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Objetivos de aprendizaje Instituciones Editoras

Deutsche Gesellschaft fir Technische Zusammenarbeit - GTZ
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Alfinalizar este tema, tu debes ser capaz de:

* Definir lo que es gestion empresarial.

* Explicar los beneficios de organizarse.
* Reconocer las diferencias entre una asociacion, una empresay una red empresarial.
* Analizar el perfil del emprendedor y sus caracteristicas.

CENTRO IDEAS
ideassm@ideas.org.pe

Con el apoyo de:
Agencia Suiza para el Desarrollo y la Cooperacion - COSUDE

‘-'Que' es un a empres a? Secretaria de Estado de Economia - SECO

Fondo Nacional de Capacitacion Laboral y Promocion del Empleo
fondoempleo@fondoempleo.com.pe

Una empresa es una unidad de organizacion conformada por una o un grupo de
personas que se agrupan para producir y vender bienes o servicios, con el fin de

generaruna ganancia. Equipo de redaccién: CENTRO IDEAS, PDRS-GTZ.

Diseno: Ivan Leén Mercado

Un bien (producto): Algo fisico que tiene caracteristicas particulares y que brinda Imprenta: Servicios Generales La Feria

ciertos beneficios. Por ejemplo: Una camioneta es un bien. Sus caracteristicas incluyen las

ruedasy el motor. El beneficio de una camioneta es transporte comodo. Hecho el Depdsito Legal en la Biblioteca Nacional del PeriN° 2008 - 08966
Un servicio: Una actividad que tiene caracteristicas particulares y brinda ciertos Cooperacién Alemana al Desarrollo — GTZ

beneficios. Por ejemplo: Un restaurante brinda un servicio. Sus caracteristicas incluyen la Prol. Arenales 801, Miraflores - Lima

variedad del menu, la amabilidad del mozo, etc. Los beneficios incluyen conveniencia, un
plato nutritivo, calidad. 1ra. Edicion, Cajamarca—Peru, julio de 2008




Resumen del modulo: puntos claves

* Una empresa es una unidad de organizacién conformada por una o un grupo de personas que se
agrupan para producir y vender bienes o servicios con fines de lucro.

* Se clasifican seguin su actividad principal: ej. fabricante.

* Las cuatro areas funcionales de cualquier empresa son la produccion, el marketing, las finanzas y la
administraciony los recursos humanos.

* Hay dos formas de constituirse como empresa: como persona natural o personajuridica.

* La gestion empresarial es un proceso de planificacion, organizacién, ejecucion y evaluacion de las
actividades de la empresa.

* Una asociacion es una organizacion estable de individuos y/ o empresas que se juntan por un interes
comun, sin fines de lucro.

* Una asociacion ofrece ciertos beneficios a sus miembros, incluso: capacitaciones, vinculos al

mercado, etc.

Clasificacion de empresas

Existe tres maneras de clasificar una empresa:

O Segun el tipo de sociedad. e Segun su actividad principal.

[@ Segun su tamafo. |

En el Perd, la mayoria de empresas - aproximadamente el 98% -
son micro o pequenas empresas y generan empled a una gran
parte de la poblacion. El 2% restante son medianas y grandes
empresas. Cuando se define una empresa segun su tamano, se
toma en cuenta el nUmero de personas que trabajan en ella.

Puedenser:

* Una micro empresatiene desde 1 hasta 10 trabajadores.
* Una pequena empresatiene entre 11y 50 trabajadores.
* Una mediana empresa tiene entre 51y 300 personas.

* Una empresa grande tiene desde 301 personas a mas. Aunque es posible constituir una empresa de
una sola persona, no siempre es recomendable.
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\O Segun el tipo de sociedad.

Una empresa se clasifica por el tipo de sociedad como esta constituida legalmente. Existen dos formas
de constituir una empresa legalmente: como persona natural o personajuridica.

Persona natural: Significa que el fundador constituye la empresa a su nombre. En este caso, el
fundador es la empresa y el responsable de su manejo. Aunque esta es la manera mas facil de legalizar
una empresa, hay varias ventajas y desventajas de constituirse como persona natural.

Cuadro 1.0: Ventajas y desventajas de constituirse como persona natural

Desventajas Ventajas

La creacion y liquidacion de la Es dificil postular para préstamos
empresa son sencillas. de bancos o cajas.

El fundador controla y administra la empresa El fundador es responsable personalmente de
soélo, sin las intervenciones de otras personas. las obligaciones de la empresa.

Cualquier impedimento del fundador afecta
Se somete a minimas normas regulatorlas. directamente al negocio y puede incluso
interrumpir sus operaciones.

ZCuales son los beneficios de organizarnos?

A veces, la gente teme organizarse porque tiene que confiar en otras personas; €s
cierto que cuando se involucra las finanzas personales y la seguridad familiar se debe
avanzar con cuidado. Sin embargo, existen mas beneficios que riesgos al organizarse
ya sea como empresa o asociacion.

* Aumentan los niveles de confianza.

* Cada persona puede especializarse en lo que le gusta mas. Ej: Si una persona prefiere vender a
elaborar registros, él o ella vende y uno de sus companeros realiza el llenado de registros.

* Se pueden conseguir mejores condiciones de negociacion.

* Es mas facil conseguir financiamiento cuando la iniciativa no depende de una sola persona.

* Se comparten recursos, equiposy trabajo.




Digamos que Dany es el dueno de una empresa
productora de mermelada de yacon y de frutas nativas.
Crear su empresa legalmente como persona natural es
facil y relativamente econdmico. Sin embargo, si él no
cancela sus préstamos a tiempo, el banco puede
apropiarse de sus posesiones personales (ejemplo: su
moto, ganado, etc.) como pago.

Quien es un emprendedor?

Es una persona que toma riesgos, tiene iniciativa y creatividad para que las cosas
sucedan y no es solamente un espectador.

Persona juridica: Significa que la empresa esta constituida por una o varias personas naturales

El emprendedor tiene las siguientes caracteristicas:
que desean realizar negocios formalmente. La empresa existe como una entidad independiente de los

* Es perseverante. fundadores. Esta forma es mas costosa, pero el patrimonio personal esta mas protegido .

* Eslider.

* Esinnovador. Cuadro 1.1: Ventajas y desventajas de constituirse como persona juridica
* Esflexible.

* Asume riesgos. Ventajas Desventajas

La responsabilidad se encuentra limitada a la
empresa (los acreedores no pueden apropiarse del El proceso es largo y mas costoso.
patrimonio personal si la empresa falla).

e Esta orientado a resultados.

* Es optimista.

* Mantiene en alto su autoestima.
* Es creativo.

* Es persistente.

* Sabe delegar funciones.

Puede participar %rgoc\%récduor?os publicos como Se somete a mas normas regulatorias.

Tiene mayor facilidad para obtener créditos. Requier e'”g‘rg% C?erg];ci)gl(glse;tc%gglt ar?anqo de

Puede realizar negocios con otras Los fundadores tienen menos control
empresas formalizadas. sobre el manejo de la empresa.




Hay cuatro modalidades bajo las que una empresa podria operar como persona juridica:

Cuadro 1.2: Tipos de personas juridicas

Modalidad

Empresa Individual de
Responsabilidad Limitada
(E.LR.L.)

Caracteristicas
* Constituida por una sola persona.
* El fundador no responde personalmente por las obligaciones de la
empresa.
* El efectivo y maquinaria de la empresa es distinto a aquellos del
fundador.
* Ej. Paz Soldan Pisco Peru E.I.R.L.

Sociedad Comercial de
Responsabilidad
Limitada (S.R.L.)

* Requiere dos a 20 socios.

* Cuando la empresa gana, los socios pueden adquirir parte de los
ingresos.

* Si la empresa falla, los socios sélo pierden su inversién (no pierden sus
posesiones personales).

* Ej. Paz Soldan Pisco Peru S.R.L.

Sociedad Anénima (S.A.)

¢ Tiene acciones.

* Hay un minimo de dos accionistas (duefos). No hay un limite en el
numero de duenos.

* Es la modalidad mas tradicional.

* Los duenos no pueden perder sus posesiones personales si la empresa
falla (solo pierden su inversion).

* Puede inscribirse en el Mercado de Valores.

* Ej. Paz Soldan Pisco Per( S.A.

Sociedad Anoénima Cerrada
(S.-A.C.)

* Tiene acciones.

* De dos a 20 accionistas (duenos).

* No puede inscribirse en el Mercado de Valores.
* Ej. Paz Soldan Pisco Pert S.A.C.

Visualizando la empresa

A veces es Util hacer un diagrama de la estructura de la empresa para entenderla mejor. Este diagrama
se llama organigrama. Ejemplo:

Figura 1.3: Organigrama - Empresa

Gerente de Marketing Gerente de Produccion Gerente de Finanzas y
Administracion

Asistente 3
Asistente

Recepcionista




ZAsodiacion o empresa?

[a Segun su actividad principal. |

Coémo individuos escogemos organizarnos dependiendo mucho de nuestros objetivos. o 4 . it
9 9 P ) Hay cuatro clasificaciones de empresas, segun su actividad principal:

Existen grupos que desean mas autonomia, una entidad mas competitiva y la mayor
posibilidad de aumentar sus ganancias con frecuencia deciden formar una empresa. Otros
desean mas apoyo y estabilidad comunmente forman una asociacion.

Cuadro 1.4: ;Asociacion o empresa?

Sl PIEE Asociacion * Fabricantes: Transforman materiales en e« Servicios: Una actividad que brinda un

Con fines de lucro. Sin fines de lucro. productos terminados. Ej: carpinteros beneficio: Ej: peluqueria, transporte.

Es una persona o grupo de personas que se c e individ transforman madera en muebles.
organizan para producir y vender un S un grupo de individuos y émpresas que se % pm

Sie @ s, organizan para desarrollar objetivos comunes.

Los fundadores comparten las ganancias

o Se reinvierten las ganancias en la asociacion.
o las reinvierten.

No es democratica. Es democrética.

El 6rgano que dirige la empresa puede ser la
presidencia o Junta General de Socios o la El 6rgano supremo es la Asamblea General.
Junta General de Accionistas.

 Distribuidores: Transfieren los productos ¢ Industrias primarias: Extraen recursos naturales
de los fabricantes o productores a los de la tierra. Ej: agricultura, mineria.
consumidores. Ej: mercado mayorista.




¢Que es gestion empresarial?

Gestion empresarial es el proceso continuo de planear, organizar, ejecutar y
evaluar las actividades de marketing, recursos humanos, finanzas y administracion

y produccion de una empresa.

Figura 1.0: Ciclo de gestiéon empresarial

Planificacion

Evaluacion Organizacion

Ejecucion

Visualizando la asociacion

Igual que una empresa, se utiliza un organigrama para entender la estructura de una asociacion.
La estructura de una asociacion es normalmente mas grande y compleja que la de una empresa -
en particular, una micro o pequena empresa.

Figura 1.4: Organigrama - Asociacion

Asamblea General

Junta Directiva
Comités de Productores

Gerencia Comité Ejecutivo

Direccion Administrativa Financiera

Sistema Interno de Certificacion

Direccién de Produccion y Comercializacion

Promotores Comunales
Cultivo 1




Caracteristicas de una asociacion

* Funcionamiento democratico.

* Se formaliza seguin el codigo civil.

* El6rgano supremo es la Asamblea General de Asociados.

* Esta dirigido por el Consejo Directivo (que es elegido por la
Asamblea General).

Sin animo de lucro; se reinvertiran las ganancias en la asociacion
(ej. comprar nueva maquinaria, construir nuevos centros de
acopio.

=

Una asociaciéon puede ayudarte con todo el proceso
de comercializacion de materia prima o producto
terminado.

Areas de funcionamiento de una empresa.
El primer paso para entender la gestién empresarial es identificar las areas de funcionamiento interno.
Independiente del tamano, cualquier empresa tiene que cumplir con estas funciones:

Es la transformacion de energia, mano de obra y materiales en el producto final. Las
funciones son:
* Fijar estandares de calidad y manejar inspecciones.
* Seleccion de equipos y maquinarias.
* Disenar el proceso de cultivar, acopiar y transportar el producto.
* Fijar el nivel de inventarios Optimo y control del almacén.

[ Recursos humanos:] Consiste en la planeacion, organizacion, desarrollo y coordinacion de
personas. Sus responsabilidades son:

* Disenar cargosy contratar nuevos empleados.

* Gestionar sueldos y beneficios.

* Manejar conflictos entre empleados y la gerencia.

* Gestionar reclamos internos.




Administracion y finanzas: [SYEllel<=E I Eplie)
y control de la informacion financiera y del efectivo. Por lo
general, las responsabilidades son:

* Gestionar, organizar y reproducir archivos.

* Mantener las cuentas, registros y libros de la empresa.
* Desarrollar un plan de mantenimiento de los equipos.
* Controlar el flujo de caja.

* Gestionar los documentos legales.

j Gestiona la relacion entre

la empresa, el producto final y el cliente. Normalmente, el
propdsito de marketing es maximizar la ganancia de la
empresa a través de actividades como:

*ldentificar grupos de clientes con necesidades no
satisfechas.

e Desarrollar la publicidad y una marca.

* Mantener una cartera de clientes.

* Gestionar reclamos y quejas.

Recursos
- Andlisis del § humanos
mercado, || -Planificacionde
identificacion de ncan(/)gs Ce%gg;a(;os
consumlgores, gestion de sueldos y
preparacion de

o beneficios, gestién
publicidad, ventas, etc. | de redamos internos.

Produccién || Administracion y
- Disero del proceso § finanzas

productivo, control de || - Control de flujo de
calidad, seleccion de f caja, gestion de
equipos, fijar niveles || archivos,

de inventarios § mantenimiento
de los
registros,
cuentas.
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Figura 1.2: Areas funcionales

{Qué es una asociacion?

