel
de precios de uno o varios articulos, este contincr@mento de precios trae aparejada
la desvalorizacion monetaria o la denominada perdidl poder adquisitivo de la
moneda corriente. El aumento de la inflacion y gade del costo de vida, sumado al
minimo aumento de los salarios debido a un deatetoactual gobierno; afecta, al
mercado interno, debido a que el poder adquisdizda poblacion disminuye y como

consecuencia, su posibilidad de consumo.

La devaluacion y la liberacion del tipo de cambiectaron en forma desigual a
los distintos sectores. Beneficia a los exportaglere detrimento de los importadores.
Para el segmento comerciantes de repuestos qugatradn insumos importados este
nuevo tipo de cambio es altamente desfavorableque el precio se les ha casi

triplicado.

Las decisiones de inversion también se vieron afiast La credibilidad de la
Argentina estaba en duda, el riesgo pais alcanz)d@&6000 puntos basicos, lo que
significa una sobre tasa del 60% por sobre los $debdtesoro norteamericano; la falta

de seguridad juridica tampoco deja conocer lagseadg juego para los inversores.

Actualmente uno de los temas que ésta afectandwedcamente, es “lalta

de crédito y de financiaciopara la actividad comercial".

Analizando el entorno gubernamental y legal, seaned el tema de la ley de
desarmaderos, el cual tiene importantes implicane@nomicas; que tienen que ver
con la comercializacion de mercaderias robadascanadas y en transito, robo y
desguace de automotores, hurto de componentesstidaciones en infraestructura
publica y privada que ascenderia a $5.053 millaleepesos. El monto total estimado
de productos y mercaderias falsificados asciend®®.840 millones de pesos. La

competencia desleal, provocada principalmente porsubfacturacién y préacticas
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deshonestas por parte de los importadores, comeesigy fabricantes en general,

significa una pérdida de mercado de aproximadam&mhtd00 millones de pesos.
Mientras que el monto total estimado en contrabaitnende a $5.750 millones de
pesos?

Estos indicadores economicos, muestran uno de riosigrles problemas al
cual se enfrenta la Camara. Esto hace que muchpsesas tengan que cerrar sus
puertas y por ende, la Cadmara se ve en riesgorderpmocios, ademas en un hecho que
no sélo afecta la actividad, sino que, pone ergpelia vida de las personas (toda la
poblacion) cuando por robar su auto para desarmgarknder las partes, pueda perder
la vida.

Entorno tecnolégico

Como toda entidad dedicada a los servicios, selesia signada por el
contexto global del desarrollo tecnoldgico, pgredar acotada por la tecnologia
especifica del sector.

Partiendo de lo general a lo particuesta estructura, pasa a definir otros
capitales economicos: el tiempo como el mas prec@dseguido de la informacion y
como subsidiarios: la rapidez y el almacenamientoedla misma Para ello tiene que
contar con herramientas de primera linea cuandod@odultima generacion en
comunicaciones: (central telefonica, fax, celularetc.), redes de informacién
electrénica (Internet, video conferencia, etc.Yakdtima configuracién permite contar
con la informacién practicamente en forma instagsiay resolver situaciones segun el
curso de los acontecimientos. Basta consideraglaesite situacion como ejemplo: es
bien conocido por todos que no resulta facil emdtaw a legisladores o ministros (en
general integrantes del poder politico de alto oqngna vez obtenida una entrevista, se
fija una agenda de temas especificos abierta astel@asector involucrado. En una
entrevista el contenido de los temas puede seemta$o por escrito con respaldo
digital (disquete o CD) que contenga antecedeiémmes econdmicos y de diversa

indole suficientemente amplios para ilustrar eldedio en cuestion. Suponiendo que

1% Informede la Consultora Internacional IFPC Internationadu®, Ambito Financiero, diciembre 2003,
version digital.
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de un tema no previsto surja la necesidad de rahtey@ puede contar con

informacion gracias a la tecnologia adquirida (faxJnternet, banco de datos etc.)
lo cual permite en el momento contar con las herramantas para resolver la
situacion, evitando posponer el tema para una reu@n posterior o la remision

tardia de los datos cuando las partes ya estan fuede contexto.

Continuando la ruta de la tecnologia, la Asociaguam ser el ente que nuclea la
actividad, debe estar continuamente informado cuara adelantado en los nuevos
desarrollos, tecnologias de fabricacién, materigesveedores etc., lo cual implica un
gran manejo de informacion especifica, asi comaa#rion continua son la principal
fuente de consulta de sus asociados en primer@nmaty en forma colateral de los
potenciales usuarios o clientes de los serviciobslesocios, asi como también de las

industrias del sector.

ESTO NO ES MAS QUE UNA ALTA PROFESIONALIZACION Y UN A
CONSTANTE ACTUALIZACION.

Entorno socio-cultural

La frontera entre los conjuntos conformados par estorno y el tecnolégico, es
tan delgada que por momentos no permite establdiéerencias, parafraseando a

Nicholas Negroponte:

“Hoy en dia, cuando se habla de computacién no habvhos de computadoras, sino

de la vida misma™!

No obstante vale destacar en este aspecto, eluemltada entidad de esta
naturaleza cumple al contribuir al crecimiento yigurecimiento del espiritu humano.

En este caso, el desarrollo de encuentros depsythaziales de diversa indole, debates

1 Nicholas Negroponte (Director del laboratorio de ingde MIT), Ser Digital, Editorial Atlantida,
cuarta edicion 1995, Bs. As. Argentina.
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y la edificacion de una mayor cultura, por media@desos de capacitacion e instruccion

con un amplio espectro. Queda la consigna no ascrit

LA ECONOMIA ES EDUCACION Y LA EDUCACION ES ECONOMIA?

Sabemos que la cultura de un pueblo, tiene queaerda forma en como se
hacen las cosas y ésto tiene que ver con la ersellasde un origen. También influida
esta cultura por el aspecto social, entendemosiegdogue, cualquier organizacion no
puede dejar de lado este aspecto y menos estadd¢iparganizaciones que prestan
servicios a la comunidad en general. Es decir aspéales como calidad y cantidad de
conocimiento de las personas a las que se le blandéormacién o el tipo de lenguaje

que se utilizard al comunicarse con los mismos gugemanera.

Se explica de esta forma, que no se puede dejaddeel entorno socio-cultural

para desarrollar las labores de esta organizacion.

Analisis FODA

Fortalezas

Buen clima de trabajo.
* Buenarelacion con el resto de las instituciondésaaeo.
+ Voluntariado de los miembros directivos.

» Alto grado de compromiso en la representatividadbdesocios frente a
Organismos publicos y privados.

Debilidades
» Falta de visién a largo plazo.

* Sjtuacion econémica desfavorable.

12 Discurso apertura congreso Organismos Agentes des\aj€6rdoba, Presidente de ACAV, Sr.
Martin Gonzales Vilela, 1999
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* Poca difusion de la institucién en el mercado.

Oportunidades
» Desarrollo de nuevos servicios.
» Captacion de nuevos socios.
» Realizar alianzas estratégicas con otras instiesio
» Aprobacion del proyecto de ley de desarmaderos.

« Ampliar la cobertura al interior provincial.

Amenazas
» Pérdida de socios debido a la situacion econdmica.
» Distorsion de la informacién por parte de la prensa

» Expansion de compafiias que prestan servicios s@sila

Desarrollo del plan estratégico

1. Informacién de base y analisis del problema
1.1 Diagnosis

Para realizar la diagnosis de la empresa se uthzéps datos obtenidos por
medio de las distintas entrevistas y encuestagadals, ademas del andlisis de sector y
la empresa misma y se realizd un andlisis comparatin otras Camaras para conocer
su desempefio como organizacion, administraciomcitel con sus socios y que
semejanzas o diferencias se encontrasen, ayudeidm adaptar las propuestas de

manera efectiva, teniendo parametros de comparacion

Haciendo una introduccion por el desarrollo diat® la organizacion, se encontro,
dadas las condiciones de ésta, que para que lédadticotidiana se pueda desarrollar

eficientemente es indispensable que cuente con wen bgrupo de trabajo.
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Particularmente las relaciones entre los miembe&dComision Directiva deben ser

cordiales para llegar a lograr los mejores resaiadevitando fricciones que

entorpezcan su desempefio.

En las reuniones de Comision Directiva de las gueasticipo se pudo observar
gue las relaciones entre los miembros son excslgméemitiendo la discusion abierta y
respetuosa de los temas tratados en el acta ddladfdién es importante destacar que a
la hora de tomar decisiones, si bien siempre geetas las normas dispuestas en el
estatuto, se trata de que todos los miembros dst@cuerdo respecto a la decision que

se ha tomado; es decir, se debate hasta lograneém consenso.

Es notable, ademas, la buena comunicacién que stema con el resto de las
camaras del sector de otras ciudades y provinc@sngerés de generar propuestas que
beneficien a los socios. La Camara, envia su reptaste a las reuniones que se
mantienen periédicamente con las demas camara® dendborda la probleméatica del

sector. Luego los temas tratados se comunican‘enelsa”.

