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DE LA FACULTAD A LAS INSTITUCIONES PROFESIONALES

Desde 2015 el Consejo Profesional en Ciencias 
Económicas de la Provincia de Santa Fe Cámara 
II, el Colegio de Graduados en Ciencias Econó-
micas de Rosario y la Facultad de Ciencias Eco-
nómicas y Estadística de la Universidad Nacional 
de Rosario tomaron la iniciativa de habilitar este 
espacio que posibilita la publicación de tesinas de 
grado y trabajos finales de las licenciaturas que 
integran la Facultad, con el fin de incentivar la 
investigación y establecer un vínculo entre la vida 
académica y la profesional.  
Convencidos que la formación y desarrollo técni-
co comienza y sienta sus bases en la facultad pero 
que debe continuar a lo largo de la vida profesio-
nal, para lograr su jerarquización y actualización 
permanente, es que el Consejo y el Colegio junto a 
la Facultad desarrollan múltiples actividades para 

acompañar a estudiantes avanzados y a recien-
tes graduados, en esta importante etapa de sus 
carreras.
Ante contextos tan cambiantes; desde lo tecno-
lógico hasta los modos de relacionarse, impartir 
conocimiento y aprender; las instituciones si-
guen apostando a construir y sostener alternati-
vas de intercambio que agreguen valor y poten-
cien a la comunidad educativa y profesional. 
En ese marco, tiene lugar este proyecto de revis-
tas digitales, iniciado con Dissertatio Economía 
en 2015, hoy en su octava edición; e incorpo-
rando en 2017 a Dissertatio Estadística y en 
2018 a Dissertatio Administración, que ya cum-
plen su sexta y quinta edición respectivamente.
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INTRODUCCIÓN

La tesina titulada “Bajas crecientes de afiliados en importante empresa

de medicina prepaga de Argentina, durante los últimos 4 años: 2016 a 2019”

permite al lector introducirse en el sistema de salud de la República Argentina

y más específicamente en el subsistema de medicina privada, proponiendo

estudiar las bajas crecientes de los afiliados de las empresas de medicina

prepaga observadas en una empresa del rubro denominada en el informe

como “Salud-A”. La empresa es nombrada de esta forma ya que se

establecieron condiciones de confidencialidad por recurrir en ciertas

ocasiones a la muestra de datos reales del desempeño organizacional.

Antes de comenzar con el desarrollo de la problemática planteada,

parece interesante introducir a quien corresponda en el sistema de salud de la

República Argentina. Éste está compuesto por tres sectores: público, de

seguridad social y privado. El sector público está integrado por los ministerios

nacional y provincial de salud y la red de hospitales y centros de salud

públicos que prestan atención gratuita a toda persona que la requiera. El

sector del seguro social obligatorio está organizado en torno a las Obras

Sociales, que aseguran y prestan servicio a trabajadores y sus grupos

familiares. Las Obras Sociales se financian con contribuciones de los

trabajadores y patronales. El Sistema de Medicina Privada está conformado

por profesionales de la salud y establecimientos que atienden a solicitantes

individuales, a beneficiarios de las Obras Sociales y de los seguros privados.

Este sector incluye también entidades de seguro voluntario llamadas

empresas de medicina prepaga. La clientela de las prepagas proviene de los
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Marketing mix

El Marketing reúne una gran cantidad de actividades y técnicas distintas que se dividen
en 3 grupos: actividades de investigación, actividades de planificación y control, y
actividades de ejecución.

Este trabajo se centra en el análisis de las actividades de ejecución, que constituyen la
materialización de las estrategias y tienen como objetivo influir en el mercado objetivo.
El marketing mix se encuentra dentro de este último subgrupo, y tiene una correlación
con las actividades de investigación, planificación y control. Las variables que
componen el marketing mix son: precio, producto, promoción o comunicación y
distribución.

HIPÓTESIS

Hipótesis principal

“La adhesión de los comercios de comidas a la plataforma de e-commerce Pedidos Ya,
ha generado en los comercios un aumento en las ventas”.

Hipótesis secundaria

“A consecuencia de la incorporación de los comercios en la plataforma Pedidos Ya, los
mismos se han visto obligados a generar cambios internos / innovaciones, para mejorar
su competitividad”.

ALCANCE

Los comercios de comida adheridos a la plataforma Pedidos Ya, ubicados en la ciudad
de Rosario dentro del área delimitada por: Bv. Oroño, Av. Pellegrini, Santa Fe y Entre
Ríos que se encuentren vigentes dentro de la plataforma hasta el día 31/12/19.

METODOLOGÍA

Se partió de una idea inicial, la cual fue delimitada mediante una investigación preliminar
de carácter exploratoria, la cual permitió obtener información sobre las características
del servicio brindado por la plataforma de e- commerce Pedidos Ya en la ciudad de
Rosario.

Una vez definido el problema, se formularon las hipótesis y objetivos, y se determinó el
alcance del estudio. Se analizó la literatura y se construyó un marco teórico. A partir de
las hipótesis y objetivos, se diseñó como técnica, una encuesta que permitió cumplir con
los objetivos y probar o refutar las hipótesis. También se realizó una investigación
descriptiva, que permitió explicar y describir el funcionamiento de Pedidos Ya. La
recolección de datos, se realizó a través de las siguientes técnicas metodológicas:
consulta bibliográfica, observación directa y encuestas. Las encuestas se realizaron en
forma presencial, y se registraron los comentarios adicionales que realizaron los
encuestados. Se procesaron los resultados cuantitativos obtenidos en las encuestas, se

particulares que se asocian individual y voluntariamente, del personal

jerárquico de empresas, y de grupos de empleados suscriptos por empresas

privadas; o de las obras sociales que contratan la cobertura para sus afiliados.

En cuanto a la normativa legal vigente que rige a las empresas de

medicina prepaga en Argentina, nos encontramos con la Ley 26.682 y el

decreto N° 1993/11, a partir de la cual se delega a la Superintendencia de

Servicios de Salud la facultad de control de estas.

La ley contiene un apartado acerca de la normativa de las obligaciones

sobre las prestaciones: los sujetos comprendidos deben cubrir, como mínimo

en sus planes de cobertura médico asistencial, el Programa Médico

Obligatorio vigente según Resolución del Ministerio de Salud de la Nación y el

Sistema de Prestaciones Básicas para personas con discapacidad previsto en

la ley 24.901 y sus modificatorias. Además, la ley permite a los sujetos

comprendidos ofrecer planes parciales.

Como antecedentes del informe, fueron encontrados una serie de

artículos en diarios y páginas web, que ayudaron a dar soporte en el

comienzo del estudio de la problemática despertada en un principio. Los

artículos encontrados, tenían todos relación con el aumento de bajas de

afiliados de las empresas de medicina prepaga, tanto a nivel nacional como

en diferentes provincias. También, tenían relación con el aumento de afiliados

a Obras Sociales sindicales.

PROBLEMÁTICA

Con relación a la problemática propiamente dicha, se puede decir que

la base principal radica en el incremento de bajas de afiliados visto en la
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analizaron y se generaron conclusiones utilizado el método hipotético-deductivo.
Finalmente, se realizaron propuestas de mejora para la población encuestada.

Esta investigación, abarcó una población total de 98 locales de comidas, y se realizó
bajo la modalidad de censo.

DESARROLLO

Pedidos Ya – La empresa

La empresa Pedidos Ya surge en 2009, a partir de la iniciativa de dos estudiantes
uruguayos de la carrera Ingeniería en Sistemas. En 2014 la empresa Pedidos Ya fue
vendida al grupo alemán Delivery Hero que tiene gran presencia a nivel mundial. En
2017 ampliaron las prestaciones e incorporaron el servicio de logística propio, el cual
hoy en día resulta clave para el negocio. En 2020 Pedidos Ya (Delivery Hero), compra
las operaciones de la empresa Glovo en toda América Latina. Claramente la plataforma
busca tener una posición monopólica dentro de la región.

Funcionamiento comercios

Para poder incorporarse en Pedidos Ya, existen algunas condiciones, entre ellas abonar
una comisión por las ventas realizadas a través de la plataforma. Estas son un
porcentaje sobre el precio de venta del producto. Por su parte, los comercios pueden
optar por distintas formas de aparecer dentro de Pedidos Ya, pueden generar
promociones o sumarse a las campañas propuestas por la plataforma, destacar la
visibilidad de su comercio en una determinada área de influencia mediante el pago de
un canon adicional.

Para poder realizar todas sus gestiones, existe una página de administración (Partner
Portal), en la misma los comerciantes podrán realizar todas las gestiones necesarias.

Para un adecuado tratamiento de inconvenientes que puedan surgir con clientes, la
plataforma le asigna a cada comercio un Agente de Atención al que podrán recurrir para
buscar soluciones.

El servicio de delivery ofrecido por la plataforma, consta de un soporte especial para sus
Riders (cadetes). Si el cadete tiene algún inconveniente, la empresa se ocupa de
coordinar el relevo para lograr que el pedido llegue en tiempo y forma.

En síntesis, la plataforma les ofrece a los comerciantes un nuevo canal de ventas que
no posee costos fijos, un servicio de entrega puerta a puerta, publicidad indirecta y la
posibilidad de combinar la entrega puerta a puerta con los medios de pago electrónicos.

A diferencia de otras plataformas, Pedidos Ya permite a los comercios utilizar los
servicios de venta y la cadetería es optativa.

particulares que se asocian individual y voluntariamente, del personal

jerárquico de empresas, y de grupos de empleados suscriptos por empresas

privadas; o de las obras sociales que contratan la cobertura para sus afiliados.

En cuanto a la normativa legal vigente que rige a las empresas de

medicina prepaga en Argentina, nos encontramos con la Ley 26.682 y el
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la ley 24.901 y sus modificatorias. Además, la ley permite a los sujetos
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Como antecedentes del informe, fueron encontrados una serie de

artículos en diarios y páginas web, que ayudaron a dar soporte en el
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artículos encontrados, tenían todos relación con el aumento de bajas de

afiliados de las empresas de medicina prepaga, tanto a nivel nacional como

en diferentes provincias. También, tenían relación con el aumento de afiliados

a Obras Sociales sindicales.

PROBLEMÁTICA

Con relación a la problemática propiamente dicha, se puede decir que

la base principal radica en el incremento de bajas de afiliados visto en la

empresa de medicina prepaga “Salud-A” a lo largo de los últimos 4 años ya

mencionados.

Se sabe que, en los últimos años, la situación en Argentina se ha

tornado difícil económicamente. Por esta situación y la estructura del sistema

de salud, las empresas de medicina prepaga en su mayoría se han visto

inmersas en situaciones críticas en relación con la caída de afiliados. Decir

que la situación económica fue y es difícil, se refiere a el peso que con su

abrupta depreciación respecto al dólar desestructuró muchas finanzas de

empresas y de hogares, pero fundamentalmente de instituciones de salud

privadas que, como se sabe, son muy tecnología-dependientes. Además, la

volatilidad de la inflación, los salarios, el resto de los costos médicos y la

realidad en sí misma. Esto implica que los afiliados a las empresas de

medicina privada son en su mayoría trabajadores asalariados formales del

sector privado, que también están atravesando un tiempo difícil con pérdidas

de empleo y salarios que se desvalorizan respecto a la inflación. Enfrentar

ajustes de los planes de salud suma complicaciones a los presupuestos

familiares.

A partir de los datos que pueden ser observados en la actualidad, se

llega a ver claramente cómo las bajas de los afiliados fueron creciendo a lo

largo del tiempo, en los últimos años y se distribuyen de la siguiente manera:
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RESULTADOS

El comercio electrónico en la plataforma Pedidos Ya, y puntualmente en la ciudad de
Rosario, viene atravesando un constante crecimiento. Los resultados de las encuestas
muestran que: el 34% se unió hace más de 1 año y el 50% lleva menos de 1 año.

La plataforma es considerada por los comerciantes como una boca de expendio que
está en crecimiento (65% positivos) y a la vez, como un medio para hacer visible su
negocio. Es considerada también como un medio de publicidad, pero a la hora de
invertir los comerciantes prefieren hacerlo en las redes sociales (60% positivo).