En algunos sentidos el funcionamiento de una asociacién y una empresa es muy
similar; no obstante, existen algunas diferencias importantes. En este modulo,

hemos incluido una seccion que trata de asociaciones para ayudarte a decidir qué
forma de organizacion seria lamas adecuada

Considerando esto, definimos asociacion como:

Una asociacion es una organizacion estable de individuos o empresas que a través de una
actividad comun persigue un fin no lucrativo.




éPor qué es importante tener una vision empresarial?

Una vision empresarial es:
* El sueno que tienes para la empresa, es lo que quieres lograr en el futuro.
* Esla actitud que te permite aprovechar nuevas oportunidades con confianza.

* Es la motivacion que tienes para aumentar tus ganancias y mejorar la calidad de vida de
tu familia.

Esta vision impulsa todo el proceso de gestion empresarial y define el tipo de negocio, los
objetivos, las actividades, etc.

&

¢Quiénes son las personas que te motivan a lograr los
resultados y ganancias que deseas de tu empresa?

El proceso de gestion empresarial

Paso 1
Planificacion

La planificacion empresarial es la etapa mas crucial para el éxito del negocio y desafortunadamente,
es la etapa menos enfatizada por los emprendedores. Cuando planificas la empresa bien, descubres
los costos escondidos, la utilidad potencial, quiénes son las empresas competidoras, etc. y
minimizas el riesgo de fracaso. Por lo consiguiente, antes de iniciar las actividades principales de la
empresa, es necesario establecer:

* El propositoy los objetivos de la empresa.

* Aquiénes vas a vender tus productos O Servicios.

e Cuales son las necesidades de tus clientes potenciales.

* Coémo vas ainformary alcanzar a tus clientes.

* Cuales son los insumos de produccion.

* Cuales son tus costos.

* Cuanto vas a vender en el primer ano.

* Cuanto efectivo necesitas paraimplementar la empresa.

La herramienta mas comun para articular estas ideas es
el plan de negocios.

iLos emprendedores mas efectivos
siempre planifican bien sus negocios!



Paso 2
Organizacién

Si has hecho el primer paso bien, la organizacion sera
mucho mas facil de realizar. Generalmente, Ia
organizacion consiste en identificar las actividades con
las que necesitas cumplir, asignarlas a personas
responsables y establecer fechas limites. Algunas
herramientas Utiles para ayudarte con la organizacion es
un cronograma de actividades o un plan de accion.

Paso 3
Ejecucion

En la ejecucion, implementas las actividades planificadas de la empresa - puede consistir en
comprar equipos y maquinarias, prepararse para la campana grande, instalar un sistema de
riego, participar en ferias, asistir a capacitaciones, formar alianzas, encontrar clientes, etc.

Paso 4
Evaluacion

El Ultimo paso consiste en la evaluacion de las actividades y el plan de negocios para averiguar si
estas logrando los objetivos de la empresa. Aca puedes identificar los problemas y las dificultades
que tiene la empresa y tomar acciones para solucionarlos. Una evaluacién puede ser formal (con
encuestas) o no formal (observacién), lo importante es hacerla frecuentemente para evitar el
desarrollo de problemas grandes.

Beneficios de una asociacion
Aungue una empresa (generalmente) es mas competitiva, una asociacion tiene ciertos beneficios:

* Promueven el crecimiento empresarial de los asociados.

* Fomentan alianzas productivas entre productores, micro y pequena empresas, agro negocios,
entidades publicas, exportadores, etc.

* Impulsan el desarrollo de programas para fortalecer la capacidad productiva.

* Buscan nuevos grupos de consumidores e informacion actual.
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Objetivos de aprendizaje

Alfinalizar este tema, tu debes ser capaz de:

* Explicarlos conceptos de consumidor final, usuario industrial y mercado.

» Dividir o segmentar el mercado en grupos distintos de consumidores finales y usuarios
industriales ; ademas analizar cada grupo para escoger el mercado-meta.

* |dentificar las empresa competidoras que venden productos y servicios parecidos en tu
mercado seleccionado.

J

LOS CONCEPTOS BASICOS

En el comercio existen dos tipos de transacciones: empresa al consumidor final y empresa al

usuario industrial.

0 Empresa al consumidor |

El consumidor final es una persona que
hace uso final de los bienes y servicios que

produce unaempresa.

Por ejemplo, si un productor vende sus
papas nativas a un ama de casa, quien
las prepara para el consumo de su
familia, esto es una transaccion empresa
alconsumidor.

Figura 2.0: Empresa al consumidor final

(Empresario

e

25
a?.\\,as

Consumidor \




a Mercado )

En la practica, cada persona tiene una definicion de lo que es el mercado en funcion de lo que mejor
le parece o le conviene, por ejemplo, para una ama de casa, el mercado es el lugar donde compra los
productos que necesita.

Sinembargo, en la comercializacion:

e Empresa al usuario industrial}

Cuando una organizacion compra un producto para transformarlo o incorporarlo en otro
producto, se llama un usuario o cliente industrial. En este sentido, si el pequeno productor
vende sus papas a una polleria, que las transforma en papas fritas y 1as sirve a sus clientes,
es unatransaccion empresa al usuario industrial.

El mercado consiste en todos los consumidores potenciales que comparten una determinada
necesidad o deseo y que pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en

Figura 2.1: Empresa al usuario industrial orden a satisfacer esa necesidad o deseo.

El usuario industrial como (" Empresario Empresa )
una organizacion, empresa o

institucion que compra un
producto para transformarlo,
incorporarlo en otro producto
o darle algun valor agregado,
con el fin de venderlo a otro
usuario industrial o el
consumidor final.

polleria

Aunque los grupos de consumidores finales y usuarios industriales en un mercado tienen
necesidades y deseos parecidos, esto no significa que es posible satisfacerlos con el mismo producto.

Por ejemplo, cuando consideramos el mercado de deportistas que necesitan zapatillas,
encontramos que hay una gran variedad en precios y calidad de producto que requieren. El
futbolista busca chimpunes, la chica que juega voleibol en el colegio necesita zapatillas que apoyen
sus tobillos, la sefiora que corre maratones requiere zapatillas que no pesen mucho, etc.

Esimportante reconocer que existen grupos diferentes en tu mercado.




Analizar los grupos diferentes en el mercado, me permite:

Ofrecer un producto que satisfaga las necesidades de mis clientes.

Ejemplo: Yo soy productor de papas nativas y he identificado las pollerias en el mercado
local. Los duenos han indicado que pueden ahorrar tiempo y dinero si compran sus
papas picadas y peleadas. Para cumplir con esta necesidad, voy a vender mis papas en
estaforma.

Fijar los precios segun el tipo de cliente.

Ejemplo: Soy productora de maiz morado organico certificado. Aunque vendo mi maiz a
las familias de San Marcos por s/. 1.50 6 2.00 el kilo, encontré una empresa
transformadora de alimentos con certificacion organica que me va a pagars/. 5.00a 6.00
el kilo.

Comunicarme mejor con clientes posibles.

Ejemplo: En mi analisis de mercado de valeriana, he identificado una empresa productora
de infusiones medicinales y curativas en Lima como un cliente posible. Ahora, tendréeé que
llamar a su representante de ventas para averiguar cuales son las cantidades que requieren,
en queformay aqué precio.

Sobresalir de la competencia.

Ejemplo: Hay un grupo de restaurantes de la gastronomia novoandina en Lima, cuyos
chefs buscan la mejor calidad y sabor en todo lo que compran. En San Marcos cultivamos
un tomatillo reconocido por su color de oro y sabor dulce; por eso, a traves de la calidad
superior de nuestro producto, podriamos sobresalir de nuestra competencia en este
mercado.




Pasos para conocer tu mercado
Figura 2.3: Pasos para conocer tu mercado

Identificar los grupos de consumidores y organizaciones diferentes en tu mercado

Paso 1
Identificar los grupos
de consumidores
y organizaciones
diferentes en tu
mercado.

Una buena manera de empezar a identificar todos los grupos
diferentes en tu mercado es mediante una lluvia de ideas.

Endos tar jetas, escribe consumidores finales y usuarios industriales.

Luego, elabora una tarjeta por cada grupo a quienes podrias vender
tu producto, por ejemplo, agricultores, familias, restaurantes, hoteles,

Paso 4

Paso 2
Escoger los grupos

I I Analizar las etc. Al fin de la actividad, organiza las tarjetas en una de las dos
ggfffacrgf |§§ caracteristicas de categorias: consumidores finales o usuarios industriales.
actividades de cada grupo.

comercializacion. g ! g 4
Recuerda que en una lluvia de ideas no existe una idea mala, el

objetivo siempre es generar el numero maximo de nuevas ideas.

Figura 2.4 muestra una lluvia de ideas del mercado de yacon para la
Asociacion Provincial de Productores Ecologicos (APPESAM).

Paso 3:
Preparar perfiles
de cada grupo.




Figura 2.4: Pasos para conocer tu mercado

Generar todas
las ideas posibles

Generar todas

las ideas posibles
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Lluvia de ideas: APESAM
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Analizar las caracteristicas de cada grupo

Para mercados de consumidores, debes considerar lo siguiente:

Donde se ubican (caserio, distrito urbano, ciudad, etc.)

Ingresos, edad, sexo (masculino, femenino)

Status: soltero, casado, casado con hijos, etc.

Donde compran (en el mercado, supermercado, bodegas, etc.)

Cantidades de producto que compran (cantidad de kg. semanales o mensuales)
Cuantas veces a la semana/ mes/ ano compran.

Como consumen o usan el producto.

e o o o o o o




Por ejemplo, el yacon tiene ciertos beneficios para personas con diabetes y/o alto colesterol. Estas
personas normalmente tienen mas de 50 anos de edad y son hombres casados con hijos adultos.
Ellos se ubican en las zonas urbanas, particularmente Lima.

Estas personas no pueden consumir miel ni azucar, por eso podriamos vender el yacoén en forma de
Jjarabe como un substituto. La mayoria de personas usan una cucharadita de miel o azucar por o
menos una vez al dia; se puede asumir que su consumo de jarabe de yacon seria parecido.

Por eso, si vendemos el yacon directamente al consumidor final, ahora sabemos en qué forma lo
debemos vender, quién es el consumidor, donde se ubica y que probablemente consumiria el
jarabe de yacon unavez al dia.

En mercados de usuarios industriales, los criterios son diferentes:

Tipo de organizacién: ONG, empresa
privada (transportista, distribuidora,
servicio, transformadora, fabricante,
etc.), instituto publico, etc.

Tamano de la organizacion (grande,
mediano, pequeno, micro)

Volumenes de producto que necesitan.
Cuantas veces a la semana/ mes/ ano
compran.

Servicios adicionales que requieren
(empacamiento, transformacion, etc.)
Requisitos y estandares de calidad.
Quienes son las personas responsables
para la adquisicion de insumos y cual es
la mejor forma de contactarlas.




Preparar perfiles de cada grupo
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En el ejemplo de yacon, tal vez no sea muy eficiente producir, transformar y vender jarabe de yacon
directamente al consumidor final. En este caso, tendremos que buscar un usuario industrial que
transformaray vendera el yacon.

El usuario industrial probablemente sera una mediana o pequena empresa que comprara una
cantidad promedio de kg. una vez cada mes y empacado en mallas. Requiere un producto de calidad
con unsabory tamano consistente, a futuro podra ser mas exigente y pedir certificacion organica.

Una buena manera de organizar los datos sobre cada grupo es a traves de un perfil. Aca tenemos
un ejemplo de un perfil de amas de casa de la zona urbana de Pedro Galvez, en el distrito de San
Marcos. En este caso, nos imaginamos como vendedores de maiz morado.

Donde compran

Volumen

Coémo consumen
0 usan el producto

Caracteristicas
gue buscan

Precio de compra

Otros

I

( Cuadro 2.0: Amas de casa

Nombre del grupo: Amas de casa

La zona urbana de Pedro Galvez,
en el distrito de San Marcos.

Entre 25 a 50 aros.

Femenino.

s/. 700 - 1200 al mes.

Casadas con un promedio de 3 hijos.
En el mercado de San Marcos

(domingos y miércoles), tiendas y bodegas.

1a2kg.

[@VERIENEE
al mes compran 2 veces al mes.

Lo compran en su forma basica sin transformar,
para preparar chicha morada, mazamorra.

Producto sano, fresco, limpio sin tierra.

s/. 1.50 a 2.00 al kg.

Muchas de ellas y sus familias producen
su propio maiz morado.

~




Tipo de organizacion:
Tamano:

Volumenes de productos
que requieren:

Cuantas veces a la semana
mes / afno compran:

Estandares de calidad:

Servicios adicionales
que requieren:

Cc
g
IS
Q
o

Las personas / empresas
encargadas de comprar:

Precio de compra:

Coémo usan o
consumen el producto:

(I|

é Cuadro 2.1: Pollerias

Nombre del grupo: Pollerias

San Marcos, Cajamarca.
Restaurante/ servicio.
Micro y pequero.

20 kg.

Semanalmente.

Producto higiénico, fresco,
de buen color y tamano.

Delivery, transformacion, etc.

Los duenos, cocineros, etc.

s/.1.50 a 2.00

Chicha morada, mazamorra, clasico, etc.

~

Escoger el mercado-meta.

Después preparar los perfiles, conoceras mejor cada grupo del mercado. Luego, es
necesario escoger €l o los grupo(s) mas rentable(s) - es decir, escoger el mercado-meta.

Un mercado-meta es el grupo de consumidores u organizaciones, a quienes se

dirige todas las actividades de comercializacion.