El compromiso adquirido de representacion frenteganismos publicos, no es
una mera declaracion, sino que se ve reflejada krcha por los intereses de los socios.
Un hecho reciente que demuestra dicho compromesdafposibilidad para los mismos
de canjear bonos provinciales y nacionales porgpasm tipo de cambio de uno a uno,
siendo que en el mercado financiero los bonos a&stdbvaluados con respecto al peso,
llegando a picos de hasta un 17% en el caso deeosp Cérdoba. Este canje fue
posible gracias a una gestién de la Camara anteMihisterio de Produccion y
Finanzas de la ProvinciaEl requisito para dicho canje, era poseer unatauen el
Banco de la Provincia de Cdordoba. El impacto finenacparala Camarafue nulo, ya
que la mismactué como mera intermediarigOtro hecho importante impulsado por la
Camara a través de FEDECOM (Federacion de Comeec{oordoba) fudéa reducciéon
en la alicuota del impuesto provincial sobre IngossBrutos para el sector repuestos
del automotor y afinesTambién se logré para miembros del sector la pimsEd de

acceder a un Plan de Regularizacion de Deudasmptestos provinciales.

Los temas tratados por la Comisién Directiva, seientran muy ajustados a las
necesidades y urgencias de corto plazo. Duranterdasiones, se debaten las
necesidades cotidianas sin hacer referencia a gitgm “global” que coordine las
acciones; hay inexistencia de objetivos y metasgyiien el desempefio de la Camara

como también para las propuestas generadas.
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Si bien los objetivos y metas no se encuentran dbnmente plasmados, los
mismos estan implicitamente en el pensamiento cdebbpresidente de la Comision
Directiva, y son mas bien una expresion de desgwsjue un objetivo debe estar
cuantificado en términos de recursos (tiempo, ewicws, humanos), debe ser
motivador, posible, facilmente comprensible, ett.ifdagar sobre los objetivos, se
pudo ver que los mismos estan muy atados al céampno se corresponden con una
estrategia (tampoco existe), ni estdn categorizadoincion de alguna variable. Los

objetivos actuales son por ejemplo:
» Conseguir la reglamentacion de la Ley de Desarmader
» Centralizacion de la Sede Social en el predio P2lgscas.

» Lograr un convenio con el Banco Credicoop paradanirfacilidades a

los asociados en medida de apertura de cuentas,obras.
* Aumentar el nUmero de socios.

En las entrevistas realizadas con algunos de legremtes de la Comision
Directiva, resalta la conciencia, de algin modolleleaar a cabo mas actividades para
Sus socios, ya que la mayoria calific6 de normales servicios. Con esto se quiere
decir que la conciencia de mejora esta, pero mmeeentra ningun rasgo de actividades
y/o objetivos planteados por lo menos para logsayldiegar a optimizar aquello en lo

gue podriamos mejorar. Cuestion tal que es indsgi#e para el crecimiento.

Si hablamos de crecimiento la mayoria de los eistalos marcaron como
importante para poder alcanzar éste, “tener magitidad de proyectos”. Sin embargo
en la actualidad, cuando se les pregunto cualed@sdres proyectos mas importantes a
corto y a largo plazo que hayan logrado o que wadldograr, las respuestas fueron
guiadas mayormente al nuevo proyecto de cambiagssede y en eso basicamente

giraba todo proyecto.

El presupuesto interno de la camara se ve limigaichezipalmente por el pago de

las cuotas de los socios, siendo éste el prinzigaéso.
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Dado que las actividades de los empresarios deeségs) al igual que la de

cualquier otro empresario, son muy variadas y e¥gui una gran carga horaria, es
dificil encontrar personas dispuestas a desarr@faas que no estén relacionadas a su
propio negocio. A pesar de eso la Camara siemprg aon su plantel de Comision

Directiva sin mayores problemas, lo que es dificieces es renovarlo con gente nueva.

Los principales servicios brindados por la orgasitza se caracterizan de
alguna forma comdservicios comunes”. ¢Que se quiere decir con estoSignifica
que toda entidad que nucléa a un grupo, ya seaesa®p personas particulares, deben
de tener como finalidad primera el crecimiento enjunto del sector al que estan
representando o agrupando parafraseando a SamMamidos triunfaremos” que no
solo quiere decir mejorar las necesidades de kiss¢brindanddservicios basicos)),
sino hacer que sus empresas cada dia seamas rentables Esto deberia ser la

principal funcion de la Camara.

Se puede decir también que gran parte del probtEmaustarse solo al corto
plazo tiene que ver con los plazos de la presidergiie no es un dato de menor
importancia. Como ya se menciond anteriormenteagldato dura solo 2 afios y puede
ser reelecto. Por supuesto, esto no seria ni maboieno si se tuviera en cuenta este
detalle a la hora de planificar o proponer algwtdm a desarrollar. Se trata de explicar
de este modo la importancia de tener pautas gkalseguir o algin conjunto de
normas comunes de proyectos a desarrollarse yaeesual, trimestral o anual. En la
evaluacion de la informacion de entrevistas, sem®n@ que pocas veces ésto es tenido
en cuenta a la hora de proponer y mas aun, a la @erhacer o realizar dichos

proyectos.

Como ya se mencion0 anteriormente, la Camara cumnmtal87 socios y la
misma estima que hay alrededor de 500 comerciospiestos y afines en la ciudad de
Cordoba. Esto deja saber que el potencial de nusatiss es elevado. Este nimero
podria verse fuertemente incrementado si se camasaa otras ciudades del resto de la

provincia.

Indagando un poco sobre el ambito de ejecuciémsleécisiones se incluye en

el diagnéstico al autor SOLANZK que define lo siguiente:

3 Solana, Ricardo F., Administracién de OrganizaepiEdiciones Interoceénicas S.A., Buenos Aires,
Quinta reimpresion 1998, capitulo 9.
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“Las decisiones —y consecuentemente los planestraosformadas en acciones

a través del proceso de influencia”

Para que existénfluencia, segun este autor, deben darse dos condiciones
béasicas: que haymedisposicion de aceptarlgpor parte de quienes son objeto de ella'y
posibilidad de quelas instrucciones inherentesa la decisionpuedan serles

comunicadas.

Vale destacar que la motivacion, es uno de los coemtes clave del proceso de
influencia y por tal motivo requiere que se le tgatebida atencion. En la institucion se
vio reflejado un simbolo clave de motivacién, cuaneh una de las reuniones
presenciadas se les obsequio a los miembros deotaisfdon Directiva su tarjeta
personal de miembro de CERAC como socios, pero aslela su nombre, incluia su
puesto en la Comision Directiva, en el momentoaleritrega se notd claramente la
satisfaccion de “sentirse parte”; Las tarjetasdoatejadas por el presidente en el centro
de la mesa y cada uno se arrimé a buscar con amsiaembre. La idea estuvo muy
bien, pero, deberia haber sido un poco mas entaisiesn unas palabras de
agradecimiento por la participacion. De esta mageiaas las tarjetas, dejaban de ser
mas que simples acreditaciones, para significage@nocimiento al logro y mérito de
las horas dedicadas a la institucion. Inclusivedégenadie sabia de la entrega, se podria
haber avisado con algun motivo de sorpresa alggugi® brindis o lunch, para alentar

la participacion a la reunion ese dia que por camsnte fue muy pobre.

Lo expuesto anteriormente, deja sacar como pruedgeriencia que: es muy
importante no sélo llevar a cabo acciones sino i@mla manera y el momento en que

son realizadas; esto es fundamental para que netdrse cumpla el objetivo previsto.

NO DEJAR DEPLANEAR ESTRATEGICAMENTECADA ACCION PARA
LA UTILIZACION EFICIENTE" DE LA MISMA

La comunicacion, es el medio que viabiliza el epgocde la influencia en las

organizaciones. En efecto, al transmitir decisionesntando con el potencial dado por

1 No solo hacer las cosas de manera eficaz sino tambidnsmenos recursos posibles.(Eficiencia)
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la aceptacion, la comunicacion hace posible lamgei@ de influencia. De tal modo las

decisiones se transforman en acciones.

En la institucién,la comunicacién no se encuentra desarrollada en forma
estratégica. Su principal fuente de informacioneesoletin informativo, como se
menciond anteriormente; pero toda empresa que deseer no se puede quedar con
comunicar sélo a sus socios (internamente), sieosg@udeberia desarrollar puntos clave
para la comunicacion (estrategias) en forma masigeganizada. También se cuenta
con una pagina web que no es muy concurrida, tizada por los integrantes de
CERAC. El canal mas utilizado por los socios pamamunicarse es via telefonica para
adquirir informacion. En las encuestas realizaddssasocios se not6 mucho este
aspecto al punto tal que un 98% de las persondsabtan visitado ninguna vez la
pagina y tampoco sabian que existia, mientrag@l286 sabia que existia y la conocia

pero no le era til su informacion.

A pesar de todo en el ultimo tiempo la revistadrado un cambio positivo que
fue la calidad del papel de la misma y ademasste teatando de incluir avisos

publicitarios para financiar su gasto.

Haciendo un analisis comparativo entre las encsi@staabadas las sociosy a
algunos de losntegrantes de la Comisién Directiyasurgio un analisis interesante en

diferentes aspectos:

* Ambos en su mayoria, coincidieron en que los sewibrindados
por la Camara son normales (96%), pocos contestguan son

suficientes (4%) y ninguno que son insuficientes.

* A la hora de enumerar los proyectos mas importdoggados 0 a
lograr enprimer lugar, la mayoria,- y en esto coincidieron ambos-
respondi6 el predio de campo y las facilidades egte les brinda.