Claramente se observa en la encuesta que se produjo un rápido incremento en el
ingreso de pedidos a través de la plataforma a pesar del corto tiempo de permanencia
de la mayoría de los locales, y en sintonía con este aumento en el ingreso de pedidos,
se produjo una reducción marcada de los ingresos de pedidos por vía telefónica.

Dentro de las preguntas realizadas respecto a las estrategias de marketing mix
implementadas por los comercios, se observa que las respuestas que mayores
valoraciones positivas tuvieron fueron: generación de nuevos productos. (47 respuestas
positivas), generación de nuevas promociones (44 respuestas positivas).
Muchos de los encuestados indicaron realizar modificaciones en base a los cambios
realizados por la competencia; se observa un proceso de intercambio y aprendizaje.
Hubo otras variables que resultaron resonantes, pero en menor medida: mejoramiento
de la calidad, revisión de costos, publicidad en el portal, búsqueda de medios
complementarios para la distribución.

Luego de un análisis general de las encuestas realizadas, es posible concluir que la
plataforma Pedidos Ya ha tenido un impacto positivo en los comercios. Entre los
encuestados se observó que las siguientes afirmaciones tuvieron una aprobación
promedio del 70%:

Pedidos Ya nos permite:
▪ Conocer mejor los gustos y preferencias de los clientes
▪ Trabajar mejor sobre las quejas y reclamos recibidos
▪ Generar un antecedente de comentarios que aumentan nuestra reputación
▪ Mejorar los tiempos de toma de pedidos
▪ Garantizar la calidad en la toma de los pedidos
▪ Compatibilizar los medios de pago electrónicos con el servicio de delivery

Otros aspectos muy bien valorados fueron: el servicio de cadetería posee un 82% de
imagen positiva y la competencia directa con otros locales 66% positivo y 23%
indiferente.

Dentro de los aspectos negativos que se relevaron a través de la encuesta, el más
relevante fue: se responsabiliza al comercio por las fallas en la distribución y no a la
plataforma (52% positivos). Los comerciantes dijeron que el cliente, en la mayoría de
los casos, asocia la falla al comercio y no a la plataforma.

HIPÓTESIS

Las bajas de afiliados de “Salud-A” durante los últimos años fueron en

su mayoría debido a imposibilidad de pago u otras causas económicas.

Afirmación que tendrá sustento si de las encuestas surge que gran parte de

los encuestados responde que el motivo de su baja fue económico.

OBJETIVOS

Objetivo general:

Analizar el sistema de medicina prepaga de la República Argentina y la

situación económica del país en los últimos años, a fin de detectar las

principales causas de bajas de afiliados de “Salud-A”.

Objetivos específicos:

● Analizar el sistema de medicina prepaga en Argentina, con el fin de

describir su composición y funcionamiento.

● Dar a conocer las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

de la empresa de medicina prepaga bajo análisis (FODA).

● Conocer los motivos principales de las bajas de los afiliados.

● Determinar qué porcentaje de los afiliados se dan de baja por

cuestiones económicas.

● Realizar un análisis de la evolución de las bajas de afiliados a lo largo

del tiempo.

● Relacionar las bajas de afiliados con distintas variables

macroeconómicas, tales como evolución de la cotización de dólar, inflación,
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plataforma (52% positivos). Los comerciantes dijeron que el cliente, en la mayoría de
los casos, asocia la falla al comercio y no a la plataforma.

En la interacción con los comerciantes, fue posible observar distintas problemáticas
referidas al uso de la plataforma: las comisiones resultan elevadas, el servicio de
atención a los comercios se realiza a través de internet, esto dificulta la resolución de
problemas de modo diligente, falta de respuesta ante pedidos que no llegan o se
pierden en el trayecto de la entrega, falta de control sobre cuentas falsas que realizan
pedidos fallidos y fallas en los posnet.

En cuanto a la gestión de reclamos se observa un cambio de paradigma, hoy los
negocios se encuentran expuestos ante reclamos de clientes, y se ven obligados a
solucionarlos correctamente para evitar calificaciones negativas que puedan
perjudicarlos ante otros clientes. En resumidas cuentas, este círculo los lleva a
conservar su clientela; esto es identificado por los comerciantes que expresan frases
como “nos sirve para mejorar” y “aprendemos del cliente”.

Finalmente es posible concluir que los comercios encuestados valoran positivamente
los servicios brindados por Pedidos Ya. Han recibido beneficios económicos a partir de
su participación en la plataforma y se han adaptado rápidamente a la dinámica que
ofrecen los medios digitales.

CONCLUSIÓN

Es posible afirmar que los comerciantes encuestados consideran que la adhesión a la
plataforma de e-commerce Pedidos Ya les ha representado un aumento en las ventas
(73 respuestas positivas). Por lo tanto, se verifica como cierta la hipótesis principal.

La hipótesis secundaria “A consecuencia de la incorporación de los comercios en la
plataforma Pedidos Ya, los mismos se han visto obligados a generar cambios internos /
innovaciones, para mejorar su competitividad”, se verifica como falsa dado que la
mayoría de las respuestas han sido negativas. Sobre las 4 variables planteadas
(producto, precio, promoción y distribución) en promedio se obtuvieron 77,5% de
respuestas negativas y 22,5 % de respuestas positivas.

PROPUESTAS

De lo observado en las encuestas, es posible indicar que los comercios tienen la
oportunidad de realizar mejoras en sus gestiones para aumentar sus rentabilidades.

En la mayoría de los casos, los comerciantes realizan acciones aisladas que no forman
parte de una estrategia integral. Estas acciones son buenas porque les permiten tener
una referencia cierta de productos, servicios y precios; también les permiten sostenerse
en un ámbito competitivo, pero sin poder destacarse.
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oportunidad de realizar mejoras en sus gestiones para aumentar sus rentabilidades.

En la mayoría de los casos, los comerciantes realizan acciones aisladas que no forman
parte de una estrategia integral. Estas acciones son buenas porque les permiten tener
una referencia cierta de productos, servicios y precios; también les permiten sostenerse
en un ámbito competitivo, pero sin poder destacarse.

Se debe analizar el caso de cada comercio en particular, pero en general, se observa la
necesidad de generar un Plan Estratégico / Plan de Negocios en el marco de un
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HIPÓTESIS

Las bajas de afiliados de “Salud-A” durante los últimos años fueron en

su mayoría debido a imposibilidad de pago u otras causas económicas.

Afirmación que tendrá sustento si de las encuestas surge que gran parte de

los encuestados responde que el motivo de su baja fue económico.

OBJETIVOS

Objetivo general:

Analizar el sistema de medicina prepaga de la República Argentina y la

situación económica del país en los últimos años, a fin de detectar las

principales causas de bajas de afiliados de “Salud-A”.

Objetivos específicos:

● Analizar el sistema de medicina prepaga en Argentina, con el fin de

describir su composición y funcionamiento.

● Dar a conocer las Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

de la empresa de medicina prepaga bajo análisis (FODA).

● Conocer los motivos principales de las bajas de los afiliados.

● Determinar qué porcentaje de los afiliados se dan de baja por

cuestiones económicas.

● Realizar un análisis de la evolución de las bajas de afiliados a lo largo

del tiempo.

● Relacionar las bajas de afiliados con distintas variables

macroeconómicas, tales como evolución de la cotización de dólar, inflación,

paritarias y aumento de cuota de prepagas, a fin de detectar si existe una

posible relación entre dichas variables y las bajas de afiliados.

METODOLOGÍA

La investigación tiene un enfoque tanto cualitativo como cuantitativo.

Para probar o refutar la hipótesis, se recolectarán datos y posteriormente se

procede al análisis estadístico de los mismos. El análisis será cualitativo en

cuanto se recopilen y analicen datos del entorno macro y microeconómico y a

través de la realización de entrevistas en profundidad.

La investigación es de tipo descriptiva, ya que se recolecta información

sobre determinadas variables, para así describir lo que se está investigando,

que en este caso son las bajas de afiliados.

La investigación es no experimental de tipo transversal. Que sea no

experimental, implica que “se realiza sin manipular deliberadamente variables.

Lo que se realiza es observar fenómenos tal como se dan en su contexto

natural, para posteriormente analizarlos.” Que la investigación sea transversal,

implica que “se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su

propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un

momento dado.” Para este caso, se recolectarán datos a través de encuestas

a familias que se dieron de baja de la prepaga en el último año, siendo ésta la

fuente principal de información. A su vez, se utilizarán fuentes secundarias y

complementarias, observando la evolución a lo largo de los últimos 4 años de

las variables ya mencionadas.

Las técnicas de recolección de datos que se utilizan son: encuestas a

los afiliados de baja, entrevistas a gerentes de la Organización y consultas



12

Los Planes Estratégicos / Planes de Negocios, inician con un diagnóstico de la situación
actual tanto a nivel interno como externo. Este diagnóstico permitirá identificar
fortalezas, debilidades, potencialidades, amenazas y factores clave para el éxito. Con
esa información, los propietarios/gerentes pueden definir: Misión, Visión y Objetivos a
lograr en un plazo temporal determinado; a partir de allí se elaboran las estrategias para
cada área, se realizan las proyecciones financieras y económicas, y finalmente se
asignan recursos. Luego, a través de la implementación de indicadores, la Gerencia
puede realizar un monitoreo permanente y ajustar las estrategias.

Esto permite orientar a la empresa hacia objetivos claros, establecer acciones eficaces
dentro de un horizonte temporal, asegurar la asignación de responsabilidades y
recursos, utilizar herramientas que facilitan el monitoreo permanente y facilitar la toma
de acciones correctivas tempranas y efectivas.

En lo que respecta al marketing, con un Plan Estratégico / Plan de Negocios, el negocio
tendría claramente definido su público objetivo en la región donde está localizado, se
podría definir cuáles son las características de los productos y servicios que ese
segmento requiere. Con esa información es posible determinar cuáles son los mejores
medios para llegar a los clientes y elaborar un mix de marketing acorde a lo requerido.

Probablemente los comerciantes hayan realizado estos análisis a la hora de instalar sus
locales; pero encauzar los análisis y las estrategias en un Plan Estratégico / Plan de
Negocios les permitirá realizar revisiones/correcciones de un modo sistemático y
periódico, lo cual asegura la continuidad del avance hacia los objetivos definidos.

Dentro del análisis del entorno y los socios estratégicos que propone el Plan Estratégico
/ Plan de Negocios, las empresas observen la posición que está tomando Pedidos Ya
en el mercado y frente a la competencia, se ve una clara tendencia a la monopolización.
Es muy probable que, si la plataforma logra la monopolización en la región, las
comisiones que cobra a los comercios suban generando una mayor pérdida de
rentabilidad. Por lo tanto, se considera que sería conveniente para los comercios
evaluar nuevas alternativas digitales para llegar al público.

Otro aspecto fundamental que permite evaluar y corregir un Plan Estratégico / Plan de
Negocios es la capacidad de satisfacer la demanda. En las encuestas se observó una
gran cantidad de comentarios sobre la posibilidad de “suspensión en la plataforma” ya
sea voluntariamente o involuntariamente, todas a causa de no poder abastecer la
demanda.

Finalmente, se recomienda trabajar con los reclamos de clientes desde un enfoque de
Gestión de Calidad, cada reclamo debe ser analizado correctamente hasta determinar
su verdadera causa raíz, lo cual permitirá tener información certera para luego
implementar acciones dentro de la organización, que garanticen que esa causa no se
volverá a repetir.

bibliográficas en internet para relevar datos macro y microeconómicos y

normativas vigentes. Para la realización de encuestas, se selecciona una

muestra de tipo no probabilística por conveniencia entre aquellos individuos

que voluntariamente acepten participar del estudio. “Aquí el proceso no es con

base en fórmulas de probabilidad, y las muestras seleccionadas obedecen a

otros criterios de investigación”. Se encuesta telefónicamente a afiliados de

baja de todo el país y los criterios de inclusión para realización de encuestas

son: grupos familiares que hayan estado afiliados bajo la modalidad de

voluntarios directos y que su baja haya sido en el año 2019. El total de grupos

con estas características es de 5033. La muestra por encuestar se acota a

100 participantes debido a la limitación temporal.