Figura 2.4: Analizando un mercado
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Figura 2.5: escogiendo el mercado-meta

Perfiles de los
grupos
identificados

Mercado-meta

Escoger iCompran volumenes
un suficientes a precios
grupo rentables?

éNo existen muchas
empresas competidoras?

éPuedo cumplir con sus
requisitos de volumen,
calidad, transformacion,

comercializacion, etc.?

¢Es rentable enfocarme
en este grupo?

Q La Competencia ]

La competencia es un estado dinamico entre vendedores de similares productos al mismo
mercado. El como define su competencia, impactara directamente en el como fije sus precios y

desarrolle sus estrategias, etc.

Una empresa que vende un producto igual al tuyo cumple con la necesidad o deseo de los
consumidores en el mismo mercado es una empresa competidora.

Un negocio siempre tiene competidores. Si no existen competidores con el mismo producto o
servicio, hay competidores que venden productos que pueden ser substitutos.

El propésito del analisis del entorno competitivo es:

* Valorizarlas fortalezas y debilidades de tus competidores.

* Examinar situs competidores estan satisfaciendo las necesidades del mercado adecuadamente.

* Identificar las ventajas que tiene tu producto por encima de los de la competencia. Estas ventajas
pueden ser por la calidad del producto, el precio, la marca, el proceso de transformacion, etc.

* Identificar las ventajas que tiene tu empresa o asociacion comparada con la competencia. Estas
ventajas pueden ser el canal de distribucion, aliados estratégicos, acuerdos con proveedores, la
imagen de la empresa en el mercado, etc.




Tipos de competidores

Para mercados de consumidores,
debes considerar lo siguiente:

Competidores directos: Empresas
que venden productos y /o servicios
parecidos al mismo mercado-meta.
Ejemplo: Kola Real y Coca Cola.
Competidores indirectos: Empresas
que venden productos y/o servicios
distintos a los tuyos, pero que
satisfacen la misma necesidad o deseo.
Ejemplo: Coca Cola y jugo de naranja
por Gloria.

Competidores futuros: Empresas
que todavia no venden productos o
servicios al mismo mercado-meta,
pero podrian vender en el futuro.

Productos
que ofrece

Mercado-meta

Calidad de sus
productos

Distribucion

Precio
promedio

Debilidades

Cuadro 2.2: Competidores
Competidor A Competidor B Competidor C

¢Cuales son los productos principales de cada competidor? Incluir
el nombre y descripcion.

¢A quiénes venden sus productos? ;Familias o profesionales?

¢Empresas transformadoras o asociaciones? jEn la zona rural o urbana?
(En cuales regiones? etc.

¢Cual es el nivel de calidad de sus productos en términos generales? Alta,
media, baja.

¢Cual es el precio promedio de sus productos? Caro, normal, barato.

¢Cuales son las ventajas que tienen? Ejemplo costo favorable, certificacion,
acuerdos con distribuidores, pertenecen a una asociacion, acceso a agua,
magquinarias y equipos modernos, etc.

(Cuales son las desventajas que tienen? Ejemplo no son formalizados, no tienen

certificacion, poco conocido entre sus clientes, inadecuado conocimiento en
el manejo técnico del cultivo, etc.

V.
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Consideraciones Importantes
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Hay dos tipos de transacciones en el comercio: 1) empresa al
consumidor final; y 2) empresa al usuario industrial.

El consumidor final es el individuo que hace uso final del
producto.

El usuario industrial es la organizacion, empresa o institucion
que compra un producto para transformarlo, incorporarlo en
otro producto o darle algun valor agregado, con el fin de
venderlo a otro usuario industrial o al consumidor final.

Un mercado consiste en varios grupos de consumidores y
organizaciones que comparten la misma necesidad o deseo.
Los beneficios de conocer el mercado incluyen: mejor
capacidad de satisfacer sus necesidades, fijar el precio segun
el grupo, comunicarse y escoger mejor los canales de
distribucion, y sobresalir de la competencia.

El grupo en lo cual te enfocas las actividades de
comercializacion es el mercado-meta.

La competencia es un estado dinamico entre vendedores de
similares productos al mismo mercado. El como define su
competencia, impactara directamente en el como fije sus
preciosy desarrolle sus estrategias, etc.

Una empresa que vende un producto igual al tuyo y que
cumple con la necesidad o deseo de los consumidores en el
mismo mercado es una empresa competidora.
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Objetivos de aprendizaje

Al finalizar este tema, debes ser capaz de:

= Definir el concepto de mercadeo y su rol en el proceso de gestibn empresarial.
= Exponer las funciones de mercadeo.

= Explicar cuales son las cuatro Ps de la mezcla de mercadeo y el mercadeo
estratégico.

= Explicar por qué es necesario implementar el concepto de mercadeo en la
agricultura.

= Definir el concepto de valor agregado en la agricultura y explicar cobmo se
relaciona con el mercadeo.

Conceptos basicos de mercadeo

Segun el Médulo 1, se define gestion empresarial como el proceso continuo de planear, organizar,
ejecutar y evaluar las actividades de mercadeo (marketing), recursos humanos, finanzas y
administraciony produccioén de unaempresa.

Mercadeo o marketing es una de las cuatro areas funcionales de cualquier empresa e incluye

actividades como ventas, promociones, comunicacién, servicio al cliente, disefio de lamarca, etc.

Muchas personas creen que el mercadeo es el area funcional més importante porque es la inica que
tiene como objetivo generaringresos paralaempresa.
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Mercadeo es:

Un proceso gerencial que involucra a todas las actividades de la organizacién

para satisfacer las necesidades y deseos del cliente y de esta manera, lograr los
objetivos de la organizacion de largo plazo (Gaedeke y Tootelian).

Analizando los elementos importantes de
esta definicion

* Promueve una orientacion hacia el cliente. -
Toma en cuenta la necesidad de sustentabilidad de la

organizacion.

* Incluye organizaciones (como asociaciones, instituciones y
ONGs) sin fines de lucro, siempre que ellas hagan
actividades de promocion y comunicacion con un publico
externo.

En la agricultura, el mercadeo cumple las siguientes
funciones (en coordinacion con la produccion):

e Compra de insumos. Asegurar que los insumos utilizados
en laproduccién cumplan conlas necesidades del mercado.

* Venta. Es la funcién del mercadeo mas reconocida. El
objetivo de la venta siempre es persuadir el consumidor a
comprar el producto.

¢ Distribucién. Incluye el almacenamiento y transporte del
producto.

e Estudio de mercado. Identificar grupos de clientes y las
necesidades insatisfechas que tienen.

e Desarrollo de la imagen del producto y la empresa.
Disefar el logotipo, lamarca, etiquetas, envasesy empaques
gue ayuden al consumidor a identificar la empresa y sus
productos.

e Comunicaciones. Los medios que utiliza la empresa para
comunicarse con sus clientes y el mensaje que desea
transmitir.




Importancia del mercadeo en la agricultura

La agricultura en el Peru constituye una de las actividades econdmicas mas importantes; sin embargo,
muchos pequefios productores quedan aislados de mercados regionales, nacionales e internacionales
por:

 Faltade infraestructura (carreteras)
e Faltade informacion de mercado
* Desconocimiento de sistemas de distribucion.

Por lo tanto, muchos pequefios productores tienen dificultades negociando un precio justo por su
producto en el mercado y terminan vendiendo sus cultivos a través de largas cadenas de
intermediarios. Pero, jno tiene que ser asi! un agricultor con una mirada empresarial, con la voluntad
de asociarse y un poco de conocimiento de mercadeo puede mejorar su situacion.

Por ejemplo, Sr. Agapito Malifias Machuca es del distrito de Bella Unidon y produce papa, maca y
valeriana en su chacra. Halogrado generar mayoresingresos a través de:

« Participacion en la Asociacion de Productores de Huanico y la Asociacion Provincial de Productores
Ecologicos de San Marcos.

» Ventas enferias agricolas.

* Unconvenio conlaempresa Villa Andina.

* Busqueda de nuevos contactos y oportunidades con otras organizaciones como PROMPERU.

—

Diez Verdades de Mercadeo y Negocios

1. El mercado estd cambiando constantemente.

2. La gente olvida rapidamente.

4. El mercadeo establece una posicion para la empresa en el mercadeo.
5. El mercadeo es esencial para crecer la empresa.

6. El mercadeo permite que la empresa retenga sus clientes.

7. El mercadeo incrementa la motivacion de los socios,
trabajadores y gerencia de una empresa o asociacion.

8. El mercadeo da ventaja sobre competidores no activos.

10. Todo empresario que no quiere perder en los negocios,

tiene que invertir sus recursos.

6 7




Mercadeo: Un enfoque al cliente

Una orientacion hacia el cliente es uno de los factores determinantes del éxito de un productor-
empresario, empresa o asociacion. ;Cuantas veces has tocado la puerta de una tienda sin encontrar a
nadie? ;O has preguntado por un producto particular, solamente para escuchar “ya no hay”? ¢ Tuviste
que esperar un largo rato en algun establecimiento o tienda porque no habia personal suficiente que
atienda?

En estos casos, los empresarios de estas empresas no sélo causan irritacion en sus clientes sino pierden
oportunidades de venta.

En un mercado competitivo, un enfoque al cliente es una manera de sobresalir de la competencia y
fidelizar alos clientes.

Entodas tus actividades de comercializacion y mercadeo es clave tener un enfoque al cliente.

Paradesarrollar un enfoque al cliente en los negocios, debes preguntar:
=;Qué necesita el cliente?

= Estasatisfecho el cliente con los productos o servicios existentes en el mercado?
«;Como puedo mejorar mirelacién con el cliente?

Sugerencias para fidelizar a los clientes

* Tenerlosvolumenes de producto que el cliente requiere.
* Brindar un producto de calidad consistente.
» Adaptar el envase y empaque alas necesidades del cliente.

e Escuchar atentamente a sus sugerenciasy reclamos.
e Tener unaactitud positivay tratar bien al cliente.

« Utilizar un transporte confiable.

o Cumplir con tus compromisos.

» Mantener comunicacién abierta.

« Ser honesto.

 Siempre estarinnovando maneras de satisfacer sus necesidades.

Mezcla de mercadeo

El proceso de mercadeo es muy amplio e involucra muchas actividades distintas. Por lo tanto, los
mercaderos expertos han creado una manera de entenderlo mejory aplicarlo alas operaciones de la
empresa: lamezcla de mercadeo.

La mezcla de mercadeo consiste en cuatro componentes, también conocidos como las Cuatro Ps:
Producto, Plaza (Distribucién), Promociény Precio.

0OJO: Se desarrolla las Cuatro Ps de acuerdo con los resultados del estudio de mercado (M6dulo 2).




La Primera P: Producto

Un producto es un conjunto de atributos
fisicos y no fisicos que abarcan los aspectos de
empaque, envase, etiqueta, color, calidad,
marca asi como la reputacion del vendedor.

Un producto puede ser un bien o servicio.

La estrategia de producto trata de como se
desarrolla estos aspectos para presentar un
producto final al cliente.

La Segunda P: Plaza

Plaza es mas conocida como distribucion.

Se refiere al proceso y los actores involucrados
en el traslado del producto hacia el consumi-
dor final o cliente industrial.

Siempre se busca llegar a un nimero 6ptimo
de clientes al costo mas bajo.

4
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La Tercera P: Promocién

La promocion consiste en toda la comunica-
cion entre el productor-empresario, la
empresa 0 asociacion y sus consumidores
finales o clientesindustriales.

Técnicas de promocion incluyen publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas y
ventas personales.

Eventos de promocién muy adecuados para
el mercadeo de agro-negocios son ferias,
exposicionesy ruedas de negocios.

La Cuarta P: Precio

Precio es el valor de un bien o servicio en el
mercado.

Cuando se calcula el precio, hay que tener en
cuenta los costos de produccién, objetivos de
la empresa o asociacion y los precios de los
competidores.

Estrategia de Mercadeo

La estrategia de mercadeo se refiere a una serie de actividades que se desarrolla para cumplir con
los objetivos de laempresa o asociacion.

El buen empresario siempre desarrolla sus actividades de mercadeo con el fin de lograr un cierto
objetivo.

Es importante desarrollar una estrategia de
mercadeo porque dara direccién a las actividades
de la empresa y ayudara evitar gastos no
necesarios.

Se desarrolla un plan de mercadeo sobre la base
del estudio de mercado (Md6dulo 2), tomando en
cuentalos objetivos de laempresa o asociacion.




Objetivos de la Empresa

Estrategia de mercadeo

Objetivos de mercadeo
¥
Componentes de la estrategia ¥
=Producto
=Promocion
=Precio Seguimiento y control
=Plaza (Desempefio Vs.
$ Cumplimiento de
Actividades objetivos)
= Tareas
= Plazos
= Responsabilidades L
¥

Una de las actividades mas importantes que hara cualquier organizacion es fijar y elaborar sus
objetivos. Un obijetivo es un fin que encamina una accion u operacion. Los objetivos de una empresa
debe responderalapregunta“;Qué quiero lograr con mi empresa o asociacion?

Buenos objetivos son:

Medibles

Ser cuantitativo y indicar un cambio; normalmente es un namero. Ejem. el porcentaje o volumen de
ventas, numero de personas capacitadas, etc.

Especificos

Cada objetivo describe un s6lo cambio que debe lograrse. Cuando un sélo objetivo trata de varios
cambios, se vuelve mas dificil realizar.

Tiempo limitado

Debe tener un periodo de tiempo en el cual pueda lograrlo. Ej. Un mes, seis meses, un afo, dos afos,
cinco anos, etc.

Alcanzables

Debe ser obtenible. Por ejemplo, si el objetivo de una nueva empresa es “Convertirse en la primera
empresatransformadorade leche al nivel de nacional en dos afios,” no es muy realista considerando la
competenciade Gloriay Nestlé.