En segundo lugar,se encontraron respuestas disimiles. Por un lado
en las entrevistas a los socios predominaron lapusstas de
convenio con el Banco Credicoop, el tema “LEY DE
DESARMADEROS” y todo lo efectuado por esa causggistion de
canje de bonos en su momento y con menor impogdosicursos,

eventos, etc. En cambio, las respuestas de logramies de la
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Comision Directiva que fueron entrevistados se ftielwmn entre

lograr mejor comunicacion y lograr mas cantidadalgos.

e Cuando llegé el momento de plantearse el crecimiearhbos
coincidieron en su gran mayoria en los tres puatoestacar para
crecer; fueron: mayor cantidad de proyectos, auwdoftiamiento de
la entidad, y en tercer lugar estuvo repartido igoal, votos entre

mayor cantidad de socios y mejores servicios.

1.2 Andlisis comparativo

Las empresas elegidas para este analisis han sido:

* ACAV (Asociacion Cordobesa de Agentes de Viajes)

» AEHGCBA (Asociacion Empresaria Hotelera Gastrondémica Céjlob

Como se menciond anteriormente, se llevard a caboesiudio comparativo
mediante una indagatoria y andlisis a dos entidatbggdas. Podria surgirle al lector,
una inquietud sobre la eleccion de estas dos eltideomo parametros de comparacion
con la institucidn en cuestion; se aclara entogeesla siguiente decision no ha sido al

azar y tiene justificacion que se menciona ersigsientes puntos:

* Tanto las agencias de viajes como los hoteles tauemtes son empresas de
servicios. Prestan servicios que no son de asiatencial ni de salud por ende
sus titulares tienen una vision amplia para detamy evaluar los servicios que
su entidad gremial empresaria debe brindar.

* Son entidades con realidades diferentes, una agluyi representa al sector de
toda la provincia (ACAV), con recursos que debemegase en forma propia, ya
gue la cuota social no cubre los costos operatwnmles de la institucion, la
otra con una liquidez econdmica asegurada que ¢ékenembre Cérdoba dentro

de sus siglas, asumiendo la representacion debrseor la provincia de
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Cordoba, pero en realidad hay varias entidadesa novincia que agrupan por

regiones a los establecimientos (competencia) - BEBA -.

* Los Servicios que brindan a sus asociados quiéssnt realidades diferentes;
mientras los agentes de viaje son intermediarite @hcliente y el prestador de
servicios final (6mnibus, avién, hotel, barco, etlons hoteleros son generadores
del servicio lo cual representa realidades y ndadsis diferentes a la hora de su

asociacion.

» Ambas instituciones han producido procesos de egilegia en sus instituciones
con buenos niveles de repercusion. Recuperandoss@si como incorporando

nuevos.

» Tienen que atender servicios diferentes ya quetraeios agentes de viajes
tienen sus principales clientes en Coérdoba y emmadltinstancia en los
alrededores con proveedores lejanos, los hotersrtiproveedores locales con
consumidores foraneos.

* Finalmente por lo expuesto, ambas institucioneetiecaracteristicas comunes
con la que es motivo de analisis ya que la cailiatitexr de la masa societaria de

los repuesteros son la union de los perfiles dasguciones de referencia.

Siendo explicados y analizados los motivos dedacibn de las mismas se presenta

entonces lo analizado segun las entrevistas y cbtede informacion correspondiente.

INSTITUCION ACAV AEHGCBA
Compuesta de tres camaras locales
camara de Hoteles, Camara bares y
restaurantes y camara de afines
(confiterias, panaderias) cada und de
estas camaras posee Su comision
directiva cuyos presidentes |y
secretarios se incorporan a |la
comision directiva de la entidad
nucleadora.
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FUENTES DE Cuota social Unica + Retorno de un porcentaje ge
INGRESOS compuesta de cuota convenio de los aportes
local y cuota patronales de todos los
asociaciéon nacional. establecimientos  de a
Dos work shops provincia de Cordoba socigs
anuales con Yy NO SOCIOS.
participacion de mas ¢ Cuota social minima Unica,
de 150 expositores. los montos de las cuotas
Cursos de varian por rubros, no hay
capacitacion a cuota nacional.
profesionales )
estudiantes.
Alquiler de salon vy
oficinas.
Venta de publicidad
estatica en los work
shops.
SERVICIOS

Boletin digital
informativo.
Pagina web

http://www.acavweb.
com.ar.

Registro de idéneos.
Seguro de caucion.
Seguro de sepelio.
Gestion de visas.
Servicio de gestori
en buenos aires.
Asesoramiento
SOCi0S, nO socios
publico en Gral.
Campanas anuales
publicidad de apoy
a los socios.
Cursos, seminarios
clinicas gratuitos
Asesoramiento lega
e impositivo gratuito.
Defensa de lo
derechos de o
SOCios.

Inscripcion y
transportacion
gratuita a congres
nacional.

j8))

e

O

il

U7
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Entrega de materig

al

Boletin digital informativo
Pagina web.

Folleto guia institucional d
los establecimientos socios
Folderes de la ciudad y s
servicios asociados.
Participacion en workshog
nacionales, regionales
internacionales.
Asesoramiento socios, I
socios y publico en Gral.
Campanias anuales
publicidad de apoyo a Ig
SOCIOS.

Cursos, seminarios y clinicz
gratuitos.
Asesoramiento
impositivo gratuito.
Defensa de los derechos
los socios.

Recaudacion de la cuo
social en forma personal.

legal

Fiesta anual de camaraderi
bajo costo.

Busqueda de informacig
técnica.

Blasqueda de informacio
comercial.

(0]

e

AS
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Dispone conjuntamente cq

n
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operativo sin carg(
(fichas migratorias
sobres de bsp (pla
recaudacion bancar
unificado), etc.).
Recaudacion
automatica viad
banco, de la cuot
social.

Fiesta anual d
camaraderia a baj
costo.

Tribunal de
mediacion.
Credencial
profesional.
Identificacion
comercial de
pertenencia asociad
a la campan
publicitaria.
Busqueda de
informacioén técnica.
Busqueda de
informacioén
comercial.

Primer centro oficia
privado de Ameéricé
del sur para capacita
en la gestion de

reservas con sistem
globales.

Convenio de
pasantias co

instituciones
educativas de nive
terciario y
universitario.

D

5

D

D

a

el gremio gastronémico ur
escuela gratuita d
formacion, actualizacion

capacitacion del person
hotelero gastronémico;
dictan anualmente cursos
barmen, mozos, panader
confiteria, mucama|
asistentes de conserjeria, e
Convenio de pasantias c
instituciones educativas ¢
nivel terciario y
universitario.

On
e

Membresias

Camara de turism
de Coérdoba.
Directorio de la
agencia Cérdob
turismo.
Accionista de I3
agencia Cordob
turismo.

Camara de turismo d
Cérdoba.

Directorio de la agenci
Cordoba turismo.
Accionista de la agenci
Cérdoba turismo.

Fehgra (Federacion Hotele
Gastronémica de I

D

a
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Asociacion

Argentina de
Agencias de Viajes.
Consejo Asesor
Municipal.

Republica Argentina).
Consejo Asesor Municipal.

ACCIONES
TEMPORALES

Revista informativa
con publicidad de
sector.

Entrega de carpetas

archivo de material
relacionado a la
institucion.

Tarjetas telefonicas
sin cargo.

Viajes de
familiarizacion y
capacitacion de
personal a bajo costo.
Convenios cor
empresas telefonicas.
Convenios cor
empresas de
emergencias
medicas.

Coordina  gestiona
con entes de control
campanas de
inspeccion de

establecimientos del
rubro.

Pin de la institucion
Reconocimiento a
exdirectivos.
Renovacion de las
instalaciones.
Incorporacion de

tecnologia
(computadoras,
redes, central

telefénica, sistema de
seguridad con vide
camaras, etc.).

O

Publicacion de
articulos
informativos en

medios de prensa.

Revista
publicidad del sector.
Entrega de carpetas archi
de material relacionado a
institucion.
Convenios con
telefénicas.
Coordina gestiona con ent

empres

de control: campafias de
inspeccion de

establecimientos del rubro.

Reconocimiento a

exdirectivos.

Renovacion de la
instalaciones.
Incorporacion de tecnolog
(computadoras, redes, cent
telefénica, etc.).

Publicaciones de articulos

informativos en medios d
prensa.

informativa con

la

AS

eS

a
ral
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PERSONAL
ESTABLE * 2(dos) secretarid 1(un) gerente general.
administrativas  1(un) Asesor técnico full
time
* 2(dos) secretaria
administrativas.

2]
.

n

ASESORES » Estudio de abogados y contadores.

COMISION Para ambas instituciones las Comisiones Directwvassimilares en
DIRECTIVA cuanto a numero de integrantes y cargos, variaxteceion o
eleccion de los integrantes lo cual no es motivalideusion de
presente trabajo; las comisiones directivas seenarupor mitade
cada dos afnos i hay algo que destacar es que mientras ACAV
permite una sola renovacion de mandato es decir urgeccion y
una reeleccion, la AEHGCBA no tiene limite de reelion.

[}

1.3 ¢Por qué, cuando y como?

Todo plan estratégico de cambio o simplemente plancambio, implica
modificaciones estructurales y por consiguiente ppés austero que sea, requiere un
respaldo econ6mico para ser llevado adelante. Der@c a lo expuesto hay tres

interrogantes:

» ¢Porqué?
 ¢Cuando?

e ¢;COmMo?

El Porqué habrd que responderlo sin titubeos en este pmyektual tiene las
bases y fundamentos en la diagnosis y el condimémforopuestas audaces que estan
desarrolladas en el siguiente trabajo; respectis alds interrogantes subsiguientes, el
cuando es potestad de CERAC en caso de desarrollar totahrcialmente esta
propuesta, en consecuencia se daran lineamientaslgaibicacion temporal de las
acciones. EEémo es integrante obligado de este trabajo. Para tem@éer en demasia
los contenidos se describiran los principios b&sigdos detalles de las actividades
propuestas, que seran generadas de acuerdo can&erseleccionados.