Las entrevistas serán realizadas de forma presencial a gerentes de la

organización “Salud-A” informando desde el inicio los objetivos perseguidos

con la investigación, con el fin de determinar la percepción que tienen los

mismos sobre la situación de la medicina prepaga en la actualidad, en los

últimos años y cómo esperan que sea en el futuro.

DESARROLLO

Respecto a las variables económicas, se muestra su evolución a través

de los años 2016 a 2019 en Argentina y la relación existente de las mismas a

través de un análisis de correlación.

Como primer indicio, se puede observar cómo todas las variables

tomadas para el análisis van en crecimiento a través de los años.
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través de un análisis de correlación.

Como primer indicio, se puede observar cómo todas las variables

tomadas para el análisis van en crecimiento a través de los años.

Para terminar de demostrar la relación existente entre las variables

macro y microeconómicas y las bajas de asociados, se realizó un análisis de

correlación entre las mismas, que dieron los siguientes resultados:

A través del análisis FODA se plasman buenas situaciones en general

referidas a Fortalezas y Oportunidades, tales como buena calidad en servicio,

servicio tanto nacional como internacional, plan ambicioso de crecimiento,

bajas observadas en todas las empresas de medicina prepaga por igual,

posibilidades de lograr alianzas estratégicas, posibilidad de reducción de

precios en planes. Respecto a los aspectos negativos, es decir Debilidades y

Amenazas, algunas de las situaciones encontradas son: estructura más

pequeña que los principales competidores, aumentos de cuota controlados

por Superintendencia de Servicios de Salud.

En las entrevistas realizadas a los gerentes de la Organización, se

devela que la situación de las prepagas viene siendo complicada en los

últimos años referida al desbalance en la ecuación de aumento de costos y

por otro lado el aumento de la cuota regulada, sumada a la economía

inflacionaria. Ambos entrevistados afirman que el principal motivo de las bajas

es económico por la situación mencionada y que para que esas bajas no sean

una real preocupación, es necesario retenerlas y además compensarlas con

nuevos asociados. Ambos destacan que la salud comienza a tomar

importancia tanto a nivel social como estatal, pero alertan que la tensión entre

aumento de costos, inflación y cuotas seguirá y serán necesarios cambios en

el sistema.
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Por último, de las encuestas realizadas a los afiliados de baja surge

que el 71% de los encuestados se dio de baja por motivos económicos. Los

grupos entrevistados resultaron muy variados en cuanto a localidades de

residencia y a la composición del grupo familiar. La mayoría de las bajas

fueron del grupo familiar entero y tenían más de 3 años de antigüedad como

afiliados. Finalmente, se les consulta si volverían a contratar el servicio de una

prepaga en caso de que mejorara su situación económica, y la mayoría afirma

rotundamente que sí.

CONCLUSIONES

Como conclusión principal se confirma la hipótesis ya que se

demuestra a través de los distintos métodos de recolección de datos, que el

motivo principal de la baja de asociados es económico.

Es importante darle importancia a las bajas de asociados ya sea a

través de retención de las bajas, como a través de la compensación de estas

con nuevos asociados.

Por último, se revela un buen escenario en general para la empresa

bajo estudio tanto en la actualidad como para el futuro, sumado a que se

comienza a dar importancia a la salud a nivel social y político.

PROPUESTAS

Las propuestas de soluciones a la problemática planteada pretenden

ser útiles tanto para la empresa de medicina prepaga que sufre bajas de sus
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afiliados, como para los afiliados que deben acudir a un sistema de cobertura

diferente al privado.

Se plantea idear un plan joven, a partir del cual se dé cobertura a las

personas de edades jóvenes, siendo éstas atractivas por ser las que menos

utilizan el servicio. Sería interesante atraerlos con planes económicos y que

se adapten a sus limitadas necesidades, con algún beneficio atractivo como:

descuentos en estética, peluquerías, gimnasios, indumentaria.

Aprovechando que desde 2019 la ley permite a las prepagas ofrecer

planes parciales, se recomienda diseñar planes con prestaciones parciales

en: internaciones, consultas y algunos estudios básicos, medicamentos,

logrando que los planes sean más económicos que los actuales.

Se recomienda realizar alianzas estratégicas con otras empresas de

estructura similar, con el fin de lograr reducción de costos prestacionales,

cuidar la rentabilidad, alcanzando sostenibilidad a lo largo del tiempo.

La última propuesta es lograr economía en planes nuevos a través de

la reducción de costos. Esto podría lograrse diseñando planes que integren

prestadores económicos, pero que aun así siguen siendo de excelente

calidad, ya que se ha relevado información sobre algunos prestadores que

cuestan aproximadamente un 30% más que otros. Esto implicaría un

tratamiento más personalizado a nivel regional, pero es altamente factible de

lograr.
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Dentro del actual régimen de producción capitalista las industrias tienen un

papel destacado por ser la pieza fundamental para el crecimiento de las

economías de los países en los cuales se encuentran instaladas o con los que

tienen vinculaciones. Mediante lo que producen satisfacen las necesidades de

bienes y servicios de sociedades en constante evolución.

Pero producir implica no solo colocar bienes en el mercado como

mercancía, sino que también en muchos casos significa contaminar.

Se pueden destacar ejemplos de contaminación generados por la actividad

industrial descontrolada, tales como el volcado de los desechos industriales a ríos

y mares, la disposición final de desechos tóxicos de manera inadecuada, la

deforestación, la sobreexplotación de especies animales y vegetales, la

destrucción de su hábitat, la quema de combustibles fósiles superando la

capacidad de absorción natural por parte de la tierra, la sobrepesca, y el derrame

de hidrocarburos, como algunos de los factores detonantes del cambio climático,

con consecuencias irreversibles como son la afectación de la capa de ozono, la

pérdida de la biodiversidad ecológica, la degradación de los suelos y

desertificación, y el calentamiento global.1

Y todas estas problemáticas no pudieron pasar desapercibas para la

sociedad, es por ello que en la década del sesenta comenzaron a organizarse

conferencias en diferentes partes del mundo conformadas por distintas

organizaciones y representantes de los países con el objeto de hallar la forma de

detener el deterioro del medio ambiente.

1 PÉREZ BUSTAMANTE, Laura. “Los derechos de la sustentabilidad”. Ediciones Coihue. Buenos
Aires, Argentina, 2007. P. 24-27.

pág. 2
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1 PÉREZ BUSTAMANTE, Laura. “Los derechos de la sustentabilidad”. Ediciones Coihue. Buenos
Aires, Argentina, 2007. P. 24-27.
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2 NACIONES UNIDAS: “Informe de la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo”.
[En línea]. Nairobi, África. Junio, 1987. Disponible en:
http://www.ecominga.uqam.ca/PDF/BIBLIOGRAPHIE/GUIDE_LECTURE_1/CMMAD-Informe-
Comision-Brundtland-sobre-Medio-Ambiente-Desarrollo.pdf. (Último ingreso: 07/04/2020).
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¿es posible que en las empresas los objetivos de índole ético se ubiquen a

la par de los objetivos económicos? Es en atención a esas demandas que con el

transcurso de los años, se conformaron nuevos vínculos entre empresa y

sociedad, mediante los cuales se les exige a las corporaciones que tengan un rol

más activo a la hora de promover cambios y mejoras sociales, económicas y

ambientales; compromiso social y personalización, es decir, que las empresas se

hagan cargo de las consecuencias generadas por el impacto de sus actividades, y

que a su vez, tengan una fluida comunicación sobre la responsabilidad de sus

acciones con el entorno.

Bajo este contexto, es de esperar que existan empresas que lleven a cabo

acciones sustentables únicamente con el objeto de obtener una mejor imagen

corporativa, acrecentar sus ingresos, o simplemente para obtener un registro,

premio, emblema, acreditación y/o subsidio, para participar en nuevos mercados.

Por lo tanto, es importante conocer cuáles son los objetivos que impulsan a

las empresas industriales a llevar a cabo prácticas sustentables y qué nivel de

conocimiento hay sobre la materia. Si implican un cambio duradero, y si este

cambio es transversal a toda la organización, o si son solo prácticas sustentables

implementadas de manera aislada sin estar formalmente integradas a la estrategia

de la empresa.

Es imperante que sean quienes toman las decisiones tanto en instituciones

públicas como en privadas, los que creen y desarrollen políticas claras a corto,

mediano y largo plazo y promuevan cambios hacia una sociedad más

sustentable.

Bajo este marco se realizó la investigación, la cual comenzó con una

hipótesis: “Las industrias ubicadas en la ciudad de Colón, Buenos Aires, que

implementan prácticas sustentables no integran dichas prácticas en el diseño de

su estrategia corporativa”, teniendo diversos objetivos como conocer la

importancia asignada por parte de los directivos de las industrias hacia las

cuestiones relacionadas con la sustentabilidad, y sobre las ventajas que

manifestaron quienes efectivamente llevaron a cabo acciones sustentables en el

corriente año, cómo las desarrollaron, y finalmente si planifican llevar a cabo más

prácticas sustentables en el futuro. Con estos objetivos se llevó a cabo una

investigación de tipo descriptiva sobre 22 industrias que se encuentran ubicadas

en la Ciudad de Colón, Buenos Aires.

Los datos fueron obtenidos mediante un único cuestionario conformado por

17 preguntas, el cual estuvo dirigido a dueños y gerentes de las industrias objeto

de estudio. El cuestionario llegó a ellos por diferentes vías: correo electrónico,

telefónica o personalmente. Una vez recolectados los datos fueron procesados

mediante planillas de Excel para poder concretar el análisis de los mismos. De

este modo se pudo comprobar la validez de la hipótesis, dejando en evidencia

ante todo una falta de información al respecto de cuestiones sustentables, no solo

del concepto, sino también de los beneficios que la ejecución de este modelo

puede aportar. Se asocia a la sustentabilidad prioritariamente con el cuidado del

medioambiente, y no se la vincula con oportunidades y creación de valor.
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Se reconocieron acciones sustentables como el manejo responsable de

residuos y materia primas, la utilización de materiales reciclables en diferentes

áreas, el uso responsable de la energía y la incorporación de tecnologías y

maquinarias acordes con el modelo sustentable, pero se dejó entrever que se

manejaron como cuestiones aisladas, con el objeto de satisfacer alguna necesidad

puntual, no haciendo parte de estas actividades a toda la organización y

principalmente comunicando estas acciones hacia el sector externo. Es decir, se

manifestaron como determinados actos realizados con el objeto de cubrir algún

tipo de necesidad, absorbidas por las actividades diarias y burocráticas, y no con

un enfoque en el posicionamiento estratégico de largo plazo.

Por otra parte, pudo observarse una marcada tendencia a comunicar

mayormente las acciones sustentables hacia el sector externo de la organización,

y las modificaciones estratégicas hacia el sector interno.

Ante la falta de apropiación por parte del empresariado del concepto de

sustentabilidad es sumamente necesaria la integración y el desarrollo de éste

dentro de cada industria en específico de forma tal que estas iniciativas le puedan

proveer determinadas ventajas competitivas en el mercado, y que a su vez

contribuyan con una mirada más responsable hacia el medio ambiente.

Y, ¿cómo lograrlo? Si se reconoce a la sustentabilidad como una

oportunidad y no como un costo, es fundamental el desarrollo de un plan de

acción para introducir el modelo sustentable a la estrategia de la organización, ya

que, si las acciones sustentables son integradas correctamente en la estrategia,

podrían       ,

ser una fuente de ventajas competitivas. Por lo tanto, es importante que las

empresas.