Sélidos (concretos)

Tienen una orientacién hacia resultados concretos. Por ejemplo, “Mejorar la calidad de vida de la
gente que vive en la provincia de San Marcos” es un objetivo inspirador pero ¢qué es calidad de
vida? Este concepto no es muy concreto porque para muchas personas tiene significados
diferentes.

Aca hay algunos ejemplos de objetivos bien escritos y mal escritos.

Se incrementara las ventas cada afno.

= Se incrementara el 15% de ventas en el primer afio de
operaciones, 20% en el segundo afio y 30% en el tercer afio.

Se pagara a nuestros productores un precio justo.

= Se pagara a nuestros pequefios productores de San Marcos el
25% mas del precio de mercado por el producto organico
certificado.

Se mejorara la calidad de nuestro producto.

= Alfinal del tercer afio de operaciones, se mejorara la calidad de
nuestro producto a través de buenas practicas agricolas y la
obtencién del registro sanitario.

-

Objetivo de mercadeo:
Vender tres toneladas de aguaymanto cada semana.

P Descripcion
Tres toneladas de aguaymanto orgénico en Paso 2
Paso 1 Producto empaques plésticos de 250 g. con la marca Es necesario considerar
La estrategia de mercadeo de la asociacion. Eadla una Qe I?s cua}t(rjolPs.
debe responder a uno o : z ; - 25Tl N 10s siguientes Moaulos,
dos objetivos especificos. Promocion LE e e IR «| estudiaremos cada P en
Precio de més detalle.
venta S/.3.00 kg
Plaza Mercado regional, nacional e internacional
“ Actividad Persona responsable ﬁﬁﬁﬂg
Paso 3 Obtener certificacion Gerente de produccion
, 5 organica
Cuando esta claro como vas a Paso 4

presentar el producto, a qué
precio, a través de qué
canales de distribucion va a
llegar al mercado y cémo vas
a comunicarte con tus
clientes, hay que hacer un
plan de accion. En el plan de
accién, identificas las
actividades principales, la
persona que las va a realizary
paraqueé fecha.

Encontrar un proveedor | Gerente de produccién

de empaques

Disefiar la marca

Contratar el servicio

Disefiar la paginaweb | Contratar el servicio

Elaborar las tarjetas Gerente de mercadeo
y tripticos y ventas
Hacer contactos Gerente de mercadeo
con los exportadores y ventas
Etc. Etc.

Debes averiguar el costo de
cada actividad y preparar
un presupuesto. Por
ejemplo, ¢cuanto costara
un millar de tarjetas y
tripticos? ¢Una visita a Lima
para conversar con
compradores potenciales?

Presupuesto: S/. 5000.00

g




Valor agregado

Valor agregado en negocios agricolas se esta volviendo mas
importante debido a la creciente diferencia entre el precio que
recibe el productor por la materia prima y el precio que paga el
consumidor por un producto procesado.

En otras palabras, mientras mas se procese el producto final fuera
de lachacra, antes de llegar a manos del consumidor, menor seré el
precio comparativo que recibe el productor. Por lo tanto, una
manera de incrementar los ingresos del producto es realizar
algunas actividades para generar valor agregado.

Hay tres formas de implementar un negocio agricola con valor agregado:

Mejorar el producto en la chacra. El productor procesa sus propios productos, reteniendo una
mayor parte del valor del producto final. Por ejemplo:

Cambiar la forma de distribucion. El productor vende directamente al consumidor final por un
precio mayor que el precio que le paga un intermediario. Como los intermediarios normalmente
piden descuentos por comprar en cantidades, a veces el productor puede ganar mas cuando vende
directamente al consumidor final. Por ejemplo:

= Venta directa en ferias ecoldgicas (con consumidores que estan dispuestos de pagar un precio
mayor por un producto organico).
< Exportacion directaatravésdel Internet.

Agregar o mejorar un servicio. El productor puede realizar otra actividad o brindar otro servicio en
lachacraque le generaingresos. Por ejemplo:

= Agroturismo

= Alojamientos con comidas tipicas (Turismo vivencial)

= Pesca

= Caminatas guiadas porlachacra

= Actividades educativas en la chacra para nifos de colegios de centros urbanos

Antes de embarcarse en una de estas actividades de valor agregado, es importante que el productor
considere lo siguiente:

¢ Tengo los conocimientos necesarios para elaborar un producto o brindar un servicio de calidad?
¢Habraalguien que esta dispuesto a pagar lo que yo quiero ofrecer?

¢Es el potencial de ingresos mayor que el de costos?

¢Voy adisfrutarimplementando este negocio?

¢ Tengo acceso alos recursos necesarios?

agkrwdE




Mercadeo: Consideraciones importantes

El mercadeo es el area funcional mas importante porgue es la Gnica que
tiene como objetivo generar ingresos paralaempresa.

La mezcla de mercadeo consiste en cuatro componentes o las cuatro Ps:
Producto, Promocion, Precioy Plaza (distribucion).

Cuando realizas actividades de mercadeo, debes ser estratégico. Es decir,
debes tener un plan con objetivos, actividades, tareas, personas
responsables y fechas limites definidas.

Los objetivos de la empresa o asociacion deben ser Medibles, Especificos,
de Tiempo limitado, Alcanzables y Sélidos.

Actividades de mercadeo pueden ayudar al productor a dar mayor valor
agregado a sus productos.

Negocios agricolas con valor agregado son importantes porque permiten
al productor retener una mayor porcion del precio pagado por el
consumidor.

Antes de embarcarse en un negocio agricola con valor agregado, el
productor tiene que preguntarse si realmente quiere implementar el
negocio, si existe consumidores potenciales y si tiene los conocimientos
necesarios.
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Objetivos de aprendizaje _ : w1y
~N Para que el mercado exista deber haber personas con necesidades y deseos insatisfechos y con poder

o } adquisitivo. Pero por otra parte deben existir productos y servicios que puedan satisfacer esas
Al finalizar este tema, tu debes ser capaz de: necesidades y deseos. Por lo tanto, se ha desarrollado el enfoque de producto en la mezcla de

o mercadeo.
Definir el concepto de producto.

Explicar la importancia del empaque, envase y etiqueta.

Detallar las ventajas que tienen los productos con marca sobre su competencia sin marca.
Exponer los componentes de una marca.

Figura 4.0: Concepto de producto

Entrega
Desarrollar estrategias para diferenciar tus productos de aquellos de la competencia.
Organizar la oferta de tus productos en lineas distintas.
\. J
Conceptos basicos: Producto Promocion

En Mdédulo 3, presentamos los conceptos basicos de

mercadeo y las cuatro Ps.

Servicios post
venta

Ahora veremos en mas detalle la primera P, producto.

Un producto es un conjunto de atributos fisicos y no fisicos que abarcan los conceptos de empaque,
envase, etiqueta, color, calidad, marca asi como lareputacién del vendedor.




El consumidor siempre compra el producto por los beneficios esenciales que le brinda. Los beneficios
del producto son distintos de las caracteristicas porque son intangibles; es decir, no los puedes tocar.

Por ejemplo, cuando construyes una casa, el beneficio de la casa es la seguridad y proteccion que te
brinda. Por otro lado, las caracteristicas de la casa incluyen su disefio y materiales de construccién
(madera, teja).

Ademas de los beneficios del producto, hay otros elementos que tienen un impacto sobre la decision
de compra del cliente como:

< Calidad

= Empaque o envase

= Marca

Entrega del producto (egj. servicio de transporte)
Servicios post-venta (ej. asistencia técnica, una garantia) -

Muchas veces relacionamos la calidad del producto con su
presentacion y marca. Si puedes comprar un zapapico de Bellota o
uno de Chaguana, ;cual zapapico vas a comprar? ;Por qué?

En esta seccién, presentaremos algunas consideraciones importantes
que debes tener en cuenta cuando desarrollas tu producto.

Empaque, envase y etiqueta

0,
O

Empaque: Cualquier material que envuelve o protege un producto con o sin envase, con el
fin de conservarloy facilitar su transporte.




Proteger
Contener
Promocionar
Informar
Diferenciar

‘ Consideraciones importantes:

» Las principales funciones del empaque, envase y etiqueta son:

O\

El peso, volumen o cantidad de producto que pide el cliente.

El material mas adecuado.
Caracteristicas del producto:
= Sensibilidad a factores ambientales.
= Fecha de vencimiento.
= Sélido/liquido.

Legislacion vigente que controla el tipo de informacion que aparece en el empaque,

envase o etiqueta.

Legislacion vigente que controla cdmo se envasan y transportan ciertos productos.

Normas del embalaje y etiquetado del producto
para la certificacion organica (Bio Latina).

u  Materiales de empague innecesarios deben ser evitados tanto como sea posible.

= Esta prohibido el uso de material de empaque hecho de plomo, cadmio, PVC y otros productos
en base a cloro.

m En cada una de las etapas del proceso por el gue pasa un producto ecoldgico éste tiene que
estar claramente identificado.

= Se debe dar al consumidor la mayor cantidad posible de informacién referente al proceso de
produccidn y procesamiento, en etiquetas con informacion clara y precisa. Para los productos
debidamente identificados como “ecolégicos.”

= El etiquetado debe entregar datos sobre el productor (nombre y ubicacion de la unidad
productiva) y los ingredientes usados.

® Laimpresion o etiquetado del producto o embalaje externo debe ser con tintas o adhesivos no
toxicos y no deben entrar en contacto con el producto.




Empaques y envases agroindustriales comunes...

Botellas y frascos de )
Metal . o Tetrapack Bolsas laminadas
vidrio y de plastico

1
£

A f"";..g
i

o

Papel reciclado Cajas de carton

Marca

Una marca es un nombre, término, disefio 0 combinacién de éstos elementos que identifica los

productos de unvendedor.

Es importante tener una marca para sus productos porque permite a los compradores:

1. Identificar con mayor rapidez los bienes o servicios que necesitan o desean.

2. Tomar decisiones de compramas facilmente

3. Sentir la seguridad de que obtendran una determinada calidad, cuando vuelvan a comprar el
producto o servicio.

Por ejemplo, muchos productores prefieren la marca Bellota en herramientas de labranza sobre la
marca Chaguana. ;Por qué? Productos con la marca Bellota son de mayor calidad, vienen con garantia
y duran mas tiempo. Aunque cuestan mas que las de Chaguana, cuando compras un producto de la
marca Bellota, estards seguro que obtienes una herramienta de buena calidad.

Figura 3.1: Algunas marcas famosas

GLORIA

BELLOTA @




En general, cada marca tiene tres componentes: Nueve deCiSioneS para crear una marca

Figura 4.1: Componentes de una marca = Simpleza: Limpio, facil de escribir y de recordar

Marca = Practicidad: Va de la mano con la simplicidad. El logo debe ser apropiado para ser utilizado en
todo tipo de medios de comunicacion (TV, impresos, uniformes, etc.).

= Consistencia: Debe ser reflejado en cada una de las piezas de comunicacién hechas por la
empresa o asociacion. Nunca veras un color rosa o naranja en una Coca-Cola.

= Unico: No tiene caso tener una imagen excelente o un nombre sobresaliente, que vaya de

[ 4 % Colores acuerdo a los valores que se desean expresar, si se ve muy similar a la marca de otra empresa.
Imagen . .
Rojos, amarillos - . i
. = Reflejo: Refleja las metas, valores y objetivos de la empresa.
=  Encaja: Encaja con el publico objetivo. No muy moderno para consumidores conservadores y
no muy conservador para consumidores modernos.

' = Flexibilidad: No s6lo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino también con
Nombre de la empresa nuevos productos o extensiones de la linea.

[ Bioinsumos]

= Sustentables: Una gran cantidad de marcas actualizan sus logotipos cada 20 afos, por tanto
es importante tener un concepto que no se vuelva obsoleto pronto.

La marca de tus productos debe reflejar los valores y actividades principales de tu empresa.




Figura 4.2: Pilares de una marca exitosa

Calidad de servicio

Buena infraestructura

de empresa

Pilares de una marca

Cultura organizacional

solida

Buena logistica y
operaciones

Producto innovador

Registro de marca

Desarrollar una marca es una inversion en la imagen de la empresa o0 asociacion, que puede
resultar en mayor aceptacion y reconocimiento del producto en el mercado.

¢Por qué es importante registrar una marca?

Muchas empresas, asociaciones e instituciones registran su marca porque es la Gnica forma de
protegerla frente a los demas que se quisieran aprovechar de su prestigio o nivel de aceptacién en
el publico.

El registro convierte al titular en el duefio de la marca, permitiéndole ser el Unico autorizado a
usarla por los siguientes 10 afos.

¢Es obligatorio registrar una marca?
No es obligatorio registrar tu marca; tampoco es un requisito para iniciar las actividades comerciales
en el mercado.

¢ES necesario que mi empresa o asociacion sea constituida formalmente para registrar una
marca?
Si, tiene que estar constituida formalmente como persona natural o juridica.

¢Con qué organizacion puedo registrar una marca?
Puedes registrar una marca con el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual, mejor conocido como el INDECOPI.




Antes de registrar una marca, deberas...

1. Realizar una busqueda de antecedentes
Antes de presentar una solicitud de registro de marca es recomendable averiguar si existe un ‘
signo registrado, que puede ser confundible con tu marca. Para ello, se brindalos servicios de:
Busquedafonética: Se realiza con la finalidad de obtener informacién respecto de signos
que se pronuncien de manerasemejante.

Busquedafigurativa: Se realiza con la finalidad de obtener informacién respecto de signos
que tienen elementos figurativos similares.

¥

Ver la Clasificacion Internacional de Productos y Servicios para el Registro
de Marcasen la paginaweb de INDECORPI. ) ;
www.indecopi.gob.pe

¢ Queé pasa cuando presentas la solicitud?