Se plasmara de este modo como punto principalelogrsos a generarporque no se

puede llevar adelante ningun desarrollo de cualgaceion antes de haber sido
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analizados y plasmados los recursos que se neéesitaiego, entonces, ya mas firmes

se desarrollaran las acciones institucionales yadaiones sociales por otro lado.

1.4 Actividades propuestas generadoras de recursos

1.4.1 Work shops el objetivo mediato es fijar en el calendario eocral dos
fechas anuales para realizar eventos de comeedializ empresaria, presentacion de
producto y asesoramiento para profesionales y aoamtes del sector.

Caracteristicas del evento:

* Analizar detenidamente las potenciales fechas ddizaeion,
considerando épocas de presentacion de nuevos cpwedu
lanzamiento de nuevas lineas, anticipos.

* Minimo y méximo de participantes como expositoresara evaluar
costos de participacion, y espacios fisicos paraesiarrollo del
evento.

» Estimar cantidad de participantes como visitantéenitos al
encuentro.

» Evaluar descuentos especiales para los sociosClmtara.

» Atraer sponsors de marcas reconocidas en el medio.

1.4.2 Programar un sistema de lanzamiento de pubidad estatica, predio y
workshops En primera instancia se analizaran las dispoddies fisicas en el predio
para establecer unidades de modulos publicitaeosp@neles del predio no en los
stanes mismos) para su facturacién. Asi deterndiimagnsiones de las publicidades, lo
cual permitira establecer rango de precios segaemiones y ubicacibn como también
por la extension temporal de la publicidad. Logamsle disefio, elaboracion y montaje
correran por cuenta del auspiciante en cuantsefidi manufactura y emplazamiento.

Esté previsto un plan promocional de precios pli@eamiento.
1.4.3 Establecer una politica comercial de alquilede salones y promocion

de esta facilidad. En este item la idea es fijar una politica mas eroial del

arrendamiento del local independientemente delrdestel salon; de forma tal que no
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s6lo sea un beneficio para el socio sino que gemeserenta para la institucion; se

marcard una distincion de costos entre sociossonis asi como orden de preferencia.

1.4.4 Parametrizar (establecer un rango) el costo uplicitario por
participacion en diferentes dmbitos(boletin digital, revista, estatica de seminarios
etc.). Fijar un esquema de costos publicitariosiseg medio institucional, planes tipos

combo de combinacién de publicidad y un plan dearalge de clientes.

1.4.5 Eventos EspecialesA prima facie parece una repeticion de puntos
anteriores, no obstante, segun los relevamientmsugfdos, la instituciébn no cuenta con
una logistica propia ni tercerizada para el deBarmde eventos, por ejemplo un
desayuno de trabajo o un cocktail. Resulta muythabgue una empresa con sede
principal no esté localizada en la provincia queegerealizar un evento para las
empresas de Cordoba; y necesite una suma de ssrygiee al no disponer de un canal
fluido para la contratacion y realizacion del evertesisten del mismo. Distinta es la
situacion cuando se ofrece un pequefio abanico p&rctivo de servicios, que

centralizados en la institucion, solucionan la acion y la realizacion del encuentro.

1.4.6 Fijar un plan de distribucion e inversion delos ingresos.Sin lugar a
dudas hay un plan de ejecucién de tareas, un prestqpy un ingreso estimado por
actividades y, tratado en términos generales oeptueales, se podra hacer un programa
de distribucién de fondos segun las prioridadesad@stitucion. No puede faltar un

modelo de administracion de fondos.

1.5 Alternativas combinables para el disefio intelgdal plan estratégico

1.5.1 Actualizacién pagina web- sistema de ingreso por clave - informacion
privada
* La pagina web debe tener actualizacién semanal gomono,
debe ser de facil acceso, con informacién intetesgncon
posibilidades de busqueda de datos, en forma simple
» Deberia contener la posibilidad de suscripcion pageibir
informacion periddica- una opcién es distinguir isecde no

Socios y publico o usuarios en general-.
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» Es importante prever un sector privado para samosusuario y

clave, donde la institucion da datos importanegahvenios o
consejos empresarios, legales, impositivos y Isgal®rreo de
lectores de socios.

» Correo de lectores general.

» Pedidos de informacion y busqueda.

1.5.2 Boletin Digital Es una herramienta que pasa desapercibida yieue tn
valor comercial e institucional importantisimo. f&fiere a un tipo de mail pero con
cierto formato de pagina web con cierta informaaiécordatoria, o bien para inducir

algun articulo de interés para el socio o bienedades.

1.5.3 Actualizacion revista Esta herramienta debe tener como primera premisa
lograr estar en el escritorio del empresario hé&staparicion del proximo numero y
posterior conservacion como material de consultpaiir de alli contard con un mayor
valor de negociacién del material publicitario. Bamente debera contener, listados
alfabéticos de representantes de proveedores edoli@)r de empresas repartistas
nacionales, de centros de asistencia técnicaddista socios con direccion y teléfonos,
informaciones tributarias, vencimientos, obligae®nrenovables, calendarios de

feriados y eventos del sector, etc.

1.5.4 PIN a prima fazie parece una trivialidad no obstaefgesenta un elemento
de distincion y de dignificacion a los integrandesla institucion. Es la muestra real de
pertenencia a la Asociacion, alimentando asi lavacibn de la que en el diagnéstico
se hablé. Asi como los deportistas usan las irssgdie su club de preferencia, los
rotarios se enorgullecen de su membresia, etc.ri2etaenbién suceder con CERAC, es
una parte del engrandecimiento de la autoestima gebsarrollo del espiritu de cuerpo
de la institucion, sin dejar de mencionar que soibilmente provoca la captacion de

nuevos socios.

1.5.5 Recaudacion de CuotaEl cobro de la cuota social es motivo de deseealo
casi todas las instituciones gremiales- empresgaague los sindicatos casi en el 90%
de los casos obtienen este aporte por recaudaic&riadcomo parte de los aportes, no

asi las entidades empresarias. De alli surge ugiatima, dado que actualmente todas o
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practicamente todas las empresas y comercios erecitcomercializan con tarjetas de

créditos y reduciendo mas la investigacion, condgetas de créditos locales existe un

sistema eficaz y simple para este menester.

1.5.6 Cursos capacitacionSin entrar en demasiados detalles hay dos tigos d
cursos que son a saber los especificos y los desetans primeros son cursos que
diferentes proveedores dan para capacitar a lodedenes o asesores de las empresas
para manejar sus productos, en consecuencia seglaclierdos entre la camara y la
empresa interesada. Los generales seran aquekok qiamara programe por cuenta
propia para atender las necesidades de sus s@cp®jemplo cursos de idiomas,

marketing, etc.

1.5.7 Seminarios de proveedoredA diferencia de los cursos, los seminarios son
actividades mas intensivas de compenetracion cemfaresa proveedora, la duracion
es mayor y sus intereses son diferentes a los dringn. Habitualmente comprenden

jornadas intensivas.

1.5.8 Introduccion del sistema “estoy para ayudarlb Este es un programa a
generar en forma global para particularizar soladacuno de los interesados en
busqueda del aprovechamiento de los conocimiergbgersonal de cada empresa.
Ejemplo EASY (empleados de casacas rojas que seleminan entrenados
especialmente para brindar asesoramiento en izagtdn de el artefacto o herramienta
gue esta por comprar, sino también en la maneréiengque pintar algun tipo especial

de pared entre otras cosas)

1.5.9 Gestorias variasSe refiere con esto a una opcién de realizar laégepor
medio de la Camara, ya sea impuestos o algun #émital que se deba hacer y que
genera una carga para el comerciante. Quizastitugidn que los agrupa también los
hace y podria cobrar, si bien un arancel bajo palpair esos costos o bien sea gratis si

la institucion los hace también y no generan cadtoional alguno.

1.5.10 Sistema de asesoramientba propuesta a llevar a cabo en este punto se
refiere no so6lo al asesoramiento ya adquirido po€&mara como servicio (asesores

contables, legales, etc.) sino a un asesoramiergota del sector, es decir a cualquier
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persona que esté interesada en colocar un nueverciony no esta inserta en dicho

sector, 0 bien a un socio que quiere por ejemplip aba nueva sucursal y necesita los

datos técnicos legales, municipales o de partidpaie mercado en la zona.

1.5.11 Campanfa publicitaria.En el siguiente punto no puede dejar de faltar la
participacion obligatoria en el rally ya sea com @arpa o un cartel de participacion, o
en la pagina web del rally aunque sea un iconollguare a la pagina principal de la
Céamara en estudio.

Otro de los puntos importantes en la publicidahedique ser la participacion en los
eventos nacionales del sector que se desarrollanCé@moba, con un stand
promocionandose y haciéndose conocer a nivel naicion

Lo mas importante de la publicidad evaluando elketarg y respetando el sentido

de pertenencia de todos los asociados es:

Colocarsiempreen toda publicidad el listado de todos los socios

Con sus respectivos datos para su ubicacion fisica

Otra manera de publicitarse y sin gastar dineroinelsiir en todo aquel papel
destinado a publicidad ya sea un aviso en el diar& noticerac, o en alguna carpeta,

colocar la direccion de la pagina web que es umgpeiave de comunicacion siempre.