La correcta vinculación entre ecología, ambiente y empresa, en principio,

puede exigir de algunos esfuerzos adicionales como hacer un diagnóstico y

elaborar un plan de acción, contar con la fuente necesaria de recursos para

invertir, realizar un presupuesto acorde, efectuar el análisis de la estructura

organizacional, planificar capacitaciones, y/o contar con el asesoramiento de

alguien experto en el tema. Ejecutar el monitoreo constante de lo realizado y,

sobre todo, mantener una comunicación fluida con el entorno.

Si bien no hay receta que indique la manera de llevar adelante en cada

industria el modelo sustentable, ya que cada caso es un ámbito de análisis en

particular, hay procedimientos necesarios y elementos comunes a abordar con el

objeto de lograr el máximo aprovechamiento de las ventajas que la aplicación del

modelo sustentable a cada una le puede aportar.

En primera instancia y de acuerdo a lo previamente desarrollado, es

sustancial la búsqueda de información, y esta búsqueda debe estar orientada a

recolectar datos del contexto en general, que permitirán determinar los intereses

de los stakeholders, así como también sobre los posibles elementos constitutivos

de la sustentabilidad que podrían ser utilizados por la propia industria con el objeto

de lograr ubicarse en una posición en la cual se puedan extraer las mayores

contribuciones del modelo, es decir, las posibilidades y ventajas que le puede

aportar.

En este punto resulta interesante para la organización poder informarse

también acerca las experiencias de otras industrias que pusieron en práctica un



23

Se reconocieron acciones sustentables como el manejo responsable de

residuos y materia primas, la utilización de materiales reciclables en diferentes

áreas, el uso responsable de la energía y la incorporación de tecnologías y

maquinarias acordes con el modelo sustentable, pero se dejó entrever que se

manejaron como cuestiones aisladas, con el objeto de satisfacer alguna necesidad

puntual, no haciendo parte de estas actividades a toda la organización y

principalmente comunicando estas acciones hacia el sector externo. Es decir, se

manifestaron como determinados actos realizados con el objeto de cubrir algún

tipo de necesidad, absorbidas por las actividades diarias y burocráticas, y no con

un enfoque en el posicionamiento estratégico de largo plazo.

Por otra parte, pudo observarse una marcada tendencia a comunicar

mayormente las acciones sustentables hacia el sector externo de la organización,

y las modificaciones estratégicas hacia el sector interno.

Ante la falta de apropiación por parte del empresariado del concepto de

sustentabilidad es sumamente necesaria la integración y el desarrollo de éste

dentro de cada industria en específico de forma tal que estas iniciativas le puedan

proveer determinadas ventajas competitivas en el mercado, y que a su vez

contribuyan con una mirada más responsable hacia el medio ambiente.

Y, ¿cómo lograrlo? Si se reconoce a la sustentabilidad como una

oportunidad y no como un costo, es fundamental el desarrollo de un plan de

acción para introducir el modelo sustentable a la estrategia de la organización, ya

que, si las acciones sustentables son integradas correctamente en la estrategia,

podrían       ,

ser una fuente de ventajas competitivas. Por lo tanto, es importante que las

empresas.

La correcta vinculación entre ecología, ambiente y empresa, en principio,

puede exigir de algunos esfuerzos adicionales como hacer un diagnóstico y

elaborar un plan de acción, contar con la fuente necesaria de recursos para

invertir, realizar un presupuesto acorde, efectuar el análisis de la estructura

organizacional, planificar capacitaciones, y/o contar con el asesoramiento de

alguien experto en el tema. Ejecutar el monitoreo constante de lo realizado y,

sobre todo, mantener una comunicación fluida con el entorno.

Si bien no hay receta que indique la manera de llevar adelante en cada

industria el modelo sustentable, ya que cada caso es un ámbito de análisis en

particular, hay procedimientos necesarios y elementos comunes a abordar con el

objeto de lograr el máximo aprovechamiento de las ventajas que la aplicación del

modelo sustentable a cada una le puede aportar.

En primera instancia y de acuerdo a lo previamente desarrollado, es

sustancial la búsqueda de información, y esta búsqueda debe estar orientada a

recolectar datos del contexto en general, que permitirán determinar los intereses

de los stakeholders, así como también sobre los posibles elementos constitutivos

de la sustentabilidad que podrían ser utilizados por la propia industria con el objeto

de lograr ubicarse en una posición en la cual se puedan extraer las mayores

contribuciones del modelo, es decir, las posibilidades y ventajas que le puede

aportar.

En este punto resulta interesante para la organización poder informarse

también acerca las experiencias de otras industrias que pusieron en práctica un



24

modelo sustentable, así como también de las decisiones y experiencias de

consumo de los clientes, con el objeto de elaborar con los datos obtenidos un

análisis de los hábitos de consumo.

Esta búsqueda de información en el entorno debe ser complementada con

la observación y análisis acerca de la propia organización y los diferentes

elementos constituyentes, de modo de poder contemplar tanto los mecanismos

actuales involucrados con la utilización de recursos, así como también lo

planificado. Elementos múltiples y diversos tales como la utilización de energía

dentro de la industria, la promoción de la innovación y desarrollo, el desechado y/o

procesamiento de los residuos, las expectativas de los trabajadores, y hasta el

estilo de dirección, van a contribuir a realizar un diagnóstico de la situación actual

de la industria, con el objeto de encarar las acciones necesarias para iniciar los

cambios que impliquen el acoplamiento del modelo sustentable a la propia

organización.

El análisis de la información obtenida también deberá orientarse hacia la

exploración de nuevas oportunidades con el objeto de obtener ventajas tales

como la construcción de vínculos intersectoriales, ya que la nueva coyuntura en la

economía no dejará a ninguna empresa exenta, para poder mantenerse en el

mercado deberán evolucionar con los cambios de la sociedad y sus expectativas.

Lograr comprender a la sustentabilidad como una oportunidad es el primer paso

en la búsqueda de la obtención de ventajas competitivas en el mercado, siendo

implícita la necesidad de comprometerse con el modelo, incorporándolo a todos

los procesos y a las partes vinculadas con la industria, y esto solo será posible si
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organización.

El análisis de la información obtenida también deberá orientarse hacia la

exploración de nuevas oportunidades con el objeto de obtener ventajas tales

como la construcción de vínculos intersectoriales, ya que la nueva coyuntura en la

economía no dejará a ninguna empresa exenta, para poder mantenerse en el

mercado deberán evolucionar con los cambios de la sociedad y sus expectativas.

Lograr comprender a la sustentabilidad como una oportunidad es el primer paso

en la búsqueda de la obtención de ventajas competitivas en el mercado, siendo

implícita la necesidad de comprometerse con el modelo, incorporándolo a todos

los procesos y a las partes vinculadas con la industria, y esto solo será posible si

se lo integra a la propia estrategia corporativa, manteniendo el modelo

como un eje que la oriente en el futuro y que esté presente en la toma de

decisiones y el establecimiento de objetivos.

Esto será alcanzado si se desarrolla un plan de acción minucioso y acorde

a las características propias analizadas de cada industria.

Para finalizar se desarrollaron una serie de propuestas, tendientes a

desarrollar un plan de acción para lograr la adaptación y el acoplamiento del

modelo sustentable, con las prácticas, la cultura, los valores, y la estrategia

corporativa de la industria

El enfoque de sustentabilidad promueve la utilización de los recursos de

modo tal que no comprometan la utilización futura de los mismos. El reto para las

industrias es dejar de pensar a las cuestiones de índole medioambiental y de

sostenibilidad como un costo más y comenzar a incorporarlas como una fuente de

ventajas competitivas, estas herramientas provenientes del modelo sustentable

deben ser incorporadas como una fuente de oportunidad para el crecimiento y la

diferenciación.
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Introducción

La economía de la República Argentina se encuentra vinculada a las

MiPyMEs. Estas representan la mayoría de las empresas existentes en el país y

dentro del sector privado generan más de dos tercios de puestos de trabajo. Estas

empresas cuentan con varias características que dificultan al momento de su

gestión, entre ellas, las condiciones financieras, ya que se encuentran peor

posicionadas a comparación de las grandes compañías a la hora de captar

financiamiento para cubrir su capital de trabajo o planificar inversiones.

Debido a esto, desde hace más de 20 años existen las Sociedades de

Garantía Recíproca (SGR), cuyo objetivo es abaratar los costos de financiamiento a

MiPyMEs tanto en el sector bancario como en el mercado de capitales, otorgando

un aval que garantice el pago del crédito a pesar de las imposibilidades que tengan

para cancelar las deudas contraídas.

Según datos de la dirección del régimen de sociedades de garantía

recíproca, junto a la Cámara Argentina de Sociedades y Fondos de Garantía, a

noviembre de 2020, aproximadamente, solamente el 3% de las empresas utilizan

esta herramienta y la capacidad del sistema para otorgar avales se encuentra en un

260% sobre un máximo de 400%.

A pesar de la existencia por varios años de la herramienta, es importante

saber cuáles son las razones que llevan a las empresas a no utilizarla. Es por ello,

que la intención de este informe es conocer los motivos por los cuales las MiPyMEs

industriales de Rosario no utilizan a las SGR para poder acceder a más opciones de

financiación.
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Diagrama 1: “Niveles cerebrales”
Fuente: extraído de Blogdecatedratecnologiaeducativa.blogspot.com

Basado en esta teoría el Neuromarketing permite predecir el comportamiento de
compra del consumidor e identificar cómo se activan estos tres cerebros durante el
proceso de compra.
El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales focaliza principalmente en las
necesidades humanas, a cuya satisfacción apunta el Neuromarketing, y en la posterior
conversión de estas en deseos y demanda.
Por ejemplo, la compra de productos y servicios como seguros, alarmas y todos
aquellos cuya demanda crece cuando existe una sensación de inseguridad, tiene su
base en el cerebro reptiliano, que es instintivo.
Del mismo modo, las necesidades relacionadas con emociones, como el amor, el
reconocimiento de los demás o la pertenencia a un grupo social determinado, tienen
origen en el sistema límbico. El córtex o cerebro pensante interviene cuando tendemos
a analizar la información en forma más analítica, evaluando alternativas de manera
consciente, por ejemplo, cuando hacemos una lista comparada de precios y
características de un producto que se busca.
Uno de los fines del Neuromarketing es poder predecir el comportamiento de la gente
ante determinados estímulos y así poder tomar mejores decisiones sobre dichos
estímulos, como canales de persuasión.
Gracias a los datos que se obtienen de estas técnicas se pueden crear campañas de
marketing, de publicidad y de comunicación con un porcentaje de éxito más alto.
Pero todo esto no sería posible sin las herramientas adecuadas que se describirán a
continuación:

2

Problemática

La problemática del presente trabajo es la identificación de los motivos por

los cuales las MiPyMEs industriales de la ciudad de Rosario no acceden al

financiamiento en los mercados financieros mediante avales emitidos por SGR.

Las SGR otorgan mayores facilidades para el acceso crediticio, mediante las

garantías preferidas tipo A del BCRA y por su análisis previo (tanto en aspectos

cualitativos como cuantitativos) de la MiPyME ahorrando costos a los analistas de

riesgo de bancos e inversores institucionales.

A pesar de esta alternativa vigente en nuestro país, solamente un 3%

aproximado de las MiPyMEs son atendidas por SGR y es por ello que se generan

los siguientes interrogantes:

● ¿Conocen los empresarios esta alternativa?

● Si es afirmativo, ¿las SGR pondrán muchas exigencias para que una pyme

se integre a su estructura?

● ¿Cómo planifican la situación financiera las MiPyMEs?

● ¿Qué instrumentos utilizan para financiar sus operaciones e inversiones?

● ¿Cómo responden los mercados financieros ante las demandas de las

MiPyMEs?

● Y, por último, ¿qué fomentos existen para incrementar la utilización de estas

sociedades? ¿Hay apoyos adicionales por parte del estado o cámaras

empresariales?