2. Examen de los requisitos de forma
En quince (15) dias Gtiles de recibida la solicitud, la Direccién examinarasila
misma cumple con los requisitos mencionados en el punto 1. Si no se
cumple con los requisitos minimos, la Direccién otorgara un plazo de
sesenta dias para subsanar las omisiones. Si la Direccién encuentra que no
se hacumplido por otro motivo, se declarara el abandono de la solicitud.

\ 4

\ 4

4. Oposicion a la solicitud de registro
Dentro de treinta dias habiles siguientes a la publicacién de la solicitud,
quien tenga legitimo interés podra formular oposicion. En este caso, el
solicitante contara con un plazo de treinta dias habiles para absolver el
traslado de la oposicion formulada.

\ 4
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Lineas de productos

Es poco comun que una empresa o asociacion tenga un sélo producto; en general, tiene
porlo menosdos o tres pero en los casos de empresas muy grandes puede tener cientos.

Unalinea de productos es unaserie de productos comercializados bajo la misma marca.

Por ejemplo, una empresa transformadora de frutas nativas puede ofrecer una linea de
mermeladas de sauco, aguaymanto y berenjena. La misma empresa puede ofrecer una
segundalineade néctaresy unaterceralineade frutas secasy pasas (Figura 4.3).

Ampliar una linea de productos puede ser una buena forma de crecer y generar nuevas
fuentes de ganancias, ganar acceso a nuevos mercados y llenar una necesidad en el
mercado no cubierta por la competencia. Sin embargo, la ampliacién de una linea de
productos siempre implicaun aumento en los costos de produccion.

Antes de embarcarse en el desarrollo de nuevos productos, es importante revisar los
beneficiosy costos potenciales.




Figura 4.3: Linea de productos Instituciones Editoras
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Producto: Consideraciones importantes s e
¢Cual es el volumen del producto que pide el cliente? (ml., L., g. Kg., 0z, toneladas, etc.) Fondo Nacional de Capacitacion Laboral y Promocion del Empleo
¢Cual es el material mas adecuado para empacar y /o envasar el producto? (plastico, vidrio, carton, etc.) fondoempleo@fondoempleo.com.pe

¢Coémo puedes minimizar el impacto ambiental del empaque y envase de tu producto?

Equipod daccion: i 5
¢ Qué informacion debes colocar en la etiqueta? (direccidon, nombre, teléfono de la empresa, RUC, registro PO dle e g 1O, G

Disefio: |van Le6n Mercado, Roger Briones Benel

sanitario, logotipo, etc.) Imprenta: Crear tsrl.
¢Cuales son los colores e imagenes que atraen a tus clientes? Jr. 5 esquinas 665

¢Cuales son los valores de la empresa? ¢Cuéles son sus actividades principales? Hecho el Depdsito Legal en la Biblioteca Nacional del Perd N° 2008 - 08966
¢Como puedes integrarlos en la marca? (responsabilidad social y ambiental, comunidad, transparencia, etc.)
¢Vas a registrar tu marca? ¢Es unica?

¢Qué cantidad de productos tienes la capacidad de producir? ;Como sabes qué productos seran rentables?
¢Cuantas lineas de productos vas a desarrollar? ;Por qué? 1ra. Edicién, Cajamarca—Perti, Enero 2010

Cooperacién Alemana al Desarrollo - GTZ
Prol. Arenales 801, Miraflores - Lima
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Objetivos de aprendizaje

Definir el concepto de distribucion dentro del contexto de mercadeo.

Explicar los propositos y formas de los canales de distribucion.
Identificar las fuentes de conflicto en los canales de distribucion.
Exponer el impacto que tiene el nUmero de actores en un canal de
distribucién sobre el precio.

Describir como negociar exitosamente.

Explicar los principios basicos de la administracion de almacenes.

Conceptos basicos: Plaza (Distribucion)

En el Médulo 3, presentamos la mezcla de mercadeo y las cuatro Ps; ahora veremos la segunda P,
plaza o distribucion.

La estrategia de distribucion de una organizacion Promocion
es una parte clave de su plan de mercadeo.
Inequidades de poder de negociacién en canales
de distribucion crean fallas en el mercado y
permiten que algunas empresas se aprovechen
de productores pequefios, micro y pequefias
empresas asi como consumidores finales. Sin
embargo, es posible evitar estos problemas si
entiendes como funcionan los sistemas de distri-
bucion.

Plaza o distribucion se refiere al proceso y los actores involucrados en el traslado del producto
hacia el consumidor final o cliente industrial. Siempre se busca llegar a un nimero optimo de
clientes al costo més bajo.

Un canal de distribucion es la ruta que toma el producto para llegar al consumidor final o cliente
industrial. Es decir que:

Es el conjunto de empresas e individuos que toman la propiedad o ayudan a transferir la propiedad
de unamercaderia o servicio, desde el productor hasta el consumidor final o el cliente industrial.



Hay tres tipos de canales de distribucion: Venta directa, venta al por menor y venta al por mayor.

Ventas directas

Ventas al por menor

Ventas al por mayor

Ventas Directas " Consumidores finales

Ventas al — — -
— » 1 T
por menor W - Consumidores finales
Mayorista = \
Ventas al / S~
S Product M'"""Sia g Consumidores finales
roductor —— - inorista
Mayorista \

. ——

Mayorista <: Minorista /

La organizacion vende sus
bienes o servicios al consumi-
dor final o cliente industrial sin

La organizacion vende sus
bienes a otra organizacion,
normalmente una pequefia

La organizacion vende sus
bienes o servicios a otra
organizacion, normalmente una

Ventadirecta: Cuando el productor vende su producto al consumidor sin intermediarios.
Ejemplo: unstand en el mercado, catalogo, internet o teléfono.

Venta al por menor: Cuando el productor vende su producto a un minorista, quien lo vuelve de
vender al consumidor final (normalmente en pequefias cantidades).

Venta al por mayor: Cuando el productor vende su producto a un distribuidor mayorista. Un
distribuidor mayorista es un especialista y puede hacer llegar el producto a los consumidores finales,
asicomo alos minoristas.

Definicion el uso de intermediarios. empresa (bodega, tienda) con | mediana o grande empresa con
un alcance geografico un alcance geografico amplio.
limitado.
Relacion . di di
productor/conwm|dor Directo Indirecto Indirecto
R Ninguno Por lo menos uno Dos 0 mas
Control total sobre el precio, la Puede alcanzar un nimero
informacion que recibe el Puede alcanzar un mayor _grande de consumidores
ya— | consumidor, la calidad del ntimero de consumidores que |finales, mas de la venta directa y
oro d(:i]r(]?t g;azg?)rraeseario producto, el servicio al cliente, la venta directa porque se la venta al por menor.
) etc. _ especializa en la distribucion de| Muchas veces el mayorista
Retiene un mayor porcentaje del bienes o servicios. cumple con las funciones de
margen de ganancia. mercadeo y transporte.
La asociacion o empresa - o
ST R (1) e (68 Relilcnon de pc;der no edqw:atlva
recursos para hacer llegar su . entre mayoristas y proauctores
producto a un mercado grande Sélo Ileglfc:l)gaaller:ercados agricolas y MYPEs.
. de la misma forma como los : iacio
Desventajas minoristas i Es dificil controlar diferencias La empresa o asociacion no
SRS ; ; tiene control sobre los estanda-
Tendra que realizar gastos mas de los precios y calidad de ’
altos en mercadeo, publicidad, servicios entre minoristas. res de calidad, mercadeo y
transporte, etc. precios.
. Internet, catalogo, pedido . Mavorista: rmercados. et
Ejemplos Bodegas, tiendas, etc. yoristas, Supermercacos, etc.

directo, tienda propia, etc.




Intermediarios Efecto de intermediarios

1

Emplear canales de distribucién de venta al por menor y/o venta al por mayor implica el uso de

intermediarios. Intermediarios son empresas que compran el bien con el fin de venderlo
nuevamente en otro mercado.

Adiferencia de un cliente industrial, el intermediario no transforma el producto. El rol del intermediario
es exclusivamente de comercializacion, distribucion y venta.

=

Figura 5.1 muestra el nimero de consumidores alos que un productor puede hacer llegar su producto
sin un intermediario. Figura 5.2 muestra el nimero de consumidores a los que un productor puede

hacer llegar su producto con intermediarios. preciodeventa _  costos de margen de preciode MArgen \  recio del
9 P delproductor ~ —  produccion + ganancia esperado Venﬁgtfil?u?(ﬁ?;esa —|costos + gg;::;;s + productor
Figura 5.1: Ventas sin intermediarios Figura 5.2: Ventas con intermediarios

Intermediario
Minorista
Productor
A
/ Productor Intermediario
1 \ B -»> Mayorista

. Intermediario
Consumidores

N - L . . margen :
Minorista Cuando existen intermediarios en el canal de distribucion, el precio preciodeventa tos -+ gan a?\ cia |+ Precio deventade la
que paga el consumidor final es significativamente mas alto. del supermercado oSS empresa distribuidora

esperado




Fuentes de conflicto posibles en canales de distribucion Como evitar conflictos en el canal de distribucion

La mejor forma de evitar conflictos con intermediarios y compradores es a través de un convenio.En el

Objetivos diferentes. Por ejemplo, al productor le interesa que el convenio se debe especificar:

producto logre tener un mayor reconocimiento en el mercado por
su calidad, pero al mayorista solo le interesa vender grandes

cantidades de producto a precios bajos. - Elplazodevigenciadel convenio.

- Losdatosdelosrepresentanteslegales de las partesinvolucrados

- Lacalidad de productoy condiciones de entrega (cuando, dénde, etc.).
» Quién pagael costo de transporte del producto.

« Comoycuandoserealizara el pago (cada mes, cadatres meses, etc.).

« Sancionessiunactor no cumple con sucompromiso.

« Acuerdossobre como se comercializara el producto y a qué precio.

« Bajo qué condicionesun actor puede anular el convenio.

Inequidades en la capacidad de negociaciéon. Pasa cuando un
actor tiene mayor capacidad de negociacion en la relaciéon
comprador-vendedor y usa este poder para aprovecharse del otro
actor.

Opiniones diferentes sobre cobmo comercializar el producto. Tal
vez la asociacion ya identifique su publico-objetivo y elabore su
estrategia de mercadeo a base de esto pero el intermediario cree que
el producto se debe vender a otro tipo de mercado.

Falta de claridad en los rolesy responsabilidades. Por ejemplo, un
productor vende 50 kg. de producto directamente al mercado local y
175 kg. a un supermercado a través de una asociacion. Esto puede
generar un conflicto si la asociacion cree que el productor debe
realizar todas las ventas através de ella.

0JO: Antes de firmar cualquier convenio siempre es recomendable que consultes a un

especialista (abogado o economista) paraasegurar que el convenio es justo.




Manejo de negociaciones

Una parte clave de la venta es la etapa de negociacién. Una negociacién es una discusién entre
dos 0 mas personas o empresas, con el fin de solucionar un problema especifico, crear algo nuevo

o hacer algo que no podrian hacer solos.

Muchos pequefios productores forman asociaciones 0 cooperativas porque les permite negociar
mejores precios y condiciones de venta asi como vender a compradores mas grandes. Esta mayor
capacidad de negociacion esuno de los beneficios principales de una asociacion.

Mientras existen varias formas de negociar, en general negociaciones cooperativas son mas
productivas que negociaciones conflictivas.

Una negociacion cooperativase caracteriza por:

= Deseo de mantener larelacion de negocio alolargo plazo por las dos partes.
= Voluntad por las dos partes para hacer compromisos.

= Actitud “ganar-ganar”

Unanegociacion conflictiva se caracteriza por:

= Deseode mantenerlarelacién de negocio en el corto plazo.
= Faltade voluntad de hacer compromisos

= Actitud “ganar-perder”

Siete reglas de negociacion

1. Establecer tus objetivos y los resultados esperados.
¢Qué quieres lograr?

Antes de la 2. Ordenar tus objetivos y evaluar en
negociacion cuales podrias hacer compromisos

3. Analizar las prioridades de la otra parte.
¢Qué quiere lograr?

4. Nunca debes hacer la primera oferta; siempre
es mejor esperar el otro partido.

Durante la : >
o 5. Deja que el otro lado hable mas.
negociacion
6. Ser capaz de dejar la negociacion
si no te va a beneficiar.

Después de 7. Analizar el acuerdo o convenio y determinar
la negociacion como puedes mejorar la proxima vez.




Almacenamiento

Un almacén es un espacio donde se guardan diferentes tipos de productos o inventarios. Un
inventario puede ser materia prima, envases, empaques, productos de limpieza, abonos, semillas,

repuestos, etc. Cuando hablamos de la gestion del almacén, nos referimos al control de las entradas
y salidas de dichos productos.

Existen cuatro tipos de almacenes:

< Almacén de materia prima: Aquellos que contienen materiales, suministros que seran
posteriormente utilizados en el proceso productivo. En la agricultura sirve para guardar semilla,
abono, biol, herramientas, etc.

= Almacén de productos intermedios: Aquellos que sirven de colchén entre las distintas fases de
obtencién de un producto. Por ejemplo, una empresa que elabora licores de frutas nativas, tiene que
dejar que el licor macera un cierto tiempo antes del envasado y etiquetado.

= Almacén de productos terminados: Son los que se usan exclusivamente para almacenar productos
del final del proceso de transformacion productiva. Por ejemplo: Aguaymanto sin cascara envasado y
empacado en una cajade carton para enviar al supermercado.

< Almacén de material auxiliar: Sirven para almacenar repuestos, productos de limpieza, aceites,
pinturas, fertilizantes, herbicidas, etc.