1.5.12 Promover encuentro nacionalLa propuesta se plantea desde el punto de
union de todos los socios a nivel nacional de lantas Camaras de repuestos. Por
ejemplo un fin de semana en donde conste de cermaJg@mas importante es que este
contenga una tarde o un dia completo de charlasegaa nivel politico (ley de
chacaritas), comercial (pull de compra- venta oveaio de compra entre varios
comercios), o institucional (fijacion de politicasternas de las instituciones,

participacion de la Camara nacional con el intgrior

1.5.13 Entrega de material profesionalEsta propuesta resulta muy atractiva al
incorporar en la revista “noticerac”, un anexo aaiormacion que el empresario deba
guardar por algin motivo importante, ya sea acaaildn impositiva o nueva

reglamentacion municipal que los afecte. Seriaestnte de esta manera entregar en

41



Universidad Empresarial Siglo XXI
un comienzo una carpeta con el logo de la entigath guardar estos informes y toda

informacion de la empresa, que sea necesaria poésiente o comercialmente; irian
numerados y fechados. El costo de la carpeta, mmitrabsorbido por varios sponsors

nacionales en repuestos.

1.5.14 Sistema de busqueda de datos — crear una date datos.Por ejemplo
sabemos que en la pagina web de CERAC figuran tlmdoasociados pero no figuran
sus datos de contacto, ésto tendria que estarnmptado aprovechando la pagina
como medio directo de comunicacién y publicidadebEsedio ideal para mantener una
base de datos completa para todo aquel que nedesitéormacion. Aun asi la Camara
deberia contar, segun nuestro criterio, con da#s precisos de obtencidn de repuestos
especificos, de denuncias de estafa, etc. paraslesiados que requieran de alguna
referencia profesional que fuese brindada por atgtosocio.

1.5.15 Sistema de pasantias con colegios técnicotergiarios. Este convenio o
bien trato, seria de mucha importancia para lalaatiLa propuesta es generar mediante
este acuerdo un intercambio de capacidades; ptadan la experiencia en la practica
gue tienen los empleados de los comercios quejdralbigariamente en el rubro y por
otro, la capacidad técnica que adquieren los alsmecestos institutos, es decir, lograr

hacer un trabajo conjunto a modo de préactica edelpara ambos sera enriquecedor.

1.5.16 Actualizacién tecnoldégica, mantenimiento y reparacion de
computadoras. Debe existir un continuo mantenimiento de los posi que
proporcionan la posibilidad de brindar los sendca los socios, nuestros principales
clientes. Se propone de este modo, la actualizammdstante para no quedarse en el
tiempo y para que la organizacion siempre estéval de aquellos que quieran venir a
dar conferencias o charlas, teniendo la infraetramecesaria para que los convocados
a dictar conferencias no desistan de la idea ptemer los elementos. Actualizacion del
equipamiento, instalacion de redes informaticastesia de banda ancha de Internet,

central telefénica Gltima generacion, sistemasegeisdad en la sede etc.

1.5.17 Guia institucional de socios y sus actividad. Esta propuesta esta

implementada actualmente, pero lo que se sugiembramdo este punto, es la
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actualizacion constante de la misma y la utiliza@gpropiada; es decir que se lo tenga a

disposiciéon siempre y al servicio continuo de lossiples necesitados de tal
informacion.

1.6 Alternativas a nivel social

1.6.1 Encuentro anual La propuesta al respecto, es organizarlo de wareera un
poco mas profesional, es decir que el encuentreteate una estructura institucional
establecida para que cualquiera que tome el maedta drganizacion conozca el

movimiento del evento.

1.6.2 Torneos y competencias deportivarganizar una vez al afio por ejemplo
torneo de truco, de ajedrez o bien de algun dep@teea fatbol entre los distintos
equipos conformados por el plantel de cada comeyaim asado para todos al terminar
con un minimo a pagar solo a modo de cubrir gasieshace cargo la entidad una vez
al afio, a modo de inversion en buenas relacionepwuleaternidad y crecimiento del
sector, logrando seguramente en estos encuenteoglay negocios para ellos y

entrecruzamiento de ideas y propuestas espontangame

1.6.3 Encuentros socialesEstos pueden ser de caracter deportivo o no, skegun
época del afio en el calendario y el fin del evesitppr ejemplo se quiere participar de
la campafia de la frazada, la propuesta seria wdsabla tarde. Todas las mujeres que
deseen patrticipar se las invitara con mate, chtegkliente y criollitos y se le otorgara
un premio mencion especial a la mas tejedora. Ehteven realidad tiene un fin de

comun encuentro y relaciones entre los sociosega ks hombres o sus familias.

1.6.4 Reconocimiento a ex-dirigentes o miembros dasados. Llegamos
finalmente al punto clave para que toda organiraligre el reconocimiento continuo
de si misma y sentido de pertenencia de sus miembro

Esto se refiere a utilizar esta estrategia tan kaeibida por sus miembros, para la
utilidad propia de apoyo de algun proyecto que s&ado lanzado para ponerse en
marcha pronto. Es decir justo en la presentaciimmbtiel proyecto aceptado y proximo
a concretar, renombrar y conmemorar de alguna faspecial (ya sea plaquetilla o

estatuilla) recordando a todos aquellos posiblggesentantes, ex — dirigentes,
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dirigentes, etc. Generando asi un ambiente deiyssib y apoyo moral o participativo

al nuevo proyecto en marcha. Se podria decir ggta actividad ayuda a eliminar
resistencia al cambio.

Se dijo anteriormente, que es uno de los puntosim@srtantes debido a que es
uno de los medios que comunmente se utiliza, pergenaprovecha al maximo su

potencial estratégico, que es el que se aportatandea a tener en cuenta.

De acuerdo con lo diagnosticado y desarrollado lepuato uno de el plan

estratégico se sigue de esta manera al siguiente.pu
2. Basesy terminologia del proyecto

Proyecta CERAC 2005 “workshop de proveedores autopartistasonales”

Lema: “El trabajar conjunto lleva al crecimiento ”

Fecha 16 de marzo de 2005 horario: 10.30 hs. a018s3
Lugar: complejo Forja - Superficie cubierta ocupada®BO (30% del predio)

2.1 Terminologia a utilizar

Expositor: es todo representante de una empresa la cuahtontr stand para exponer
productos, servicios o tecnologia.

Asesor es todo representante de una empresa la cualatnin escritorio para
entregar material ilustrativo, listas de precidgipdar asesoramiento.

Participante: es todo profesional del gremio repuestos que pstécipando en forma
activa del evento, retirando material o buscanés@smiento.

Visitante: es toda persona no perteneciente al rubro gsealbinformacion superficial
0 técnica pero que no pertenece a la actividadcégge por ejemplo un estudiante de

una carrera técnica.
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3. Objetivos, grupos beneficiarios, e indicadores dgrb de
objetivos
3.1 Objetivos
Debido a que no hay existencia de datos histérazderiores del rubro con
eventos como el que se esta planeando; se tomandm @ferencia, para especificar
porcentualmente los objetivos, las experienciasrames de empresas de servicios que
desarrollan hace varios afos este tipo de activictado son las empresas mencionadas

al realizar el andlisis comparativo (ACAV)(ver Pa§)

3.1.1 Objetivos institucionales

» Obtener una participacion de proveedores que seaseria por arriba del 30%
0 35% debido a que, por ser la primera edicion, dug vencer la barrera de
desconfianza y el temor al riesgo; ademas no hay ajudar que la sede
principal de los proveedores no se encuentra eddbar

» Procurar la maxima concurrencia de empresariosedabr (participantes), entre
50% y 60% de empresarios socios de la camara ¢ @0 y 30% de no
S0Cios).

» Desarrollo de actividades técnicas para elevariwdl rprofesional con una
concurrencia maxima del 20%.

* Promover la imagen de CERAC como entidad madreetzor.

Posicionar a CERAC como referente obligado detiosele la provincia.
3.1.2 Objetivo econdmico
» Generar fondos minimos para desarrollar difereatéividades de acuerdo al

plan estratégico de asignacion de recursos.

*  Cubrir los costos minimos erogables del proyecto.
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3.2 Indicadores de logro de objetivos

3.2.1 Indicadores para los objetivos institucionake

 Porcentaje de participacion de proveedores =
(proveedores  que  participaron /  proveedores
habitualmente invitados del rubro) x 100

Este indice tendra que ser superior al 30% paraseuean cumplidos nuestros
objetivos.

* Porcentaje de concurrencia de socios (empresarios
concurrentes socios / total de socios actual) x 100

El indice siguiente tendra que arrojar como mingf86 para que nuestro plan
se encuentre en condiciones optimas planteadas.

» Porcentaje de concurrencia de no socics (empresarios
concurrentes n/s / cantidad estimada de com. riossen
Cérdoba) x 100

Para que se cumpla el objetivo del proyecto esliedrdebe arrojar el 20% como
minimo.

* Encuesta el indicador para este caso sera medido en base
a una encuesta realizada a la salida de la exposigi
debera contar con preguntas tales como:

0 ¢Ha usted participado de tal o cual actividadNSi-

o0 ¢Como la calificaria? Buena —Mala-Regular

0 ¢Le interesaria que se repitiera alguna de ellasR&
¢Cuédlles?

Como se muestra en los ejemplos dados las resputetiaran ser cerradas (con
una opcién ya formulada), para asi facilitar lal@aeion de las mismas siendo de este
modo mas acotada la informacion.