1
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consciente, por ejemplo, cuando hacemos una lista comparada de precios y
características de un producto que se busca.
Uno de los fines del Neuromarketing es poder predecir el comportamiento de la gente
ante determinados estímulos y así poder tomar mejores decisiones sobre dichos
estímulos, como canales de persuasión.
Gracias a los datos que se obtienen de estas técnicas se pueden crear campañas de
marketing, de publicidad y de comunicación con un porcentaje de éxito más alto.
Pero todo esto no sería posible sin las herramientas adecuadas que se describirán a
continuación:
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Problemática

La problemática del presente trabajo es la identificación de los motivos por

los cuales las MiPyMEs industriales de la ciudad de Rosario no acceden al

financiamiento en los mercados financieros mediante avales emitidos por SGR.

Las SGR otorgan mayores facilidades para el acceso crediticio, mediante las

garantías preferidas tipo A del BCRA y por su análisis previo (tanto en aspectos

cualitativos como cuantitativos) de la MiPyME ahorrando costos a los analistas de

riesgo de bancos e inversores institucionales.

A pesar de esta alternativa vigente en nuestro país, solamente un 3%

aproximado de las MiPyMEs son atendidas por SGR y es por ello que se generan

los siguientes interrogantes:

● ¿Conocen los empresarios esta alternativa?

● Si es afirmativo, ¿las SGR pondrán muchas exigencias para que una pyme

se integre a su estructura?

● ¿Cómo planifican la situación financiera las MiPyMEs?

● ¿Qué instrumentos utilizan para financiar sus operaciones e inversiones?

● ¿Cómo responden los mercados financieros ante las demandas de las

MiPyMEs?

● Y, por último, ¿qué fomentos existen para incrementar la utilización de estas

sociedades? ¿Hay apoyos adicionales por parte del estado o cámaras

empresariales?

1

1. Imágenes de Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

Esta tecnología llamada FunctionalMagneticResonanceImaging, permite obtener
imágenes de la actividad que se produce en el cerebro mientras se realiza una tarea.
Mediante la gráfica de un corte del cerebro (visto desde arriba) se pueden visualizar
los cambios que se producen en las áreas en las que ocurre actividad.
El equipo emite una señal, es decir, emite una resonancia magnética que puede ser
mapeada o graficada. Tiene una principal desventaja que es el costo de la máquina
necesaria para llevarla a cabo.

2. Electroencefalograma (EEG)

Es una tecnología no invasiva gracias a la cual se pueden conocer las áreas con
mayor actividad.
Para su funcionamiento se deben colocar unos electrodos en la cabeza con el objetivo
de medir las ondas cerebrales. De este modo se podrá conocer qué zonas del cerebro
responden ante un determinado estímulo.
A diferencia de la fMRI, la tecnología de EEG no te muestra una gráfica del cerebro,
sino unas gráficas lineales, en forma de línea de tiempo, en donde puedes ver picos
de reacciones en áreas específicas del cerebro.
Como se menciona anteriormente, estas técnicas son “prestadas” de la neurociencia
clínica.
Tradicionalmente, estos equipos de EEG consisten en una especie de gorro o malla
elástica, que contiene a los electrodos, que están conectados al resto del equipo.
La limitante que hasta ahora tenía esta tecnología, es que los estudios debían llevarse
a cabo en un laboratorio.
Sin embargo, últimamente la tecnología está evolucionando para alejarse de los usos
clínicos, y hacer más prácticos los estudios de Neuromarketing.

3. Eye-tracking

De las tecnologías que se usan en estudios de Neuromarketing, el eye tracking está
dentro de los métodos más accesibles en cuanto a precio.
Este es un método en el que se mide el movimiento ocular mediante el cual se puede
definir:

● Lapso de atención de un elemento.
● Los patrones de interés y confusión.
● Jerarquías ¿Cuál es el viaje de la vista?
● El impacto emocional (Pupilometría).
● El impacto cognitivo (Pulimotería).

}
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Hipótesis

Alcance: MiPyMEs del sector industrial de la ciudad de Rosario. Año 2020.

Hipótesis: el principal factor que provoca la falta de vinculación de las

MiPyMEs con las SGR´s, se debe al desconocimiento de dicha figura como

instrumento de financiación por parte de los directivos de las empresas.

Objetivos

Objetivo general

● Conocer las razones por las cuales las MiPyMEs rosarinas no acceden a

financiamiento a través de Sociedades de Garantía Recíproca.

Objetivos específicos

● Identificar cómo se financian las Pymes industriales de Rosario.

● Analizar los costos de dichos medios de financiamiento.

● Relevar requisitos de ingreso para ser socio partícipe y qué beneficios les

otorgan a sus miembros.

● Estudiar los motivos de ingreso a financiamiento Pyme y determinar las

principales razones.

2
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4. Facial Reading

Esta tecnología se basa en el hecho de que el ser humano revela las emociones por
medio de expresiones faciales. En algunos entornos sociales, se tiende a tratar de
esconderlas, pero a nivel milimétrico, el rostro, aún sufre cambios ante determinados
estímulos.
El software usado para estos estudios se vale de una cámara para detectar cambios
mínimos en los músculos del rostro.

Estas técnicas de estudio lo que intentan demostrar es que muchas veces la
racionalización mediada por el lenguaje y las respuestas a nivel cerebral no coinciden;
más del 80% de las decisiones que toma el ser humano no han sido totalmente
conscientes.
Otros conceptos del Neuromarketing de gran importancia son los denominados doce
neuroinsights, que se tienen en cuenta al momento de realizar una estrategia de venta,
realizados por Jürgen Klaric :3

1. Todo está en los ojos.
2. Lo sencillo nos gusta más.
3. El daño reversible.
4. Completa la imagen.
5. Las formas orgánicas son bien recibidas.
6. Búsqueda de lo tangible.
7. Dispersión de elementos, según el género.
8. Atención a los simbolismos metafóricos.
9. La creatividad también se planifica.
10. El papel emociona más que lo digital.
11. El género evalúa de forma diferente los estímulos.
12. El cerebro agradece el buen humor.

Para abordar la investigación es necesario comprender al detalle las distintas
predominancias cerebrales de consumo diagnosticadas según Oscar Anthony Alvarez
García. Ellas son :4

Lúdico creativo:
● Visual, global, creativo, integrador, sintético, conceptual, y artístico.
● En vez de ser emocionalmente inestable, descuidada, y de conducta bohemia,

es más a menudo deliberada, reservada y meticulosa.
● Alto nivel de energía, inteligencia superior a la media.
● Alto aprecio de los valores estéticos y teóricos.
● Independencia de pensamiento y acción.

4 Álvarez García, Oscar Anthony. “Neuromarketing y su influencia en el consumo”. Tesis de
Ingeniería Comercial. Universidad Politécnica Salesiana. 2011, pág. 53.

3 Klaric, Jürgen: “Neuroinsights”:
https://blog.jurgenklaric.com/12-neuroinsights-que-debes-tomar-en-cuenta/.
(Última.visita01/06/2019).
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Metodología

La investigación tuvo un enfoque mixto, debido a que una parte del informe

contó con aspectos de índole cuantitativo y las otras características de enfoque

cualitativo. Esto pudo desarrollarse así mediante encuestas a personas encargadas

de la administración financiera de las MiPyMEs y mediante entrevistas a

responsables de las sociedades de garantía recíproca y consultores financieros.

El estudio contó con las siguientes características:

● Fue descriptivo: ya que se pretendió medir o recoger información de manera

independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren.

● Tuvo un desarrollo retrospectivo: se tomó como periodo de análisis el año

2020.

● Muestreo autoseleccionado: quienes participaron decidieron por voluntad

propia formar parte de ésta.

● Fue del tipo no experimental: debido a que no hubo intervenciones del campo

de estudio.

● Dimensión temporal sincrónica: debido a que la información evaluada es la

obtenida en un periodo dado.

● Alcance concluyente: ya que se concentró específicamente en aquellas

MiPyMEs del sector industrial de la ciudad de Rosario durante el año 2020

que no han utilizado a las SGR para financiarse.

● Instrumentos de recolección: encuestas a encargados financieros de las

MiPyMEs y entrevistas a responsables de SGR y consultores financieros de

la ciudad de Rosario.

3
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es más a menudo deliberada, reservada y meticulosa.
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Metodología

La investigación tuvo un enfoque mixto, debido a que una parte del informe

contó con aspectos de índole cuantitativo y las otras características de enfoque

cualitativo. Esto pudo desarrollarse así mediante encuestas a personas encargadas

de la administración financiera de las MiPyMEs y mediante entrevistas a

responsables de las sociedades de garantía recíproca y consultores financieros.

El estudio contó con las siguientes características:

● Fue descriptivo: ya que se pretendió medir o recoger información de manera

independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se

refieren.

● Tuvo un desarrollo retrospectivo: se tomó como periodo de análisis el año

2020.

● Muestreo autoseleccionado: quienes participaron decidieron por voluntad

propia formar parte de ésta.

● Fue del tipo no experimental: debido a que no hubo intervenciones del campo

de estudio.

● Dimensión temporal sincrónica: debido a que la información evaluada es la

obtenida en un periodo dado.

● Alcance concluyente: ya que se concentró específicamente en aquellas

MiPyMEs del sector industrial de la ciudad de Rosario durante el año 2020

que no han utilizado a las SGR para financiarse.

● Instrumentos de recolección: encuestas a encargados financieros de las

MiPyMEs y entrevistas a responsables de SGR y consultores financieros de

la ciudad de Rosario.
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Lógico matemático:
● Lógico, critico, cuantitativo, y matemático.
● El pensar lógico se caracteriza porque opera mediante conceptos y

razonamientos.
● Emiten siempre juicios de valor.
● Manejan un pensamiento deductivo, es decir, de lo general a lo específico.

Administrativo de gestión:
● Planificado, secuencial, organizado, controlado, y detallado.
● Este tipo de personas solucionan los problemas de manera ordenada y

secuencial en el tiempo.
● Tienen una visión compleja de múltiples elementos con sus diversas

interrelaciones. Pensamiento sistémico estructural.

Humanístico:
● Espiritual, emocional, sensorial.
● Valoran las situaciones de acuerdo con las respuestas emocionales de los

involucrados.
● Es un consumidor muy sensitivo, utiliza mucho los sentidos a la hora de

consumir.
● Las emociones que un bien o servicio le transmitan van a ser muy importantes

al momento de decidir el consumo.

1.2. Problemática

Las metodologías tradicionales de investigación de mercado, las cualitativas y
cuantitativas, hoy resultan insuficientes (aunque haya algunas muy buenas) para
lograr los resultados óptimos. El empleo del Neuromarketing aumenta notablemente la
eficiencia; esta tecnología proporciona información directa sobre cómo toman los
consumidores las decisiones de compra. Esta investigación nace debido a que todas
las compañías más representativas del mercado de telefonía celular, como lo son
Apple, Samsung, Motorola, Huawei, Xiaomi, LG, Sony y Nokia; ofrecen smartphones
de similares características; sin embargo, es notoria la diferencia de consumidores
entre las mismas. Este trabajo busca explorar por medio de herramientas de las
neurociencias al campo del marketing dentro de un caso de aplicación enfocado al
Neuromarketing y la predominancia cerebral de acuerdo al pensamiento en el
consumo de telefonía móvil, en los alumnos de la Facultad de Ciencias Económicas y
Estadística de la UNR.

1.3. Hipótesis

El comportamiento de los alumnos de la Facultad de Ciencias Económicas y
Estadística de la UNR a la hora de consumir telefonía móvil se basa
predominantemente en un pensamiento lúdico creativo.
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Análisis de datos

A través el relevamiento de los datos a las empresas, las entrevistas

realizadas a responsables de las SGR y a consultores financieros se puede validar

que existen dos grandes barreras en el manejo de las finanzas: por un lado, el

desconocimiento de los diversos instrumentos de financiación y su funcionamiento,

y por el otro, la gestión en las finanzas de las empresas.