Sistemas de control de almacenes

Almacenes grandes con varios tipos de inventarios usaran un sistema computarizado del control; el
mas conocido es un Kardex. Los elementos mas importante de un Kardex son: el cédigo del articulo, la
descripcion del articulo, la fecha de la entrada del bien y su valor monetario, la fecha de la salida del
bieny su valor, asicomo el saldo del inventario.
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Almacenes pequefios no necesitan emplear sistemas computarizados de control de inventarios pero
de todas maneras deben mantener registros escritos. A continuacion se presenta un ejemplo de un
registro para el control de entradas y salidas de producto de un almacén. Para cada producto
guardado en el almacén, debes hacer un nuevo registro.




Cuadro 5.1: Registro de Inventario de Aguaymanto

(
Cddigo del articulo
Descripcion del articulo

AGUAY.100
Aguaymanto Organico con Cascara

Setiembre 2009

Entrada Salida
Fechade | Nombredel | Nimerode | Cantidad | Fechade cli NUmero Cantidad Producto malogrado/
entrada | productor productor (kg) salida lente de pedido | Cantidad | -~ desperdiciado (kg)
01/09/09 PG.101 50.00 | 02/09/09 Cafgr;g:pqdul;gg;agm AIC112 | 185.00 -15.00
01/09/09 PG.102 25.00 | 17/09/09 Sol Andino SRL SA.65 200.00 _

Principios de almacenamiento, transporte y embalaje
del producto para la certificacion organica (Bio Latina).

Los productos organicos deben almacenarse y transportarse estando claramente identificados.
Se deben tomar las medidas necesarias para prevenir la mezcla de productos organicos con
convencionales, asicomo el contacto con sustancias prohibidas.

Para el manejo de cualquier producto agricola ecolégico esta prohibido el uso de materiales de
empaque y envases para almacenamiento o cajones que hayan contenido un fungicida sintético,
preservante o fumigante, asi como también esta prohibido la utilizacién o reutilizacién de cualquier
bolsa o envase que haya tenido contacto con cualquier sustancia que comprometa la integridad
organica del producto o el ingrediente, a menos que estos hayan sido limpiados a fondo y no
amenacen laintegridad orgénica del producto o sus ingredientes.

Se deben aplicar practicas administrativas parala prevencion de plagas en las instalaciones, que
incluyan, pero no se limitan a:

* Eliminar el habitat de la plaga, fuentes de alimentoy areas de reproduccion.

* Prevenirelacceso alasinstalaciones.

* Manejar factores ambientales (temperatura, circulacion del aire, iluminacién y humedad
atmosférica) para prevenirla reproduccion delaplaga.




Se permiten los almacenes que cuenten con atmdsfera regulada con refrigeracion o congelaciéon
cuando las caracteristicas del producto lo demanden.

Los almacenesy los contenedores de transporte deben estar libres de plagas, permitiendose el uso de
trampas mecanicas o cebos de origen natural, repelentes organicos, trampas de feromonas, asi como
barreras fisicas (luz o sonido) o procedimientos térmicos. En todo caso, no debe haber contacto con el
producto.

Los almacenes deben estar protegidos de toda posible contaminacion externa, asi como también,
deben estar libres de pesticidas y de residuos de productos no organicos.

Toda area debe ser limpiada cuidadosamente con métodos que no
perjudiquen al producto.

Cuando se requiera una fumigacion establecida por ley, se debe
asegurar que no haya productos ecoldgicos en el almaceén, el cual
podra usarse una vez que haya transcurrido el tiempo de espero
indicado en la etiqueta del producto. El producto utilizado debera
tener pocaresidualidad.

En caso de que laley obligue a prevenir o controlar plagas con otras
sustancias prohibidas, se deben tomar medidas para garantizar la
separacion fisica de los productos o ingredientes ecolégicos con la
sustancia aplicada.

La fumigacion o el tratamiento del almacén con algliin producto no
permitido (ejemplo, bromuro de metilo), puede aceptarse en casos
excepcionales, requiriéndose de la autorizacion de Bio Latina.




Distribucion: Consideraciones importantes

¢Quién es tu cliente? ; Donde se ubica? ¢ Cual es la mejor manera de hacerles llegar el producto? ¢En
un puesto en el mercado, un supermercado, bodegas, etc.?

¢A cuantos clientes quieres vender tu producto? Si son muchos que se ubican en varias ciudades, es
mejor que uses un mayorista que puede hacer llegar el producto a muchas personas.

¢Cudl es el nivel de control que quieres sobre la venta de tu producto al consumidor final? Si quieres
controlar el servicio y la venta al consumidor final, una venta directa es el canal mas adecuado. Si no es
muy importante controlar el servicio y la venta al consumidor final, puedes usar mayoristas y minoris-
tas.

¢Es necesario firmar un convenio con la mayorista o minorista? Si ellos son mas grandes que tu, debes
firmar un convenio en el que se plasme los acuerdos pactados y las reglas del juego. Por ejemplo: las
condiciones de venta, pago, transporte del producto, calidad y empaque, etc.

Si deseas sacar una certificacion organica de tu producto, ;cudles son las mejoras al almacenamiento

del producto que tendras que implementar?

¢Por qué es importante mantener registros de inventarios en el almacén? ¢Hay un registro en el
almacén en tu comunidad?
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Objetivos de aprendizaje

Alfinalizar este tema, tU debes ser capaz de

= Definirelconcepto de promocion.

= Explicarlaimportanciade promocién en el mercadeoy cudles son los factores que influyen.
< Desarrollar el mensaje de promocién con untonoy estilo apropiado para el publico objetivo.
= Conocer herramientas de promocién masiva: publicidad, promociony relaciones publicas.
= Exhibiry comercializar tus productos en feriasy ruedas de negocios.

» Estimular la demanda para un producto o

[ Exponer las caracteristicas de un vendedor exitoso.

Conceptos basicos: Promocion

En el Modulo 3, presentamos la mezcla de mercadeo y las

cuatro Ps; ahora veremos la tercera P, Promocion.

Se realiza promociones en el mercadeo con el fin de informar
y convencer a un publico objetivo, influyendo en su decision
de compra. Por ejemplo, en los agronegocios la promocion
puede motivar a una asociacion de productores usar una

cierta variedad de semilla; animar a una empresa transforma-
dora comprar un cultivo; o hacer que el consumidor final
cambie de un producto a otro.

- Diferenciar un producto o servicio.
» [nformar a los consumidores alrededor de un

» Recordar a los consumidores de un producto o

e Educarenelusode un producto.
- Establecer o mantener laimagen de laempresa,

< Anunciar ofertas especiales.
 Fidelizaral cliente.

La promocién consiste en toda comunicacién entre el productor-empresario, la empresa o
asociaciony sus consumidores finales o clientes industriales.

Esunamezclade herramientasy actividades, cuyos objetivos son:

servicio.

producto o servicio innovador o nuevo.

servicio que yaexiste en el mercado.

organizacion o asociacion.




Tres factores que influyen en la promocion

1. Tipode mercado.
¢Son consumidores finales o clientes industriales?
¢;Doénde se ubican?
¢;De qué medios de comunicacidon estan acostumbrados
recibirinformacion?
(radio, television, periédicos, etc.)

2.Tipo de producto.
¢Esun producto totalmente nuevo e innovador?
¢Esreconocidalamarca?
¢Requiere algun conocimiento especial para preparar o
utilizar?

3. El presupuesto promocional.
¢Cuanto puedes gastar en tripticos, anuncios, representantes
deventa, etc.?
(El costo de promocién es alto y representa una barrera para
muchas nuevas empresasy asociaciones.)

Desarrollando un programa de promocion

Seleccion de los medios N
Normalmente, se escoge una mezcla de los varios
medios de comunicacion. Por ejemplo, si es un
mercado de consumidores, podrias combinar una
oferta con anuncios en la radio y periédico y una
nota de prensa. Si quieres llegar a uno o dos
clientes industriales, podrias usar tripticos,
muestras y una presentacion del producto.

Determinar el publico objetivo N

Se desarrolla el programa de promocion para un
publico objetivo. Por ejemplo, un publico objetivo
de adolescentes es muy diferente de un publico de
consumidores ecologicos. A la vez, un publico de
empresas exportadoras de frutas es muy distinta de
un publico de empresas mineras. )

~\

Definir los objetivos de la promocion Exposicién de la promocién
;Qué quieres lograr? Ej. Incrementar ventas,
mejorar la imagen de la empresa, informar a los
clientes sobre un nuevo producto, etc. Un
programa de promocion siempre tiene un
objetivo especifico. J

Debes considerar a cuantas personas va a llegar
el mensaje a través de los medios seleccionados
y cuantas veceslo van aescuchar.

J

Costo e impacto de la promocion \

La promocién puede ser muy costosa y a la vez muy
ineficaz si no escoges bien los medios y canales. Por
ejemplo, un anuncio en la television es relativamente
caroy no es muy eficaz si deseas comunicarte con un
publico de cuatro empresas industriales. Por otro
lado, si el publico consiste en mujeres embarazadas,
latelevision puede ser un medio muy efectivo.

Desarrollar el mensaje )
Los consumidores estan expuestos a miles de formas
de promocion cada diay por lo tanto, la capacidad de
una empresa o0 asociacion de capturar su atencion es
relativamente limitada. Es necesario que seas
selectivo cuando escoges la informacion que vas a
comunicar a tus clientes. Aunque un producto puede
tener varias caracteristicas significativas e interesan-
tes, debeselegirlas dos o tres masimportantes. y

gyt
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Tipos de Promocion Publicidad

La publicidad se caracteriza por ser una forma de comu-

Existen cuatro tipos de promocion. Los primeros tres, publicidad, relaciones publicas y promocion de nicacién en que se paga para que el mensaje esté trans- evson Rade Volantes
ventas son mas adecuados para mercados con un nimero grande de consumidores o clientes mitido via un medio seleccionado como television, radio, Gorros  Polos Péginaweb
industriales. Esto se llama promocion en masa. periodicos, etc. Los objetivos de la publicidad son infor- : Tripticos  Internet perigdicos

mary persuadir al consumidor final o cliente industrial. o : ,
s 3 | i h ] 4 apiceros Revistas  Afiches
El altimo, ventas personales, es méas apropiado para situaciones en que quieres comunicarte con un Vehiculos

. » f Esta forma de promocién te permite alcanzar un publico
numero pequeiio de clientes

objetivo masivoy controlar el contenido del mensaje.

Figura 6.0: Herramientas de
promocion en masa

Promocion de ventas

Promocidn - La promocion de ventas empleaincentivos de corto plazo
Publicidad (regalos, cupones de descuento, etc.) por tal motivo sus
de ventas efectos también tienden a ser de corto plazo. Muestras Cupones
Su objetivo principal es estimular la demanda para un SEAISIECONES - concursos
producto e incrementar ventas. Su alcance, en términos Regalos SOEES
geograficos, esmenor que la publicidad. Ofertas Devoluciones

Mientras la publicidad y relaciones publicas dan razones
por qué el consumidor debe comprar el producto, la
promocion de ventas expresa el motivo por qué lo debe
comprar lo méas antes posible.




Relaciones publicas

Las relaciones publicas son acciones que persiguen cons-

: g “hii : Incidencia Eventos
truir buenas relaciones con el publico en general, a partir de politica o
la creacion de una imagen favorable de la empresa o e :

NL . " N elaciones Videos y
asociacion. Es decir que las relaciones publicas promueven e conlaprensa  diapositivas

laempresa o asociacion de maneradirecta. Actividades de
servicio publico
Por ejemplo, si un articulo sale en el periédico sobre un
proceso innovador que ha desarrollado en el manejo de un
cultivo, laempresa no paga para que el periodista lo escriba k
perorecibe laatencién del consumidor.

A

Promocion para agronegocios: La feria y rueda de negocios

La agricultura es distinta de otras industrias porque no se puede aplicar muchas de las herramientas de
promociéon mas comunes. Por ejemplo, nunca se colocaria en la television una propaganda explicando
los beneficios de una nueva variedad de tomate. Tampoco verias un productor-empresario que distri-
buye volantes enla calle, exponiendo el mayor valor nutritivo de alimentos organicos.

Sin embargo, hay tres formas de promocion que son muy eficaces para promover productos agricolas y
hacer contactos con clientes potenciales: la feria, exposicién y rueda de negocios.

Los tres eventos son muy similares en su disefio; no obstante, hay algunos diferencias importantes en
como funcionany qué quierenlograr.

Ferias: Una feria es un evento social, econdmico y cultural que se lleva a cabo periédicamente (sema-
nal, mensual o anual, etc.) o permanentemente en una sede, y que se abarca un tema o propaosito
comun. La Feria Fongal de Cajamarca es un buen ejemplo. Normalmente las ferias presentan una
combinacién de las siguientes actividades:

Presentaciones de empresas, asociacionesy sus productos
Juegos, musica, danzay fuegos artificiales

Comiday platos tipicos

Concursos, rifasy sorteos

Talleres educativosy clases

Rueda de negocios: Una rueda de negocios es un evento
disefiado para facilitar el intercambio de informacién y
contactos comerciales entre actores dentro de un sector o
industria, incluyendo: empresas grandes, medianas y
pequefias, asociaciones, cooperativas, productores-
empresarios, distribuidores, vendedores de servicios, ONGs,
agencias e instituciones del estado y universidades. A
diferencia de una feria, su propdsito es exclusivamente
econdmico.



Exposicion: Una exposicion es un evento
informativo y educativo disefiado para exhibir
nuevos avances en tecnologia, préacticas y
procesos. Una exposicion normalmente dura
entre dos mesesy un afio.

= -" ;\:“'fé

Quince recomendaciones para comercializar tus productos exitosamente en ferias,
exposicionesy ruedas de negocios.

e

2.