Por las experiencias rescatadas en otras empresas\icios que realizan estos
eventos, se ha encontrado que el indice de comciaren actividades extras no es mas
del 20%, debido a que tienen un horario especifican tiempo determinado a
permanecer en la exposicion. Entonces el indicalpmas alentador de participacion
seria del 20%, ya que es muy dificil medir la cadidorofesional del expositor y su

exposicion técnica.
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Encuesta en este caso el indicador serd por un medio
mas subjetivo, que es el de un agregado de pregentia
“hoja de registro” de cada concurrente tales como las
siguientes:

¢ Sabe usted quién es el organizador del evento?

¢, Como se enter6 del evento? ¢, Fue invitado direotame
fue invitado por otra empresa- por publicidad?

¢, Sabe usted cual es la finalidad principal del &#en

Otro indice que ser& de utilidad a la hora de Euacion de efectividad del

evento serd tomar en cuenta y especificar lo iggtie

o Cantidad de socios reinscriptos

o Cantidad de socios nuevos

Los datos obtenidos de ambas encuestas seran de immygortancia y principal

herramienta en la etapa de implementacién y seguotmidel plan, para realizar los

analisis posteriores al evento.

3.2.2Indicadores para los objetivos econdémicos:

indice de ganancia neta= total recaudado del evento /

inversion inicial

Este indice indicard lo siguiente:

o Sies igual a 1 no habremos obtenido ganancia algun

en términos econdémicos pero si habremos salvado la
inversion del proyecto.

Si es mayor a 1 las ganancias seran positivas. Para
obtener el resultado se restard al valor obtenium u
Ejemplo si el indice arroja un 1.15 significa que e
proyecto obtuvo una ganancia de un 15% (0.15) sobre
la inversion.

Si es menor a 1 no habra ganancia alguna y habremos
perdido lo que el porcentaje indique en relaciola a
inversion. Ejemplo si el valor es de 0.38 querréirde

gue solo se pudo cubrir con lo recaudado un 38% del
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total invertido. La pérdida en valor monetario sera

entonces del 62% del total.
* Presupuesto de costos realpara medir este objetivo
tendremos que remitirnos a la evaluacién de si &e h

cumplido con el presupuesto de costo real.

3.3Grupos beneficiarios
Se distinguirdn dos grandes grupos:
3.3.1 Beneficiarios directos:

» Expositor y asesor el beneficio para ellos seré:

o Poder reforzar su propia imagen empresaria / caaterc

o Utilizar un sistema de distribucion de publicidadiaino
mejor que un mailing debido a que alli el clieneadra a
buscarlo.

o Levantar pedidos, hacer nuevos clientes, etc.

» Participante y visitante: estos gozaran de una variada y

organizada gama de oferentes en la cual podram&aco

o Informacién técnica de los productos y exposiciénlas
mismos.
Lista de precios actualizada.

Pactar compras.

o O O

Establecer forma de trabajo.
o Etc.
3.3.2 Beneficiarios potenciales:
* CERAC: los beneficios a lograr pueden ser los
siguientes:
o Posicionarse dentro de su mercado.
o Fortalecer la imagen corporativa institucional.

o Obtener un rédito econémico.
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El siguiente plan estratégico puede llegar a tepemno parte negativa y obvia

para decirlo de algin modo, la de la disconformidiadas autoridades a desarrollarlo o
bien los tiempos estipulados para llevar los prtmgea delante. Por lo cual se trabajara

con supuestos y estipulaciones medias en basesaexpas de otras entidades.

FACTOR CLAVE DE EXITO
La principal preocupacion de la organizacion delseralograr la participaciop

tanto de sus clientes internos (los visitantes rtiggantes), como de sus clientes

externos (asesores - expositores).

4. Planeamiento y disefio

4.1 Marco institucional

4.1.1 Organigrama sugerido

PRESIDENTE
AREA AREA | | RELACIONES | | AREA DE
EJECUTIVA FINANZAS PUBLICAS COMUNICACION

STAFF DE
APOYO

Los lineamientos de poder, serdn de forma descemdespetando el disefio
funcional del organigrama.

Con respecto a la comunicacion, ésta tomara diiesenmbos en funcion de las
necesidades; sera descendente para solicitar Beemeanformes econdémicos o de
informacion técnica, y sera ascendente cuando éstsrealizados e informados a sus
superiores en tiempo y forma. A su vez también @adr horizontal, hacia la derecha y

a la izquierda, cuando las diferentes areas seioakn.
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4.1.2 Personal estable afectado

» 2(dos) secretarias (una es la habitual secretaria €amara y la segunda sera
una pasante paga temporaria por 3 meses)

* 1(un) cadete

4.1.3 Distribucion de responsabilidades y roles

4.1.3.1 Presidente

Nombre del puesto:Presidente

Persona a cargoPresidente actual de Cerac

Responsabilidades a su cargokLa figura del presidente es la mas importante del
evento y por lo tanto debera planificar su preseetimayor tiempo posible, primero
para saludar a las empresas que contrataron syamssritorios, a los colegas que
visitan el predio; y segundo, efectuar el discuts@pertura y cierre del evento, si asi se
decide o bien las palabras al inicio de la cenaatearaderia si se escoge esta opcion.
También deberd ser actor principal de las potesgiatntrevistas o consultas

periodisticas, és el padre de la novia”.

4.1.3.2 Area directiva

Nombre del puesto Director ejecutivo del evento

Persona a cargoSecretario de la Comision Directiva de CERAC gar el jefe natural
del personal estable.

Responsabilidad a su cargoSu mision principal es supervisar los contrates d
locacion del predio, el reglamento del evento,racion y difusion asi como todo lo
que hace a la coordinacién general y logisticadg@cttividades, lo cual no significa una
sobrecarga a sus tareas habituales ya que po@gadglarte de sus responsabilidades a
su colaborador inmediato que es el prosecret@raia: el cargo de prosecretario asi
como el de pro tesorero hacen las veces de suplentggie necesariamente deben ser
cubiertos para conformar la Comision directiva, asicomo las listas para las

elecciones, pero salvo raras excepciones, no tienema participacion importante
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solamente en ausencia de los titulares; igualmentls vocales suplentes, en

consecuencia, es una magnifica oportunidad para das intervencion en las

acciones de la institucién y sumar colaboradores).

4.1.3.3 Area finanzas

Nombre del puesto Fiscal Econémico
Persona a carga Tesorero o pro tesorero
Responsabilidad a su cargoControl de pagos recibidos y a efectuar, asi cdelo

balance final del evento.

Miembros de Comisién Directiva: todos aquellos afectados directamente se
sugiere coordinaren para estar presentes en eloepenlapsos preacordados para que
durante el transcurso de la totalidad del mismalsagmpre al menos un directivo de la
Camara para atender consultas requisitorias y tdetarminaciones menores asi como
servir de enlace con responsables del evento.

Se conformara entonces:

4.1.3.4 Area de relaciones publicas

Nombre del puesto:Jefe de Relaciones Publicas.

Persona a cargoA designar por la Honorable Comision Directiva dedc.
Responsabilidades a su cargoEncargada de la parte social con los expositores y
participantes, principalmente visitando los lugades trabajo verificando si est4 en

orden todo etc.

4.1.3.5 Area comunicacional

Nombre del puesto:Vocero Institucional.

Persona a cargo: A designar por la Honorable Comision Directiva derde.
Responsabilidades a su cargoPrensa y Publicidad. Siempre en toda entidad hay
empresarios mas vinculados a los medios. Por smietio es factible lograr que se

publique una gacetilla, que por radio se mencianelizacion del evento y segun sea
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el interés, deberan ser los encargados de ateridsrrapresentantes de la prensa que

decidan cubrir el evento o buscar una nota. Enatis futuras sera el area encargada
de la planificacion de la publicidad formal del et en los diferentes medios para

captar participantes y empresas interesadas eratmmgscritorios o stanes.

4.1.3.6 _Staff de apoyo

Nombre del puesto Coordinador Técnico.

Persona a cargo Secretaria actual de Cerac, la secretaria tehpoed cadete actual

de Cerac.

Responsabilidades a su cargoLas secretarias segun determinacion del jefe de
personal(Secretario de la Camara), procederan aligtrébucion previa de tareas. Se

sugiere:

Infraestructura logistica a cargo de una de lasifunarias rentadas. Basicamente
su responsabilidad es en base a la fecha o aldpeegcogido, identificar los diferentes
predios que cubran las necesidades del eventoteqgean facilidades de acceso, de
estacionamiento y respaldo logistico tercerizadpardir de alli obtener los diferentes
presupuestos, ordenar la informacion y elevar tornme a Comision Directiva para su
evaluacion a fin de efectuar una posterior elecd@riugar mas adecuado. Si bien en el
presente trabajo se parte de tener una elecci@asgnar la tarea y las funciones de
cada uno. También evaluar las alternativas delilalgde mobiliarios, manteleria,
fletes, personal de mantenimiento / utileria, hiosade acceso para incorporar el
mobiliario asi como para retirarlo. Responsabldadeacreditaciones de los asesores y
expositores como asi también de la difusion deknatpublicitario del evento por los

canales elegidos.
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Implementacion y seguimiento

En base al siguiente punto, se remarcara primettangeie el proyecto consta de

tres etapas:

ANTES

DURANTE DESPUES

5.1.1En laprimera etapa, se desarrollaran los siguientes puntos a curpafia

poder pasar a la segunda etapa:

Proyecto presentacion y aprobacion por la Honorable
Comision Directiva.