La hipótesis planteada se refuta ya que, a pesar de ser un número bastante

elevado la cantidad de empresas que no conocen a las Sociedades de Garantía

Recíproca (el 44% respondió que no las conoce) no es motivo suficiente para

aclarar que sea el principal factor por el cual no utilizan a las SGR. En cambio, se

pudo observar que la gestión financiera de las empresas sí es un factor

preponderante, ya que, por la información obtenida de las encuestas, las empresas

en su mayoría buscan oportunidades de financiamiento a través de arreglos con los

proveedores, con la cobranza que recibe en sus ventas efectuadas y muy por

debajo mediante financiamiento en el sector bancario. Para las MiPyMEs que

realizaron inversiones en el 2020, se financiaron principalmente con aportes de

capital y financiamiento bancario como segunda alternativa.

Los plazos de cobro son mayores a los cuales pagan y en los medios de

pago y cobro que utilizan predominan los cheques, las transferencias y el efectivo.

El primero cuenta con la posibilidad de adelantar su cobro y no parece ser explotada

por las empresas. Muy pocas empresas poseen cuentas comitentes en sociedades

de Bolsa y casi la mitad analizan en forma regular a nula las posibles alternativas

que pueden recibir. Tampoco fue aprovechado por las MiPyMEs el financiamiento

estatal durante el año de la pandemia (2020).
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1.3. Alcance

La población de estudio elegida fueron todos los alumnos de la Facultad de Ciencias
Económicas y Estadística de la Universidad Nacional de Rosario, con acceso a redes
sociales, ya que es un ámbito de un elevado nivel socio cultural que representa un alto
nivel de consumo de telefonía móvil para poder investigar.

2. OBJETIVOS
 

2.1. Objetivo General

Determinar la eficiencia de las propuestas de publicidad y marketing que plantean las
diferentes empresas que comercializan celulares en relación a la predominancia
cerebral en los alumnos de la Facultad de Ciencias Económicas y Estadística de la
UNR.

2.2. Objetivos Específicos

● Investigar las variables que estimularon a los alumnos en el proceso de
consumo de los teléfonos móviles para establecer cuál es el estilo de
pensamiento de consumo que poseen.

● Evaluar cuáles fueron las marcas de celulares que más consumieron los
alumnos y qué los motivó a su elección.

● Proponer recomendaciones basadas en el Neuromarketing a las empresas que
menos impacto tienen con respecto a la muestra obtenida.

3. METODOLOGÍA

● El enfoque fue cuantitativo
● El alcance del proceso de investigación fue de tipo descriptiva.
● Las técnicas de relevamiento o recolección de datos que se utilizaron fueron: la

consulta bibliográfica, internet y cuestionarios.
● El diseño de investigación fue no experimental y el muestreo fue por

conveniencia, de forma autoseleccionada vía online, mediante una
convocatoria en las distintas redes sociales de la Facultad.

● La población elegida fueron los alumnos de la Facultad de Ciencias
Económicas y Estadística, compuesta por 20.000 alumnos, teniendo en cuenta
una confianza del 95% y un error estándar del 5% (si se tratara de una muestra
probabilística), lo que da un total mínimo de 377 encuestados.

● El instrumento que se utilizó para recolectar los datos es el cuestionario online,
de preguntas cerradas de única respuesta para el pensamiento de consumo y
un cuestionario de preguntas cerradas y abiertas para saber las marcas más
elegidas y la motivación para su compra.
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Además, por lo mencionado en las entrevistas a los consultores financieros,

las MiPyMES no toman las mejores decisiones al plantear su financiamiento, dando

a entender que utilizan instrumentos caros y a plazos no compatibles con lo que

desean obtener.

Con esta información relevada, se puede interpretar que no están

gestionando adecuadamente en lo que se refiere a búsqueda de oportunidades para

financiarse, siendo reacias al apalancamiento y mejores oportunidades que las

tradicionales.

En cuanto al modo de cómo obtienen recursos financieros las MiPyMEs, no

hay una gran diferenciación sobre el medio que eligen para financiarse, ya que cada

MiPyME tiene su panorama diferente, pero por la información obtenida, tienden a

manejarse dentro de la cadena de valor con una tasa de interés que se incluye en

forma directa sobre el precio de la factura que se provee. Además, trata de

administrar los flujos de ingresos que va recibiendo para que pueda calzarlo con sus

operaciones. Aquellas MiPyMEs que utilizaron el sistema financiero las mejores

alternativas fueron los descuentos de documentos en el segmento avalado dentro

del mercado de capitales y en el sistema bancario, con tasas nominales anuales del

27% y 28% aproximadamente. Los préstamos prendarios fueron una buena opción

también para las MiPyMEs con tasas del 24,99% promedio. Sin embargo, en cuanto

a plazos las mejores alternativas se encuentran en el mercado de capitales, dando

mayores plazos para descontar documentos.

Según la información provista de las entrevistas a representantes de diversas

SGR, ya no es más obligatorio formar parte de la sociedad para obtener un aval.

Ese cambio ocurrió en 2018, donde dejó de ser exigible. A pesar de esta

modificación, primero debe reformularse en el estatuto de cada entidad. Por lo tanto,

5
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4. ANÁLISIS DE DATOS

A continuación, se analizarán los resultados obtenidos de un total de 421 encuestados
sobre el primer cuestionario, basado en uno de los objetivos de la tesina, el consumo
de telefonía celular y el motivo por el cual lo eligen.

Análisis del segundo cuestionario, en base al otro objetivo específico de la tesina,
sobre las variables que estimularon el consumo de los teléfonos móviles, para
establecer cuál es el estilo de pensamiento de consumo que poseen.
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el único requisito que solicitan aquellas que no reformaron sus estatutos es que

suscriban una acción de la SGR.

Según las entrevistas realizadas, se conoce que las empresas se acercan a

las entidades financieras y consultoras a través de un intermediario (como por

ejemplo una concesionaria deriva a un banco). Esto quiere decir que generalmente

tienen en claro lo que desean obtener, pero no conocen todas las herramientas para

obtener la financiación adecuada y por eso no logran tomar decisiones acertadas.

Las MiPyMEs cuentan con beneficios en las tasas bancarias ya que desde el Estado

se bonifica a los bancos y obliga a que den cupos para que puedan utilizarla para

inversiones productivas o de capital de trabajo.

Conclusión

Contar con la disponibilidad de una herramienta como son las SGR, que

ayuden a apaliar la dificultad de acceso al crédito y permitir que acompañen el

crecimiento de las empresas, es fundamental. Sin embargo, si no se acompaña en

la profesionalización de la gestión de las finanzas de las empresas, acercando las

oportunidades que existen (tanto de programas estatales de competitividad, como

de los bancos) y no se modifica el paradigma de la gestión financiera, difícilmente se

alcance a lograr la inclusión tan necesaria.

Respecto a la hipótesis planteada ante la problemática del presente trabajo,

la misma se encuentra refutada, ya que a pesar de que un elevado número de

casos desconocen las SGR (el 44% de los encuestados respondió que no las

conoce), no puede considerarse como el principal factor por el cual no las utilizan.

En cambio, la gestión empresarial es el factor preponderante. Esto se debe a que la

forma en que se financian (tanto para su operatoria diaria como para aquellas que

6
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han invertido durante 2020), son reticentes al apalancamiento y a la búsqueda de

mejores oportunidades. Esto deriva en la falta de utilización de las SGR.

En cuanto a los objetivos, el general fue conocer las razones por las cuales

las MiPyMEs rosarinas no acceden a financiamiento a través de SGR. Se observa

que existen a nivel global dos variables: por un lado, la falta de conocimiento de los

instrumentos, y por el otro, la gestión financiera de las empresas.

Luego, se buscó identificar cómo se financian las Pymes industriales de

Rosario y los costos de dicho financiamiento. Existe una tendencia a utilizar la

cadena de valor para financiarse, con acuerdos de cuenta corriente entre las

empresas. Sin embargo, aquellas que utilizan también el sistema financiero, el

descuento de cheques bajo el segmento avalado en el mercado de capitales y en el

sistema bancario tuvieron tasas nominales anuales de entre 27% y 28%. Respecto a

los plazos, fueron mejores en el segmento avalado por SGR. Además, los créditos

prendarios tuvieron una tasa del 24,99%.

En cuanto a los requisitos de ingreso para ser socio partícipe y los beneficios

otorgados a sus miembros, desde el año 2018 ya no es más obligatorio tener que

subscribir una acción para recibir un aval. Sin embargo, esto debe cambiar en el

estatuto de cada SGR, ya que caso contrario sí deberán hacerlo.

Por último, se buscó estudiar los motivos de ingreso a financiamiento Pyme y

determinar las principales razones. Las empresas tienen en claro lo que desean

obtener, pero desconocen en general las alternativas financieras para tomar una

decisión acertada. Generalmente llegan al sistema financiero por un intermediario.

Los bancos cuentan con líneas especiales (bonificadas por el Estado) para las

MiPyMEs, con tasas más económicas para que puedan utilizarlas en financiamiento

productivo o de capital de trabajo.
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Sumatoria 7466 6714 5222 7357 26759

Predominancia del
pensamiento en
porcentaje

28% 25% 19,5% 27,5% 100%

Mayor
predominancia

5. CONCLUSIÓN

En base a los resultados, se deja de manifiesto que los usuarios consumen celulares,
no solo basándose en aspectos racionales, sino también valorizando lo subconsciente,
mediante la estética, lo visual y creativo de las marcas y sus modelos. De esta manera
mediante la aplicación del Neuromarketing se puede aplicar una perspectiva diferente
a los estudios de mercado e investigaciones tradicionales y poder medir el impacto de
los detalles de diseño del producto para saber cómo captar la atención del consumidor
y transmitir la información clave para generar un mayor lazo emocional con el usuario.
Cabe destacar que utilizar el Neuromarketing refuerza la imagen de marca centrando
la comunicación de la organización enfocándose en las necesidades reales del
consumidor, y además permite identificar patrones de conducta comunes y a través de
la causa efecto de los estímulos que proporcionamos a los usuarios, podemos crear
modelos de conducta que nos proporcionan datos concretos para luego utilizarlo en el
diseño de futuras campañas.

6. PROPUESTAS

Para realizar las distintas propuestas, en base al cuestionario de consumo se decide
elegir la marca LG, por ser una de las de menor participación en el mercado, para en
base al Neuromarketing realizar un cambio en su logo que genere una nueva imagen
de la marca.

Investigando sobre la marca de Corea de Sur, el significado de LG es LuckyGoldstar
por lo que parece una buena idea utilizar su verdadero nombre cuyo significado en
español es estrella dorada de la suerte.

Como imagen de este nuevo ícono se decide que sea la estrella como símbolo positivo
ya que el cerebro prefiere algo simbólico, metafórico, recuerda más imágenes que
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Propuestas

Las SGR son una herramienta clave para facilitar el acceso al financiamiento

a las MiPyMEs. A pesar de estos beneficios, la gestión de las empresas para buscar

oportunidades de financiamiento (mediante este formato de garantía o con otros

instrumentos existentes) y lograr apalancarse es escasa, por ello es una brecha

difícil de solucionar en el esquema actual.

Para apaliar esta situación, es fundamental el rol de los profesionales de

ciencias económicas, que son los intermediarios clave, con ayuda de bancos, ALyCs

y cámaras empresariales, para que las empresas puedan acceder a este tipo de

financiamiento y a fomentar a inversores (por ejemplo, grandes empresas y

personas físicas sin poseer una MiPyME que están alcanzados por el impuesto a las

ganancias) a aportar al fondo de riesgo y así incrementar la capacidad a avalar.

Respecto al Estado, además de estabilizar las variables macroeconómicas,

debería enfocarse en flexibilizar los aportes a los fondos de riesgo (buscando

incrementarlos) y en fiscalizar la cantidad de empresas que deben atender las SGR,

para garantizar que la herramienta pueda sumar nuevas MiPyMEs atendidas.

Las SGR deberían modificar su estructura, logrando acuerdos con más

bancos, para mantener la flexibilidad necesaria para poder atender las carpetas de

las empresas y así facilitar los avales de manera más sencilla.
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DISCAPACIDAD: DEFINICIÓN

Según la Ley Provincial de Discapacidad N.º 9325 artículo 2 “Se considera

discapacitado a toda persona que padezca una alteración permanente o prolongada, física o

mental, que en relación a su edad y medio social implique desventajas considerables para

su integración familiar, social, educacional o laboral”.