Existen muchas ferias, exposiciones y ruedas de negocios; hay seleccionar los que te resultaran
masrentables.

Establecer tus objetivos. ¢Por qué quieres participar en este evento? ;Para presentar un nuevo
producto? ;Atraer nuevos clientes?

Haz una lista de cosas que hacer antes del evento. Por ejemplo: Imprimir tripticos, reservar un
espacio, contactarte clientes actuales, etc.

NO esperar hasta el Gltimo momento para coordinar tu participacién en el evento.
Asignar responsabilidades a todos que trabajaran en el stand de la asociacion o empresa.

Los que trabajan en el stand deben consistir en varones y mujeres. Un stand con solo varones o
mujeres puede resultar menos atractivo al sexo opuesto.

En lugar de sillas, usar bancos. Es mas facil conversar con cliente cuando no tienes que mirar hacia
arriba.

10.

1Ll
12.

1S

14.

153

INVERTIR en el disefio y construccion de tu stand. Un stand profesional, bien disefiado comunica
calidad al cliente.

Menos es mas. El stand debe ser simple. Muchos logos, productos y otros mensajes confundiran el
cliente.

Mientras lo visual es importante, no olvides los otros cuatro sentidos; por ejemplo, musica y el
aroma de comida pueden atraer mas personas a tu stand.

Saludar ATODOS los que pasan por tu stand y preguntarlos qué necesitan o qué buscan.
Conversar con todoslos clientes posibles pero en el caso de que no haya mucha posibilidad de que
te compren, agradece y buscar otro cliente.

Atodo el mundo le encantan regalos. Si hay prepuesto, siempre es bueno ofrecer lapiceros, polos,
gorras, etc. con elnombre ylogo de laasociacidbn o empresa.

Guardar todos los materiales promocionalesy tarjetas de la gente que conoces. jPuedes usarlos en
el futuro!

Después del evento, contactarte con todos los clientes posibles a través de teléfono o correo
electronico.




Caracteristicas de un vendedor exitoso

La mayor parte de la interaccion entre la empresa o0 asociacion y el cliente ocurre durante la venta 'y
como se relacionacon el cliente en este momento muchas veces determinara el éxito de su iniciativa.

Algunas personas nacen buenas vendedoras; sin embargo, para la mayoria de nosotros es una
destreza que tenemos que desarrollar. En general, hay tres factores que distinguen al buen vendedor.

1.1.1. Personalidad: Se refiere a las caracteristicas de la persona que le permite relacionarse facilmente
consusclientes (Figura6.1).

1.1.2. Conocimiento del producto: Se refiere al nivel de entendimiento que tiene el vendedor sobre las
caracteristicasy beneficios del producto.

1.1.3. Capacidad de entender su cliente y sus motivos de compra: Se refiere a la capacidad del
vendedor para escuchar asu cliente, analizar su necesidadesy motivos y presentar el producto o
servicio méasadecuado.

Figura 6.1: Perfil de un buen vendedor

r

PERSONALIDAD DEL VENDEDOR
Honesto Amable
Persistente Cortés

q Generoso
Entusiasta

Bien Arreglado Puntual

. Buen Observador
Sonrisa

: Creativo
Voz Expresiva

Alta

Postura buena auto-estima

Capacidad de concertar y negociar




Promocion: :
Consideraciones importantes

Quiénessontusclientes

(consumidores finales o usuarios industriales?

¢ Qué quiereslograr conla promocion?

(Ej. sensibilizar a tu publico objetivo, informarles sobre una oferta, promocionar un nuevo producto)?
¢Coémo vas adesarrollar el mensaje de la promocién?

¢Cual eslainformacién masimportante que el cliente debe saber?

¢Cuales son los medios méas adecuados para alcanzar tu publico objetivo?

¢Cuél eselimpacto de tu programa de promocion?

¢Cuéanto puedes gastar en la promocién cada mes o afio? (el presupuesto).

¢Como puedes utilizar medios de promocion que tienen el menor costo con el mayor impacto?
¢Coémo puedes desarrollar tu capacidad de vendery negociar?

¢Porqué esimportante asociarte?

(ej. mejorar tu capacidad de negociacion con clientes grandes).
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Objetivos de aprendizaje

Al finalizar este tema, ta debes ser capaz de:

= |dentificar y organizar tus costos de produccion.

< Fijar el precio de tu producto mediante los costos de
produccion y margen de ganancia.

= Calcular el punto de equilibrio de un producto.

= Explicar la diferencia entre una boleta, factura, recibo por
honorarios y tickets asi nombrar los otros tipos de
comprobantes de pago.

= Preparar un flujo de caja basico.

= Describir los elementos bésicos de los Registros de Compras

Y Ventas y los Regimenes Tributarios. »

Conceptos basicos: Costos y Gastos

Cualquier productor empresario tiene que invertir en semilla, abono, mano de obra, transporte, sacos (y
otros empaques), etc. para cosechar y vender sus cultivos. Aprender cobmo determinar y controlar estos
costos y gastos es imprescindible porque te permite calcular cuanto estas ganando en la venta de cada
unidad (kilo/saco/arroba) de producto.

2

Por ejemplo, un productor de aguaymanto gasta S/. 1.10 para producir un kilo de fruta fresca, inclu-
yendo abono, su mano de obra, transporte, etiquetas, empaques, los sueldos del gerente de comer-
cializacién de la asociacion y el operador del almacén, teléfono, alquiler, etc. Si vende el aguaymanto
con cascaraa un distribuidor por S/. 3.50, sus ganancias netas son S/. 2.40 por cada kilo de aguayman-
to producido.

El truco es aprender como calcular cuanto tienes que gastar para producir una unidad de producto;
por lo tanto, es necesario hacer un analisis de costos y gastos.

Un costo es un sacrificio o esfuerzo econémico que realizas para producir un cultivo;

osea es necesario para la produccion.

Abajo es unalista de algunos costos comunes en la agriculturay agro-negocios:

Semilla

Abono orgéanico (gallinaza, biol)
Aguay luz

Mano de obray sueldos
Transporte

Alquiler delalmacén

Teléfono

Envasesy etiquetas

Jabasy cajas




En lacontabilidad distinguimos entre dos tipos de costos: fijos y variables.

Costos fijos son aquellos cuyo importe permanece constante, independiente del nivel de
produccién. Por ejemplo, si la asociacion alquila un almacén. Algunos costos fijos incluyen el alquiler,
teléfono, aguay luz porque mes al mes su valor no varia.

Costos variables son aquellos costos cuyo importe depende del nivel de produccién; es decir que
pueden subir o bajar mes a mes. Por ejemplo: el requerimiento de semilla y abono depende del
tamano de la parcela.

" Costo variable Costo fijo A
Semilla Sueldos
Abono organico Aguay luz
Mano de obra Alquiler
Empaques y etiquetas Teléfono

Un gasto o inversidon es un sacrificio o esfuerzo econémico que realizas para comercializar un
producto o administrar la empresa 0 asociacidn pero no es necesario para la produccion. Abajo es
una lista de gastos comunes.

Impresiony disefo de publicidad (tripticos, afiches, gigantografias)
Mantenimiento de una paginaweb

Transporte y combustible

Viajes

Sueldos (del contador, jefe de comercializacion, administrador)
Otros gastos del area de administracion

Calcular el costo unitario

El costo unitario total consiste en la suma de todos los insumos que ingresan en la produccién. Saber el
costo unitario total de un producto te permitird fijar el precio de venta y calcular las utilidades
generadas por cada unidad de producto. Abajo es un ejemplo simple que s6lo considera costos
variablesy fijos. Para obtener el costo unitario total mas real, debes incluir sus gastos también.

Marta es conocida por su mermelada de aguaymanto y ella produce y vende 2,000 unidades de
mermelada cada mes. Cada unidad pesa 200 g.

Paso 1: Identificar tus costos variables y fijos

" Costo variable Costo fijo h
Aguaymanto Sueldos
Azucar Aguay luz
Pectina Alquiler
Frascos Teléfono
Etiquetas Transporte
Mano de obra

El aguaymanto, azlcar, pectina, frascos y etiquetas son costos variables porque Marta los compra de
acuerdo con eltamafio del lote de produccion que va arealizar.

Mano de obra casi siempre es un costo variable porque ella contrata a un ayudante si no puede realizar
la produccién solay lo pagara por las jornadas trabajadas— no es un sueldo mensual




Alquiler, agua, luz y teléfono son costos fijos porque no varian con el nivel de produccién. Si el alquiler
del local es S/. 200.00, Marta tiene que pagarlo de todas maneras, al duefio del local no le importa si
ellavende dos unidades de productos 0 2,000 unidades de producto.

Transporte puede ser un costo fijo o variable pero en este caso, asumiremos que Marta ha contratado
una camioneta y un chofer que le cobra un monto mensual para llevar la mermelada a los clientes y
recoger lamateria prima.

Marta también se paga un sueldo de S/. 1,200.00. Este sueldo es un costo fijo porque todos los meses
Marta necesita recibir un monto para cancelar sus gastos personales.

Paso 2: Calcular el costo variable unitario

Después de identificar sus costos variables y fijos, Marta saca precios y calcula cuanto gastara para
realizar una produccion de 2,000 unidades de mermelada.

Item Costo p0f Unidades Costo

Aguaymanto (sin cascara) 1200
Azlcar 2 kg- 160 320

Pectina 16 kg. 4 64
Frascos 0.5 unidad 2000 1000
Etiquetas 0.2 unidad 1000 200

Mano de obra 30 jornal 15 450

Registro de costos

La agricultura es distinta de otras industrias porque las actividades que se realiza depende de latempora-
da. No es como una empresa transformadora de mermeladas que puede producir en cualquier momen-
to (con tal de que tenga materia prima). Por lo tanto, en negocios agricolas a veces es mas Util registrar y
calcular los costos de produccion de otra forma. Abajo tenemos los costos de produccién para una
hectarea de maiz morado:

ERER

Mano de Obra

Siembra

Arada o Barbecho Jornal 5 10.00 50.00
Cruza Jornal 4 10.00 40.00
Siembra Jornal 4 10.00 40.00
1" Fertilizacion Jornal 4 10.00 40.00
Traslado de Fertilizantes Jornal 2 10.00 20.00
Labores Culturales

Deshierbo Jornal 15 10.00 150
Aporque Jornal 12 10.00 120
2“Fertilizacion Jornal 2 10.00 20
Control Gusano Cogollero Jornal 4 10.00 40
Control Gusano Mazorquero Jornal 6 10.00 60
Cosecha

Recoleccion , Carguio y Despanque Jornal 30 10.00 300
Desgrane (50% de la produccion) Jornal 15 10.00 150 .




. osto Costo
Maquinaria y equipos Unidad Cantldad Umtano S/. Total S/.

Arada o Barbecho Yunta 20.00 100.00
1"“Cruza Yunta 4 20.00 80.00
2 “Cruza Yunta

Surcado Yunta 4 20.00 80.00
Traslado de Fertilizantes Acémila 2 10.00 20.00
Semilla Kg. 35 4.00 140
Desinfectante Vencethol de 120 gr. Sobre 16.00

Gallinaza Saco 30 11.00 330
Urea Bolsa 2 55.00 110
Dipterex 80% P.S. Kg. 0.5 70.00 85
Aceite comestible Lt. 6 7.50 45

Marta gasta un total de S/. 3,234.00 para sacar 2,000 unidades de 200 g. de mermelada de aguaymanto.

Para calcular el costo variable unitario se divide el total por el nimero de unidades.

(1) (2) ©

Costo variable _ Costos variables totales Costo variable _ _ $/.3,234.00 Costo variable unitario = S/. 1.62
unitario = "nidades producidas unitario 2,000 unidades

Paso 3: Calcular el costo fijo unitario

Los costos fijos son todos los gastos mensuales que Marta tiene que realizar independiente de su nivel
de produccion.

\
Alquiler $/:100.00 ( Costo fijo unitario = Costo fijo total
Teléfono S/.30.00 Unidades producidas

Aguay luz $/.40.00 Costo fijo unitario = —S/'157%03
Sueldo de Marta §/.1200.00 2000 unidades
Transporte $/.200.00 Costo fijo unitario = S/.0.79 J
Costos fijos totales $/.1570.00 \

Paso 4: Calcular el costo unitario

Para calcular el costo de produccion por unidad de producto o el costo unitario, hay que sumar el costo
variable unitario y el costo fijo unitario.

Costo unitario = Costo variable unitario + Costo fijo unitario
Costo Unitario=S/.1.62 +S/.0.79

Costo Unitario de 200 g. de mermelada de aguaymanto = S/. 2.41
Para elaborar y envasar una mermelada de aguaymanto, Marta tiene que gastar S/. 2.41.

Otras consideraciones

1. Hay formulas para sacar el costo unitario de un producto que incluyen los gastos de comercializacion y
administracion. Para simplificar los conceptos, no incluimos estos gastos en el ejemplo anterior; no obstan-
te, es importante considerarlos cuando fijas el precio de venta.




2. La mayoria de empresas, asociaciones e instituciones tienen mas de un producto. Cada producto tendra un

costo variable unitario diferente y a la vez, el nimero de unidades producidas de cada producto tendra un
impacto sobre el costo fijo total.

Punto de equilibrio

e
El punto de equilibrio se refiere a la cantidad minima que el A Puli® GE Ingresos
productor-empresario tiene que producir para no ganar ni equilibrio
perder. Es un concepto basico pero importante. Se puede *
decir que uno llega a su punto de equilibrio cuando sus Costos
ganancias son iguales a sus gastos.

En el caso de Marta, sabemos que ella tiene que vender cada >

unidad de 200 g. de mermelada de aguaymanto a S/. 2.41 para .

cubrir sus costos de produccion. Si ella la vende por S/. 2.20, estara Y  Cuandotus ingresos son mayores

) ) ; ; que tus costos, estas ganando

perdiendo. Si la vende por S/. 3.41, generara una ganancia de S/.