Lanzamiento y presentacion del proyecto (fiestéirde

de afio 2004)

El Personal estable se encargara de la promocién
directa del evento (de acuerdo al plan estratégico
planeado) via fax, mail, call center (atencion
telefonica), etc.

Se debera evaluar la forma de llevar a cabo lanorde
de inscripcién y pago, asi como también la asigmaci

de espacios.

Sugerencia profesionalla orden de inscripcion sera
por escrito asi como la asignacion del espacipagb

se realizara en la cede central de Cerac en efectiv

o cheques a la orden de Cerac (que no supereha fec
de cierre de inscripcion). Estara disponible tamiae
posibilidad de depdsitos en cuenta.

Definir segun acuerdo con tesorero o contrato las

sefias para las reservas.

Sugerencia suele ser no menor al 30%. Debera

entonces de ser del 30% y se realizara por esguital

gue el pago.

Licitar y contratar (se llevard& a cabo mediante

exposicion de presupuestos):
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Carteleria para cada stand.

Tipo, calidad y cantidad de publicidad.

Alquiler y reserva mobiliario.

O O o o

Flete para el mobiliario- remises para el persal

Cerac.

o

Armado de stanes y escritorios.

0 Subsidiarios (tv., computadoras, pantallas,
retroproyector, etc.)

5.1.2En lasegunda etapaabra que tener en cuenta los siguientes pasos:

* Ajuste y reacomodamiento de situaciones.

e Supervision del evento.

* El horario de trabajo del personal de Cerac no
estara ajustado debido a las circunstancias
especiales de la etapa.

5.1.3En latercera etapay ultima denominada “después” encontraremos:

» Evaluacion financiera (juntar facturas, pagos, @adbdos
aquellos comprobantes que se fueron obteniendo y
ordenarlos).

* Armar el presupuesto real para compararlo con lo
estimado.

» Evaluacién econdmica (distribucion de utilidadeSkta
etapa deber contener:

1. Un porcentaje como minimo de 20% destinado a
reservas para proximo evento.

2. ElI 50% estara destinado a desarrollar algunassde la
alternativas combinables para el disefio integral de
“plan estratégico de crecimiento para Cerac”. La
eleccion de la combinacion estar4 a cargo de la
Honorable Comision Directiva.

3. El restante 30% destinado a llevar adelante las
alternativas combinadas de propuestas sociales para
el proyecto integral. Con sugerencias profesionales

de esta consultora, previa entrevista.
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* Proyeccion financiera proximo evento (evaluacién de

encuestas realizadas en la entrada y en la saidavento).
» Estimacién estacional del proximo evento(evaluadi@n

encuestas).

5.2 Organizacion estructural del evento

Se tomaré un base de 3000 metros de los cualessEO@8ignardn a espacios
comunes de transito de participantes asi como sl@ifitantes y almacenamiento de

material de los expositores y asesores.

Se establecera una distribucion inicial de 1000ana @scritorios de asesores y
de 1000m. para stanes. En virtud de ser la primezaque se desarrolla un evento de
estas caracteristicas de parte de CERAC, no esigieriencia previano hay una
tendencia definida en la conducta de preferencia di&as empresas del tipo de
presencia ya sea cOmo asesor 0 COmo expositse; opta por estimar una distribucion
50% + 50% o simplemente 50/50, con suficiente ieldsid para modificar los
porcentajes segun la demanda. Podra argumentaessaaqndo del sector los miembros
de Comisién Directiva podrian pronosticar el pasibbnsumo, pero no hay una base
cierta y seria. Crear un compromiso demasiado itapt® en dichos integrantes que si
esta lejos de la realidad acarrearia inconvenigmbasseriores Por un principio de
imparcialidad se optara por el método de retroalimatacion con el de prueba /
error (medicidon permanente) para obtener resultadogjue sean determinantes en

la evaluacion final post evento.

5.3 Dimensiones escritorios y facilidades para &sesores

Los escritorios de los asesores seran de dimerssggieximadas de 70cms. x 150

cms.

» Cuatro sillas: dos para los asesores dos parateEresados,
* Mantel de color a designar permitiendo que cadateso tenga una banderola

de 60cms x 60cms en el frente del mismo,
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» Cada escritorio tendra un numero asignado asi aamoartel de escritorio

identificatorio de la empresa provisto por la oligacion,

» Cada escritorio dispondra en la parte posteriaurdespacio de150 cms. x 100
cms. para ubicar material y elementos de logisticeectamente ordenados,

e Cada escritorio podra ocupar en la parte posteuiorespacio aéreo de
publicidad o promocion de  100cms x 100cms como imax Esta
terminantemente prohibido usar los espacios devéminos, 0 espacios que
perjudiquen al vecino,

¢ Maximo de dos asesores por empresa,

* No podra haber escritorios vacios en horario daiatzo (alternancia en los

turnos de almuerzo).

5.4 Dimensiones de stanes y facilidades para lgsosikores

Los stanes de los expositores serdn de dimensipmesimadas de 2m. X 3m.

» Un escritorio de dimensiones 70 cms x 150 cms.,

» Cuatro sillas: dos para los asesores y dos parateresados,

» Mantel de color a designar permitiendo que caddtedo tenga una banderola
de 60cms x 60cms en el frente del mismo,

e Cada stand tendra un numero o letra asignado &b oo cartel de escritorio
identificatorio de la empresa provisto por la otigacion,

e Cada stand dispondra libremente de su espaci® f&&t como de los paneles
interiores para exponer sus publicidades,

» Maximo de dos asesores por empresa,

* No podré haber stanes vacios en horario de alm(alternancia en los turnos

de almuerzo).

5.5 Opcional para la organizacion
Conjuntamente con el costo de inscripcion, qué ésterminado por los costos
y la ganancia esperada, se incluiran dos almuesasitivos por escritorio sin
bebidas.
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Segun las caracteristicas del medio empresaricigpadrgir la posibilidad de

reemplazar el almuerzo por una cena de camaragerére, para la cual quienes
sean expositores o0 asesores lo tendrian incluids fwrsonas por espacio) y
aquellos participantes que asi lo deseen podranradgs tarjetas en la sede de la

Cémara o en la recepcion del evento.

Opcion mas cara ——» menor gargapotencial

5.6 Plano general de distribucion y ubicacién decetorios y de stanes

Se sugiere a continuacion, después de haber adtudiferentes alternativas que
propone Jack Fleitmahen su libro, uno de los tantos disefios de ubipad#&stanes
y escritorios.. Se Eligio el siguiente plano despdé combinar la creatividad propia

ajustandose a las especificaciones del evento.

El plano que se puede observar arriba, consteébdesé&itorios (numerados en el
gréafico) y 60 stanes (letrados en el grafico),ateduales quedaran disponibles para

su venta 60 escritorios y 55 stanes, debido a pae,politica establecida del

15 Jack Fleitman, Eventos y Exposiciones, primera edit®7,Mc Graw-Hill interamericana editores,
s.a., Cap. 9.
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proyecto, quedaran 5 escritorios y 5 stanes deta promocion institucional

(compromisos de Cerac, como por ejemplo FEDECOM ).

5.7 Formulario de inscripcion / confirmacion (parasesores y expositores)

La comunicacién del evento se llevara a cabo vid, manedios técnicos pero
ademas via carta con el formulario correspondiafgbido a que, como anteriormente
se analizé en el primer punto, los socios de Cerasu mayoria, no utilizan medios de

comunicacion via Internet frecuentemente.

La comision organizadora solicitara de este modtda empresa que desee
participar del evento, envie la solicitud de inscidn del formulario, personalmente o
por fax a las oficinas de Cerac, como asi tamblé&omprobante de depdsito y/o
pago. El que recibiere la invitacion via mail podra mnpr directamente el formulario

para completarlo o bien directamente completareeyviarlo por mail nuevamente.

5.7.1Formulario sugerido:

Nombre de la razén social: Figura ante el IVA:
Domicilio:

Teléfono / fax:

Representantes, nombre y cargo:

Giro de la empresa:

Especialidad principal: Otras especialidades:
Facturacion anual:

Fecha:

Numero de empleados:  1-5( ) 6-50( ) 51{100mas de 200 ( )
Directivos ()% Técnicos ( )% Administrativos)fo Obreros( )%

Atencion al publico ( )%

Deseamos patrticipar rentando (No.) ......... staed yn............. escritorio /s con una superficiel tata
de (M2)....cccoveeens .

En base al plano anexo, indique letra de stand wieero escritorio: ..................
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5.8 Hoja de registro (para visitantes o participas)

La hoja de registro seré llenada por todos logarges y/o participantes de la
exposicion a la entrada del evento, otorgandolesariismos una tarjeta personal que
sera adherida a su camisa con un clip para una mdejatificacion de los asesores y/o
expositores . De esta manera entonces se acreditadas las personas que ingresan,

formando asi una base de datos relevante paralediamosterior al evento.

5.8.1 Hoja sugerida:

Nombre:

Empresa a la que representa:
Cargo en la empresa:

Es socio de CERAC:si( ) no( )

Preguntas sugeridas en el desarrollo de indicadores.

ANEXO

Inscripcion CERAC

5.9 Reglamento de participacion
Basicamente contendra, lo detallado anteriormenteag formal, contemplara
horarios y cuestiones financieras.