TALLERES PROTEGIDOS: OBJETIVOS, MODALIDADES Y FINANCIACIÓN

Existen muchos obstáculos y prejuicios a la hora de la inclusión de personas con

discapacidad en el ámbito laboral, es por ello, que el estado promulga la Ley de Empleo

Protegido para Personas con Discapacidad que promueve la creación de dispositivos de

capacitación e inserción laboral para este sector de la población. Ley nacional N. º 26816.

Dicha ley tiene los siguientes objetivos:

1. Promover el desarrollo laboral de las personas con discapacidad mejorando el

acceso al empleo y posibilitar la obtención, conservación y progreso en un empleo protegido

y/o regular en el ámbito público y/o privado.

2. Impulsar el fortalecimiento técnico y económico de los Organismos Responsables

para la generación de condiciones protegidas de empleo y producción que incluyan a las

personas con discapacidad.

Se habilitan así, según el artículo 2 de la ley, tres Modalidades de Empleo protegido:

1. Taller Protegido Especial para el Empleo (TPEE),

2. Taller Protegido de Producción (TPP) y

3. Grupos Laborales Protegidos (GLP).

De estas tres modalidades, el Taller Protegido de Producción es la única modalidad

que funciona como un emprendimiento comercial, siendo el Taller Protegido Especial para el
1
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Empleo un espacio de Capacitación Laboral y los Grupos Laborales Protegidos son

secciones o células de trabajadores con discapacidad que funcionan dentro de una empresa

pública o privada.

Entonces, el Taller Protegido de Producción es según el artículo 4 de la ley Nacional

26.816 “aquél que desarrolle actividades productivas, comerciales o de servicio para el

mercado, debiendo brindar a sus trabajadores un empleo remunerado y la prestación de

servicios de adaptación laboral y social que requieran. Su estructura y organización serán

similares a las que deben adoptar las empresas ordinarias, sin perjuicio de sus particulares

características y de la función social que cumplen”.

Deberán estar integrados como mínimo en un 80% por personas con discapacidad y

sus trabajadores deberán realizar producción de bienes y/o servicios, participando

regularmente en las operaciones de mercado, con la finalidad de generar ingresos

tendientes a la auto sustentabilidad de este emprendimiento social.

También se prevén diferentes tipos de estímulos y financiación para las tres

modalidades de empleos protegidos. Los Talleres Protegidos de Producción (TPP) gozarán

de los siguientes estímulos económicos:

- El pago del 100% de los aportes personales.

- El pago del 100% de las contribuciones patronales.

- El pago del 100% de los honorarios del equipo multidisciplinario de apoyo.

- El pago del 100% de la ART.

- Una asignación estímulo equivalente al cincuenta por ciento (50%) del sueldo básico

mensual del personal de Maestranza y servicio, categoría 5ta., del Convenio Colectivo de

Trabajo N.º 462/06 para instituciones civiles y deportivas, o el que lo reemplace, imputable a

cuenta del sueldo que corresponda a cada beneficiario comprendido en un organismo

2
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Champú sólido de romero (producto estrella).
Acondicionador sólido.
Pasta dental (producto estrella).
Desodorante (producto estrella).
Jabón artesanal corporal.

Salud consciente

Óleo/ Aceite de romero y lavanda (producto estrella).
Óleo/ Aceite de pachuli y palo santo.
Pomada de caléndula y manzanilla.
Pomada de eucalipto, tomillo y alcanfor.

VISIÓN

Ser los principales referentes en el rubro de la cosmética natural dentro de la
ciudad de Rosario, ofreciendo nuestros productos elaborados con plantas
agroecológicas recién cosechadas, libres de químicos. Enfocándonos también
en soltar el uso de los plásticos y tomando conciencia de que es un costo muy
alto para la salud del planeta; nuestra Pachamama. Selvamor apunta a
transformar sus productos líquidos en “sólidos” y así dejar de utilizar todo tipo
de envases.

MISIÓN

Ofrecer productos haciendo hincapié en que la belleza es salud, elaborándolos
no sólo con propiedades naturales sino también con propiedades medicinales
obtenidas de plantas con principios curativos. Selvamor tiene como misión,
además de ofrecer cosmética natural con principios curativos, lograr crear
conciencia en la población acerca del cuidado de la flora y la fauna del planeta.

CONTEXTO: LA TENDENCIA HACIA LOS PRODUCTOS NATURALES

“Desde hace unos años, pero principalmente durante este último tiempo, la
cosmética natural ha cobrado mucha más fuerza y cada vez más personas se
preocupan por utilizar productos respetuosos con el medio ambiente, los
animales y su propio cuerpo. A raíz de esta necesidad que muchas veces las
productoras de cosmética natural vivieron en carne propia, empezaron a surgir
en la ciudad distintos emprendimientos y tiendas destinadas a ofrecer
cosmética natural, alejados de los materiales sintéticos y químicos a los que
está acostumbrada la gran industria cosmética.

El creciente hincapié en la ecología y la importancia del cuidado del medio
ambiente, así como diversos reclamos del veganismo que se volvieron más

responsable con la modalidad de Taller Protegido de Producción (TPP), el que deberá

satisfacer el importe restante para completar la remuneración.

En el marco de esta ley de Empleo Protegido, de la Ley Provincial de Discapacidad y

sabiendo que la Subsecretaria de Inclusión para Personas con Discapacidad es quien debe

bregar por sus derechos, se crea el Taller Protegido de Producción de carácter público

Vivero Agroecológico Rosario, dependiente de dicha subsecretaría bajo la resolución N º

1254 de la provincia de Santa Fe.

INVESTIGACIÓN: OBJETIVOS, METODOLOGÍA, HIPÓTESIS

El presente trabajo toma como objeto de estudio para su investigación el Taller

Protegido de Producción de la ciudad de Rosario, Vivero Agroecológico Rosario. Este

dispositivo  tiene la particularidad de ser el único de orden público con que cuenta la ciudad,

esto implica que depende y es subvencionado, en lo que hace a su estructura de

mantenimiento y funcionamiento, por una repartición estatal , en este caso la Subsecretaría

de Inclusión para Personas con Discapacidad del Ministerio de Salud de la Provincia de

Santa Fe, y lo que se propone investigar como Hipótesis, es si este espacio  tiene

contradicciones entre el rol social que cumple y las exigencias económicas que le impone el

marco normativo que lo contiene. Para ello, se propusieron los siguientes objetivos: analizar

su misión, sus fortalezas y debilidades, sus estrategias de comercialización, los hábitos de

consumo de sus clientes, así como también las herramientas que utiliza para la planificación

estratégica de sus decisiones.

Se utilizó para llevar adelante la investigación el método hipotético deductivo, es decir

mediante la observación se creó la hipótesis, antes mencionada, que fue lo que se corroboró

en el desarrollo del trabajo.

La investigación fue de tipo descriptiva, se buscó realizar una descripción detallada

del taller protegido del Vivero Agroecológico Rosario, sus objetivos iniciales, sus
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visibles, reivindicando su postura como filosofía de vida, hicieron que la
cosmética natural diera un salto en las ventas”4

Los consumidores actuales son generalmente más conscientes de los
tratamientos integrales para su salud y belleza ya que se ha dado un giro hacia
el concepto de belleza con salud

Hoy los productos de belleza y cosmética están cada vez más presentes en los
hogares. También ocupan sus lugares en peluquerías, spas, salones de
belleza, gimnasios, centros de yoga, centros de masajes, etc. Y no abarca sólo
al público femenino, sino que se extiende a todos los miembros de la familia.

Al mismo tiempo, los productos también han entrado a formar parte de la oferta
de casas naturistas conscientes, restaurantes, hoteles, tiendas bio, espacios
institucionales, etc. Este crecimiento es un camino sin retorno y no sólo en las
grandes ciudades, sino también en pequeñas localidades .5

¿ESTA TENDENCIA ES DE LA REGIÓN O ES A NIVEL MUNDIAL?

“Los productos de cosmética naturales y vegetales en general, se encuentran
en una situación de crecimiento sostenido en casi todo el mundo. En la región
llegó en la última década con más fuerza.

Lo bio, orgánico, natural, en Argentina está en auge y cada vez son más los
consumidores que están informados, saben que existen diferencias notorias
entre lo bio o natural y lo convencional. El consumidor consciente se quiere
cuidar y un camino de partida es saber qué comemos y qué nos ponemos en la
piel” .6

“El desarrollo del sector de cosmética natural y orgánica está ganando cada
vez más impulso en todo el mundo con un crecimiento aproximado del 8-10%
anual.

Según el último informe de la consultora Grand View Research en 2025
alcanzará los 25.110 millones de dólares a nivel mundial. Es decir, se prevé
que en 10 años duplique su tamaño, ya que en 2015 ha sido de 10.160
millones de dólares.

La tendencia global en el sector de la cosmética se puede resumir
perfectamente con el término “verde y limpio”. Según los investigadores de

6

Ibídem.

5https://www.boti-k.com/la-tendencia-hacia-los-productos-naturales-vegetales/ Nota Publicada en la
Revista Convivir en Agosto de 2017 (05.02.2019)

4https://ecos365.com.ar/noticias/El-boom-de-la-cosmetica-natural-como-funciona-en-Rosario-20191108-0007.html
(10.03.2020)

características actuales, los modos de funcionamiento, el perfil de clientes actuales y

potenciales.

Se utilizó la observación directa y personal de los ambientes de trabajo del Vivero, se

realizaron dos entrevistas a personas responsables del mismo y 100 encuestas a clientes

para analizar sus motivaciones, modos y hábitos de consumo.

RESULTADOS OBTENIDOS

En función de las entrevistas realizadas y la observación directa basada en un check

list se pudo realizar una descripción del funcionamiento y organización actual del Vivero.

Funcionamiento, organización, producción

Se pudo identificar que el Vivero se encuentra apoyado en tres pilares: el terapéutico,

el de capacitación y el de trabajo-producción, estas tres misiones (capacitación, producción,

contención) que tiene el espacio muchas veces se contraponen en sus objetivos y no se

sabe a cuál darle prioridad.

Actualmente concurren al Vivero 40 jóvenes con diferentes discapacidades, los

mismos fueron elegidos arbitrariamente con la única condición de ser mayor de edad

(porque es un ámbito laboral) y poseer certificado de discapacidad, sin reparar en las

capacidades o motivaciones de las personas para realizar el tipo de tareas planteadas en el

espacio.

El vivero tiene dos puntos de venta, en zona sur donde se encuentra el vivero

productor y un puesto fijo en las intersecciones de Córdoba y San Martin que es abastecido

desde zona sur. En el vivero productor se trabaja de lunes a viernes de 8 a 13 ya que al ser

un espacio público sus empleados trabajan un solo turno. Sí está abierto doble turno y días

sábados el puesto de venta que tiene el Vivero en peatonal Córdoba y San Martin, pero este
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mercados, los impulsores detrás de este desarrollo internacional positivo son
los consumidores. El consumidor busca ahora productos más suaves y
naturales, tiene acceso a más fuentes de información y elige más
conscientemente”.7

OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

De acuerdo a lo mencionado en párrafos anteriores se detecta aquí una
oportunidad de negocio para llegar con esta oferta de productos naturales,
desde cremas hidratantes, acondicionadores, champús, óleos/ aceites, etc. a
todos aquellos que ya consuman o quieran consumir productos saludables; en
pocas palabras, a todos aquellos que quieran apostar a “la belleza con
salud”.

“En la actualidad marcas pequeñas e independientes están impactando con
productos de gran calidad. Con una población cada vez más longeva, los
productos y tratamientos anti-envejecimiento son actualmente los más
demandados en la mayoría de los países.