1.00 por cada unidad de mermelada. O Cuando tus ingresos son iguales a

tus costos, he}g epcontrado tu

Alternativamente, es posible expresar el punto de equilibrio en punto de equiliorio.

ventas. Por ejemplo, si los costos variables totales de Marta son S/. * Cuando tus costos son mayores

3,234.00 y los costos fijo totales son S/. 1,570.00, ella tiene que g que tus ingresos, estas perdiendo )

generar ventas de S/. 4,804.00 cada mes para cubrir sus costos.
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Fijacion del precio de venta

Muy pocos productores empresarios toman en cuenta sus costos de produccion cuando establecen su
precio de venta; lamayoriaven el precio de sus competidores en el mercado y colocan a su producto un
precio similar. Saber tus costos de produccién, te ayudara a definir un precio de venta que te garantize
un cierto porcentaje de utilidades. Por ejemplo:

Juan Francisco tiene 250 m2 de tomate y ha calculado que el costo unitario total de produccion de un
kilo de tomate es S/. 2.50. Sus competidores venden tomate convencional en el mercado por S/. 2.00. Si
Juan Francisco coloca a su tomate un precio de S/. 2.50, probablemente no lo vendera. Si coloca a su
tomate un precio de S/. 2.00, perdera S/. 0.50 por cada kilo. En este caso, ;qué puede hacer Juan
Francisco? en realidad, tiene dos opciones: 1) Buscar una forma de disminuir sus costos de produccién
0 2) Buscar un mercado que esta dispuesto de pagar S/. 2.50 o mas por kilo de tomate.

Digamos que Juan Francisco no puede bajar sus costos de produccion pero tampoco le conviene
vender sutomate aS/. 2.50 porque estard en su punto de equilibrio - niganando ni perdiendo. Como él
tiene que cubrir sus gastos personales, es necesario que el genere utilidades. El porcentaje de utilidades
que él genera por la venta de cada unidad de producto se llama el margen de ganancia. El margen de
ganancia puede ser lo que desea el productor-empresario con tal que el precio todavia sea aceptado
por el mercado.

(Precio de Venta - Costo Unitario Total de Produccion) X 100

Margen de ganancia = -
9 9 (Precio de Venta)




Juan Francisco decide que quiere vender sutomate a S/. 3.50 el kilo. Empleando la formula, calculamos su
margen de ganancia.

Precio de Venta = S/. 3.50

Costo Unitario Total de Produccion: S/. 2.50 Margen de ganancia = (/LSS0 IE2S0)ELE

~ (S/.350)
=(S/. 1.00) X 100
(S/. 3.50)

=0.2857 X 100
El margen de ganancia es aproximadamente 29%. =2857%

Tal vez el no esté muy contento con un margen de ganancia de 29%, quiere ganar 50%. En este caso,
¢qué seriasu precio de venta?

La formula para calcular el precio de venta de un margen de ganancia es:

. Costo Unitario Total de Produccion
Precio de Venta =

(1 - (Margen de ganancia deseado/100))

Costo Unitario Total de Produccion = S/. 2.50
Margen de ganancia deseado = 50%

Precio de Ventazm i (8/.2.50) Precio de Venta =S/. 5.00
(T-05) Precio de Venta = 05) ey

Flujo de caja

El flujo de caja es una herramienta que ayuda el productor-empresario a pronosticar sus salidas y
entradas de caja. Es muy util en la agricultura cuando no realizan salidas y entradas diarias de caja

sino dos o tres veces al afio. Saber cuando tendras que realizar tus gastos, te ayudara gestionar mejor
tusrecursos.

Se puede dividir el flujo de caja en cuatro partes: los ingresos, los egresos, el saldo econémico y el saldo
acumulado.

(Parte A:Ingresos Parte C: Saldo econémico A
Uningreso es una entrada de efectivo. Como El saldo econdmico es el resultado de restar los
productor-empresario, debes pronosticar el egresos de los ingresos cada mes. Eso te permite
efectivo que entrara en tus cuentas cada mes. analizar cada messi has ganado o perdido.
Normalmente una entrada de efectivo se
registra cuando se realiza unaventa. Parte D: Saldo acumulado
El saldo acumulado es la suma del saldo de un mes
Parte B: Egresos con los saldos de los meses anteriores. Eso te
Un egreso es una salida de efectivo de tu permite analizar si has ganado o perdido de un
cuenta, incluyendo todos los gastos que mes a otro. Esto es importante porque en algunos
realizas (compra de insumos, mano de obra, meses el saldo econémico va a mostrar que estas
sueldos, transporte, teléfono, etc.). Si tienes perdiendo. Tal vez estos sean los meses cuando
un préstamo, también se incluye en esta tienes que comprar semillay abono. No obstante,
parte losintereses. el saldo acumulado puede mostrar que estas
ganando si los saldos econémicos de los meses
\_ anteriores son positivos. )




Item Mes 1| Mes 2| Mes3|Mes 4| Mes5| Mes 6 | Mes 7| Mes 8 Mes 10| Mes 11| Mes 12
Parte A ’

Ventas

Otros

Ingresos totales
Parte B [ [ Baresos [ ] e e e e e e

Semilla

Abono orgénico

Desinfectante

Urea

Aceite comestible

Mano de obra

Tranporte

Sacos

Egresos totales

Saldo acumulado

Comprobantes de pago

Un comprobante de pago es todo documento que acredita la transferencia de bienes, entrega en
uso o prestacion de servicios, calificados por la Superintendencia Nacional de Administracion
Tributaria (SUNAT). La SUNAT es la entidad recaudadora de impuestos en el Perd.

Para cualquier tipo de institucién, asociacion o empresa es sumamente importante que haga la
declaracion mensual y mantiene actualizados sus libros contables; en el caso contrario, la SUNAT tiene
derecho de ponerle multas o en los peores casos, cerrar las operaciones hasta rinden cuentas. La mayoria
de instituciones, asociaciones y empresas contratan un contador a tiempo parcial o tiempo completo
para ver este tema; no obstante, es importante que sepas cuales son los comprobantes de pago
reconocidos porlaSUNATy cémo llenar los libros de comprasy ventas.

En esta seccién, veremos los cuatro tipos de comprobantes de pago mas importantes: Boleta de venta,
Factura, Recibo por honorariosy tickets.




Boleta de venta

La boleta de venta es un documento que se entrega a cualquier consumidor o cliente industrial.

Tiene que cumplir con las dimensiones y datos impresos establecidos por la SUNAT. Abajo es un ejemplo
de unaboleta de Distribuidora El Gitano.

é - ~ Y

I*ﬁ'luuhlulmnla RU.C. 20507058117

‘ RUC de la empresa que vende

Nombre de la empresa que €l GILANO... | HOLETA DE VilNTA | ‘ Numero de la boleta

vende,direccion, teléfono ) il (004 N 0007611
correo electronico, etc. 2 oy 1. g o 18

41 Fechade compra

Ae 1093 - Catlen
- b Fobmtun | Fap 4800
Tetes ARDADME bsie WEVP RTINS

L

Datos de la empresa »
impresora aprobada
por la SUNAT.

e, T @  WMontototal

ABUIHESTE 0 ESUARID

\ J

Factura

Una factura es un documento que se entrega cuando la persona natural, empresa o institucion tiene
RUC. Es decir que un consumidor no puede solicitar una factura porque no tiene RUC. Como la boleta, la
factura siempre tiene que cumplir con las dimensiones y datos impresos establecidos por la SUNAT. A
diferenciade la boleta, en lafactura se desagregael IGV.

EIIGV o impuesto general a las ventas es el 19% del valor total de la venta; en la mayoria de los casos, ya
estdincluido en el precio del producto o servicio.

4 D
é il e
Nombre de la empresa F
que vende, direccion, » DIESTRA S.A.C. R.UC 20101317316 | @ Rgg\%enlgleempresa
teléfono correo electrénico, ' LT q
etc. Fﬂ.C TURA
Fecha de compra » pDoz- N weaTan €1 Numero de la factura
R I lirmiss i afnel Dv San iy RUC de la empresa
Datos de la empresa - ‘ p
que compra P ’ wmrcesn AV JOman L o L e que compra
FT L > rh BirE ) - -
i i - gards ¥
» r ’ i e : ' 43 Monto total
yo Feyd - el e
_— ‘ Valor de bienes con IGV
] s LA desagregado
Datos de la empresa g g siwitor L @l valor del IGV
impresora aprobada by O
por la SUNAT. \ Mhichmlo s o 0 “J ‘ Monto total

\. J




Recibo por honorarios

Un recibo por honorarios es un documento que se emite por un servicio que presta cualquier
profesion, arte u oficio. Como la factura y boleta, tiene que cumplir con las dimensiones y datos
impresos establecidos por la SUNAT. Es importante recordar que la SUNAT retiene el 10% (Impuesto a
laRenta) siel monto del recibo por honorarios pasalosS/. 1500.00.

e

; ’ R.U.C, 10422178056
Isabel Garcia Lopez RECIBO POR HONORARIOS
Ay, Huanucoo N¢ 245 No DOOGE7
ventanilla- Lima
Fecha de emisidn: _25 de agosts  de 2006
Redcbi de Pride corpoaraticn SEL Ruc: 2024723312
La suma de dosdentos OO/ E00 NUAYOE soles
Como honorarios por concepto =
Seryicio de limpleza

Lima, 25 dé agostc de 2006 Total por honorafies S/ 200,00

». . A Tatal neto Recibido S/, 200.00

CAMCELADD

RUC de la persona que brinda
el servicio

Numero del recibo

Nombre y RUC de la empresa
que solicita el servicios

Descripcion del servicio

Monto total recibido

~\

Ticket

Elticket es un documento que es emitido por unamaquina registradora a consumidores finales y permite
ejercer derecho a crédito fiscal, costo o gasto. La SUNAT requiere que la maquina registradora esté

autorizada por uno de sus agentes.

PANADERIA 41 Datos de la empresa
SANTA RITAH S.A.C.
PETIPAN
Eloy Reategui 630
Los Dlivos Lima
4l RUCde laempresa
R.U.C. N® 2010033535567
N® de Serie 6802528
€1 Nuamero del ticket
S411077
83/01/2006 10:18 Hrs. €1 Fechay hora de la compra
1 Kg. de Jamon Ingles 21.00
500 grms. Queso 8.00 Item v valor
10 panes 8.50 ‘ y
1 Kg. de galletas 5.50
iy e €1 Monto total

Otros comprobantes de pago: liquidaciones de compra, notas de crédito, notas de débito, guias de
remision.




Regimenes tributarios y libros

Elmonto de impuestos que tendras que pagar laSUNAT y los libros y registros que llevaras dependeran
del régimen tributario bajo el cual tu empresa esta registrada. Un régimen tributario es el conjunto de
leyes, reglasy normas que regulan el pago de impuestos al estado.

La SUNAT tiene tres regimenes distintos:

Nuevo Régimen Unico Simplificado (NRUS): Es ideal para personas que han decidido iniciar sus
actividades como Persona Natural y sus ventas las efectuara al por menor. Es dirigido a negocios como
bodegas, farmacias, panaderias, peluquerias, restaurantes, etc. La ventaja del NRUS es que no hay
obligacién de llevar libros contables pero hay que pagar cuotas mensuales entre S/. 20.00 y S/. 600.00
de acuerdo con el nivel de ventas. Para acogerse a este régimen el monto de ventas no debe superar el
limite mensual de S/.30,000.00.

Régimen especial del impuesto a la renta (RER): Es el mas adecuado para quienes inician una
microempresa la que puede ser conducida por una persona natural o juridica, realizando actividades
de servicios, comercio e industria, produccion, manufactura, extraccién de recursos naturales incluidos
la crianza de animales y cultivos. A diferencia de empresas constituidas en el Régimen General, en el
RERs6lo tienen llevar el Registro de Comprasy Registro de Ventas.

Régimen General: Puede acoger a todo tipo de empresas de cualquier volumen o tamafio. Las
empresas que se encuentran en este régimen y tengan ingresos brutos anuales que no superan las 150
UITs deben llevar como minimo los siguientes libros: Registro de Compras, Registro de Ventas y Un
Libro Diario de Formato Simplificado.

Libros y registros

Si tu empresa o0 asociacion es grande, tendras que contratar a un contador para mantener la mayoria de
estos librosy registros. Si eres un productor-empresario o tienes una micro-empresa, como minimo debes
saber como mantener el Registro de Comprasy el Registro de Ventas.

Libro de Actas

Registro de Acciones

Libro de Inventariosy Balances

Libro Diario

Libro Mayor

Libro CajayBancos

Libro de remuneraciones

Libro de retenciones de renta de 4ta. categoria
Registro de Compras

Registro de Ventas




Manejo de costos: Consideraciones importantes

¢Cuales son tus costos de produccion? ¢En qué insumos realizas mayores gastos?

Calcular tus costos produccion es importante porque con esta informacion puedes:

Fijar el precio de venta

Calcular el punto de equilibrio

Has llegado al punto de equilibrio cuando tus ventas son iguales a tus costos. Es decir, no estas
ganando ni perdiendo.

El flujo de caja es un documento que te permite ver las entradas y salidas de caja durante un
periodo de tiempo.

Comprobantes de pago son documentos que acredita la transferencia de bienes o servicios,
calificados por la SUNAT.

La SUNAT es la institucion recaudadora de impuestos en el Peru.

Los impuestos que tendras que pagar a la SUNAT dependeran del régimen tributario de la empresa.

Los dos libros mas importantes para cualquier empresa o asociacion son el Registro de Compras y el
Registro de Ventas.
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