6. Presupuesto
6.1 Consideraciones iniciales
Costo cero o inversion no superior a $1000.
Requerimientos financieros iniciales $3500 — fondos disponibles o dinamicos

$10.000

Politica de precios para socios y no socios.
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Precios de venta o comercializacion:

XXI

Precio socios

Precio no socio

Escritorios (60)

$250

$400

Stanes (55)

$450

$600

Precio hora personal extra, maximo3.75

Precio maximo almuerzo: 10

Descuentos50% se pagara dentro del primer mes de lanzamiéatde descuento

50% se pagara a 60 dias dehlaiento sin descuento.

6.2 Estimaciones de venta

Minima Maxima
Supuesto venta (50% socios-50% no socios (80%cios20% socios)
Coeficiente de 0.6 0.9
ocupacion
escritorios 60 x (($250 + $450) / 2) = socios: 12 x $400 = $4800
19500 x 0.6 = $11700 no socios: 48 x $400 = $192
Stanes 55 x (($400 + $600) / 2)=288750cios: 11 x $450 = 4950

x 0.6 = $17325

no socios: 44 x $600 = 2640(0

Total venta estimada

i1

$29025

$55350

El anterior cuadro presupuestario indica el monitopesos de las ventas

estimadas bajo condiciones de minima y de maxirsi@. §era atil al compararlo con el

presupuesto de costos en donde se observard @mmtominimo debemos de vender

para poder llevar adelante nuestro proyecto sidgoedinero, y cuanto lo maximo que

podriamos vender segun nuestra capacidad y condgmstablecidas.
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6.3 Presupuesto de inventario de insumos

Existencia inicial » 378 horas disponibles y pagas para el trabajogdsonas
rentadas de Cerac 360 horas en tres meses detrabhg
Comision directiva 18 horas en tres meses dejoafa
utilizara la mitad de sus horas normales de trabaija el

proyecto)

Existencia final * 628 horas en total que deberan ser 608 fijas yokéslextra.
deseada

El cuadro de presupuesto de inventario de insuagid,indicando la existencia
inicial de materia prima que se tiene actualmerdpotiible para el proyecto y la que
realmente serd necesaria para el desarrollo del pl@ la manera en que se esta
planeando. Por consiguiente la diferencia entraseberd la que se encuentra

presupuestada en el cuadro siguiente (presupuestostbs).

6.4 Presupuesto de costos

Costos / Estimacion minima maxima
Alquiler del salén = 3200 m(2) = 30% de la capadid |$6000 $10000
total
Armado de stanes $4800 $8000
Alquiler de escritorios $600 $1000
Publicidad $2000 $2000
Incentivos $400 $40(
Personal extra (240 horas) $900 $90D
Almuerzo ejecutivo (2 por stanes y escritorios) $1320 $2200
Varios u extraordinarios $1500 $1500
Total de costos $13020 $26000
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Este presupuesto de costos como su nombre lo ireficenera los gastos

estimados que seran erogados por el proyecto cueste@oncluya en su totalidad.

6.5 Presupuesto de cobranza

Estimacion de venta Formula de venta con descuento Ingreso de

efectivo real

Minima (50% de 29025) x 0.95 = 13786.87 + (5028299.37
de 29025) =

Maxima (50% de 55350) x 0.95 = 26291.25 +(50%3966.25
de 55350) =

El presupuesto de cobranza se diferencia del puestp de ventas en que, el
primero, tiene en cuenta para el calculo de ingresdescuento establecido por politica
de descuentos del proyecto. Entonces, se dicetddama, que el resultado de este

cuadro es el estimativo de ingresos de efectivio rea

6.6 Presupuesto de descuento

Estimacion de ventas Formula Descuento total
Minima (50% de 29025) x 0.05 = $725.62
Maxima (50% de 55350) x 0.05 = $1383.75

Se denomina presupuesto de descuento porque pemwniteer cuanto sera el
monto de descuento en pesos que se realizard tEg@ondiciones establecidas. En
otras palabras, sera el monto fijado en pesos sfaededispuesto a perder el proyecto

por tener asegurada la participacion y el efe@ivel corto plazo.

6.7 Estado de resultado final

Minimo Maximo

Ingresos $29025 $55350
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- egresos $13020 $26000
-descuentos $725.62 $1383.75
-incobrables (1% de los | $290.25 $553.5
ingresos)

Saldo estimativo de $14989.13 $27412.75
ganancia

El presupuesto final muestra la ganancia neta dehte en dos condiciones

supuestas de minima y de méxima.

6.8 Punto de equilibrio

Si se toman los siguientes datos obtenidos de timmason de las ventas
minimas, se vera lo siguiente:
Costos fijos (CF) = $4800
Costos variables (CV) = $8220
Ventas (VTAS) = $29025
Contribucion marginal total (CMT) = VTAS — CV toéas = $20805
Tasa de contribucion marginal (TCM) = CMT / VTASG:72
Contribucién marginal unitaria (CMU) = P-CV unita)i= (($325+$525)/2) —
(8220/(60% del115) = $305.87
Utilidad = 0 (cero) para el punto de equilibrio
Qe = cantidad de stanes y escritorios en equilibrio

PQ = ventas en equilibrio

6.8.1 Calculo del Punto de equilibrio.

El cual arroj6 el siguiente resultado:

PQ = CE + UTILIDAD = $6666.67
TCM
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Este resultado refleja el monto en pesos ($) deayenando la utilidad es igual

a 0 (cero). Significa entonces que apartir de estan(ingresos o ventas) en adelante,
el proyecto estara generando ganancias, y poradbagse monto tendremos pérdidas.
Ahora bien, se puede definir ademas, que cantigastahes y escritorios tendriamos

que vender para estar en el punto de equilibrio:

Qe = CE + UTILIDAD = 15.69 unidade
CMU

La formula anterior esta indicando la cantidad guildéorio, esto significa, que se
deberia vender por arriba de esa cantidad paraeljpeoyecto comience a generar
ganancias.

Concluyendo, se podria decir que, con las ventés gantidad en equilibrio
estariamos cubriendo todos nuestros costos fijeariables sin generar ganancias ni
tampoco obteniendo perdidas. En cifras numérists seria segun los datos obtenidos

anteriormente:

Ventas en punto de equibr $6666.67
- costos variables totales = Qe x CV unitario = $%@19.13 = $1869.14
- costos fijos totales = $4800
- resultado $-2.47

El resultado deberia ser O(cero) pero por redondsacifras da esa pequefia
diferencia pero igual estamos, practicamente, arlilego. Lo que implica que los

datos han sido correctamente calculados.
6.8.2Gréfico del punto de equilibrio

A continuacion se desarrolla el grafico correspentti a los anteriores datos
obtenidos en el punto de equilibrio:

Si bien los datos no estan exactamente calculslasvdo de ejemplo para ver

Como esta curva y sus costos se comportan.
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PQ 6666.67

VTAS

4806

Qel5.69

VTAS: Ventas

CT: costos totales

CV: costos variables

HN R

CF: costos fijos

PQ: cantidad de venta en equilibrio medida en $

Qe: cantidad en equilibrio

Q (cantidad)
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Conclusion

Se entiende a la organizacién estudiada (CERAC), e una entidad sin
fines de lucro, netamente ad-honorem, encargada dmgrupar a toda empresa
dedicada a la comercializacion de repuestos de laudad de Cérdoba.

El problema detectado principalmente fue la falea planificacién tanto a
mediano como a largo plazo. Los temas tratados gesarrollarse estaban ajustados a
necesidades de urgencia basicamente; se detedi@rtala inexistencia de objetivos y
metas que guien el desempefio de la Camae;proponen diferentes frentes de
trabajo para resolver estascarencias.

Otro de los problemas a resaltar, fue el limitagque tiene la Camara a nivel
econdémico que se ajusta netamente al pago de swascWAsi también se encontrd
dificultad de asistencia por parte de los miemhiesla Comision Directiva a las
reuniones. Como solucion hay una estrategia de tercerizaciémle cobro sin
intermediarios, que es parte de la propuesta de esttrabajo asi como otras
sugerencias.

Ademas se detect6 y fue planteado por la orgadzacnisma desde un
principio, la problemética de escasos recursos @umos lo que la institucion solo
adjudico a pocos socios. Se resolvié que no erEad@nte ese inconveniente, sino que
su problematica se agudizé al poseer escasasegssageneradoras de ingresos; por lo
que se resolvio realizar dentro del trabajodasarrollo completo de la propuesta
principal (workshop), para concluir el planeamiento y demostrar su
autofinanciamiento.

La metodologia utilizada fue, basicamente, analdas la institucion y su
entorno, analisis de sus servicios, entrevistasjesias directas, comparacién con dos
Céamaras ACAV -Asociacion Cordobesa de Agentes de ViajesAFHGCBA -

Asociacion Empresaria Hotelera Gastrondmica Cordoba

Desafio

Un buen amigo de mi padre solia repetir “un prolleme tiene solucién no es
un problema, es solo un desafio”, entonces hoyeshftb fue disefiar un plan de
logistica estratégica que consta de recursos azalcy una serie de propuestas para

llevar adelante, segun la empresa. El plan sirva pge CERAC pueda alcanzar un
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crecimiento en el total de sus integrantes, deléartmna nueva estructura funcional que

sea flexible y que se adapte a los requerimienédotacentidad y los servicios a los
socios, Yy fijar un conjunto de medidas, asi com@mbeesos de opinidn para generar
nuevas politicas institucionales. De la implemendtac de esta propuesta y de la
evaluacion de resultados comparados con los eggersuargira una medida subjetiva de
la eficiencia del plan lo cual retroalimentado #&tesna producird una paulatina

elevacion de eficiencia asi como un mejoramientaealidad del servicio de CERAC.
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