El sector de la belleza ha dejado de ser únicamente un sector dirigido a la
mujer. La incorporación del hombre en la demanda de tratamientos y productos
se está haciendo cada vez más visible y potenciándose los ingresos en los
centros y organizaciones que los ofrecen. Es un momento de gran
oportunidad de negocio: educarlos sobre los beneficios preventivos para
el cuidado facial y corporal.

La industria de la belleza es una de las industrias que más pronto ha repuntado
de la recesión y continúa creciendo. En un mercado mundial en expansión hay
más opciones en la categoría de belleza que nunca.

Hay una mayor variedad de tratamientos, todo un mundo de experiencias para
el cuidado de nuestro cuerpo y mente y cómo no, todo un negocio apoyado en
una gran tecnología e investigación que precisa de un mayor número de
empresarios”.8

Todo esto sucede en un mercado en el que la demanda de estos productos
supera la oferta, la mayoría de las veces por la falta de opciones y un
marketing engañoso nos lleva a consumir los mismos productos que sabemos
que no queremos consumir.

Teniendo en cuenta las tendencias de los consumidores, la creciente demanda
de productos orgánicos, el aumento considerable en los precios de productos

8Valero Asunción. “Cómo crear y gestionar una empresa de estética”. Editorial Almuzara. España, 2017. Pág. 18.
7https://www.annacanolinares.com/2018-la-cosmetica-natural-y-orgánica-se-consolida (05.02.2019)

Luego el saldo que queda de las ganancias, una vez descontadas las comisiones y

todo gasto realizado, que no sea reconocido por la Subsecretaria de Inclusión, se reparte

entre los concurrentes. Estos repartos suelen ser bimestrales y de poco monto, dado que

son muchos concurrentes y no tan abundantes las ganancias

Se debe recordar en este punto que el vivero depende de una repartición estatal, por

lo tanto, el estado subvenciona todo lo que es insumos de librería, limpieza, refrigerio, el

personal que coordina, dirige y administra el espacio y tampoco se paga alquiler ni

impuestos dado que el predio donde funciona el vivero es un predio municipal cedido en

comodato a la provincia.

En relación a los registros y/o procesamiento de datos que se realiza en el Vivero

para la toma de decisiones y la planificación o el diseño de estrategias, solo existe una

planilla de caja donde se registran ingresos y egresos de dinero, pero incluso allí no se

especifican los productos vendidos. Es decir que por ejemplo la producción no se planifica

bajo ningún criterio más que el stock existente, lo cual es un problema porque es un

producto que para salir a la venta necesita un periodo de crecimiento.

Tampoco se lleva a cabo ningún plan de comercialización y difusión, es decir ni se

hacen campañas publicitarias que den a conocer a la comunidad el espacio y su misión, ni

se diseñan promociones por ejemplo para fechas particulares.

Perfil compradores, hábitos de consumo

Se realizaron 100 encuestas a personas que estuviesen comprando mercadería, 50

se hicieron en el vivero productor y otras 50 en el punto de ventas ubicado en el centro de la

ciudad. Las personas fueron elegidas aleatoriamente y fueron hechas entre agosto y octubre

de 2019.

Se puede clasificar la información obtenida en cuatro categorías:
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1. Perfil socio-demográfico del cliente según lo encuestado (edad, sexo, barrio,

ocupación):

● Edad: más de la mitad de los encuestados es mayor de 50 años.

● Barrio: el 71% de los encuestados declaran vivir en los barrios donde se encuentran

los puntos de venta.

● Sexo: casi exclusivamente el público es femenino.

● Ocupación: mayormente declararon ser empleados (públicos o privados).

2. Información que tiene el consumidor acerca del vivero

● Población que sabía que el vivero es un espacio de inclusión social: el 66% de los

encuestados conocía la función social del vivero.

● Maneras en que la población se enteró del proyecto:

Medios de

comunicación

16%

Boca en boca 30%

Casualidad 54%

● Medio de comunicación por el cual se entera el 16%:

TV 8

perso

nas

7
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3. Hábitos de consumo

● Personas estaban comparando en el vivero por Primera vez: 47%.

● Periodicidad con la que suele comprar plantas:

Regular 61%

Ocasional 32%

Excepcional 7%

● Qué productos compra (se habilitó a seleccionar más de una opción):

Plantines de flor 76%

Aromáticas 57%

Plantas 23%

8

4. Motivaciones de consumo

● Motivo por el que elige comprarle al vivero agroecológico (se habilitó a seleccionar

más de una opción):

Calidad 34%

Precio 21%

Apoyo a la

inclusión

90%

Variedad 15%

Por ser

agroecológico

33%

ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

Del procesamiento de las encuestas, surgió que la mayoría de los compradores,

66%, sabían del Vivero y su función social; si bien éste es un alto porcentaje hay que tener

en cuenta dos factores: que se encuestó solo a personas que se acercaban a comprar, por

lo cual hay una alta probabilidad de que sea gente que lo conoce, pero que entre las

personas que se acercaron a comprar haya habido un 34% que no conocía el proyecto, no

deja de ser un porcentaje elevado.

También surgió el dato que, entre las personas encuestadas, solo en 16% se anotició

por los medios de comunicación, el resto, 30%, boca en boca y el 54%, o sea la mayor parte,

se enteró por casualidad (entre los que se encuentran los que no sabían del proyecto y

encontraron el lugar al pasar). Se profundizó el análisis entre quienes manifestaron haberse

enterado por los medios de comunicación (16 personas) para saber por qué medio se había

enterado, de allí surgió que la mitad fue anoticiada por la televisión, 6 por redes y solo uno

por radio y otro por gráfico. Estos resultados muestran claramente la ausencia de campañas
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publicitarias, presencia en las redes y/o estrategias de visibilidad del proyecto. También

estos datos concuerdan con una de las primeras apreciaciones acerca de la edad adulta de

los compradores, ya que hoy en día la población más joven se informa y consume a través

de las redes sociales.

Se indagó también sobre los hábitos de consumo y preferencias de los compradores;

de esta parte de la encuesta surgió que casi la mitad de los encuestados (47%) manifestaron

que era la primera vez que compraban en el Vivero, esto significa que este alto porcentaje

de compradores no es público cautivo, pero sí potencial.

Otro aspecto por el que se preguntó es la periodicidad con que compran plantas de lo

que se infiere un dato muy interesante, ya que el 61% de la población encuestada manifiesta

ser comprador habitual de este producto.

Respecto de las preferencias y gusto se pudo constatar que el producto más elegido

por los compradores son los plantines de flor, en segundo lugar, se compran plantines de

aromáticas y muy pocos compran plantas grandes.

Estos datos se recolectaron para verificar si el enfoque de producción del Vivero es el

correcto, ya que por el tipo de población con que el Vivero trabaja no es posible ni

conveniente introducir gran variedad de productos en su producción, dado que eso requeriría

un esfuerzo muy arduo de aprendizaje acerca del cuidado y producción de cada especie. En

este caso el enfoque es correcto pues según lo manifestado en la entrevista la especialidad

del Vivero son los plantines de flores y aromáticas.

Acerca de la motivación que haría elegir el vivero inclusivo a la hora de una compra,

sin ser excluyentes entre sí los diferentes motivos, por mucha diferencia la razón más

esgrimida fue el apoyo a la inclusión de personas con discapacidad, en segundo lugar, la

calidad y condición agroecológica, recién en tercer lugar el precio y por último la variedad.

10

Estos resultados muestran que la ventaja competitiva más importante del Vivero y

donde se cree que deberían enfocarse sus esfuerzos publicitarios, es la función social que

cumple este dispositivo y el motivo más atractivo a la hora de elegir dónde comprar.

También deja claro que muy pocas personas han elegido comprar allí por el precio,

por lo que se concluye que esta es una ventaja competitiva no explorada, ya que el Vivero al

ser un espacio de la provincia, es decir que muchos de sus costos son financiados por el

estado, podría ser líder en precios y estas dos ventajas competitivas combinadas pueden

llegar a ser muy atractivas.

La variedad ha sido la última de las motivaciones elegidas y esto coincide claramente

con el hecho de que no hay en el Vivero, como ya se había dicho, una amplia variedad de

producción.

CONCLUSIONES

Como pudo verse a lo largo de la investigación este espacio productivo tiene

características muy particulares y diferentes a cualquier empresa ordinaria del mercado por

el hecho de estar atravesado por una misión social/terapéutica; estas dos categorías

(producción /terapéutico) entran en contradicción de forma permanente, ya que atendiendo a

su función terapéutica y social se deja de lado el enfoque productivo y viceversa.

Un ejemplo de ello se manifiesta en el hecho de que el Vivero, priorizando su misión

social/terapéutica tiene pautas de trabajo mucho más flexibles y contemplativas que

cualquier empresa competitiva. Esto se traduce en el hecho de ser más condescendiente

con los trabajadores a la hora de las faltas, las tardanzas, las interrupciones o distracciones

en el horario de trabajo, la selección de tareas, etc.

También por este motivo es que la selección de trabajadores no atiende, como sería

de esperar en cualquier trabajo formal, a las habilidades y motivaciones de aquellos que se
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postulan, sino que se consideran algunos criterios de ingreso que obedecen a la función

social que presta el espacio, y por lo tanto a  muchos de los trabajadores del dispositivo no

les gusta la propuesta productiva del Vivero y se les busca otras funciones para poder

incluirlos, más aún por ser un espacio público y exclusivo en la ciudad, lo cual hace que no

pueda redirigirse la demanda laboral hacia otro dispositivo similar. De este planteo se

deduce que tampoco es una herramienta fácil de incorporar la desvinculación laboral.

En este mismo sentido de consideración a la población que habita el espacio, es que

a la hora de elegir la producción en cuanto a variedad y cantidad se contemplan las

limitaciones de sus trabajadores adaptando así la producción a sus niveles de posibilidades

y reduciendo de ese modo la variedad de productos a ofrecer.

En conclusión, todas estas contemplaciones afectan tanto a la eficiencia en la

productividad como a la selección del producto que se ofrece al mercado poniendo entonces

al Vivero en desventaja respecto de la competencia.

Por otro lado, al ser un dispositivo del estado, su horario de atención al público es

reducido a un turno lo que lo también pone al Vivero claramente en desventaja en relación a

la competencia.

También en función de la entrevista y la observación pudo advertirse que no existe la

planificación estratégica ni una gestión profesionalizada de ningún área, que permita tener

información para poder tomar decisiones y así dirigir los esfuerzos de cada área de manera

eficiente.

Por ejemplo, una de las estrategias que resulta imperioso revisar según los datos que

han arrojado las encuestas, es la del área de comercialización; como pudo verificarse la

mayoría de los compradores que han manifestado conocer el Vivero y su misión social, son

personas del barrio, que se han enterado del mismo por casualidad. Este resultado que

arroja el análisis de encuestas es el que da la pauta de la necesidad de un refuerzo en la

12

estrategia comercial para dar a conocer a la sociedad el trabajo que se realiza en el espacio

y la misión del mismo.

Todo esto hace que se confirme la hipótesis planteada en este trabajo de que el

Vivero, en función de su rol social, tiene dificultades para cumplir con las exigencias

económicas que se le impone; sin embargo, pudo advertirse que existen muchas ventajas

competitivas que quizás no son exploradas ni siquiera advertidas que podrían modificar esta

situación. Si se potenciaran estas ventajas que posee el vivero, podrían concretarse metas

de rentabilidad para abrir un camino de cara a su auto sustentabilidad.

Para sintetizar las conclusiones, se ha encontrado a lo largo de la investigación que el

Vivero tiene serias desventajas en relación a la competencia debido al rol social que cumple

y  por tanto se comprueba la hipótesis de que incluso tendría  dificultades para cumplir las

exigencias económicas que la ley requiere a este tipo de talleres protegidos de producción,

sin embargo se cree que existen formas de revalorizar las ventajas competitivas que tiene y

que aún no han sido aprovechadas con el fin de revertir esta situación (ver Propuestas).

PROPUESTAS

Con el objeto de lograr cumplir con las obligaciones que impone la ley a este tipo de

talleres protegidos de producción, se propone aprovechar las ventajas competitivas que se

detectaron en el transcurso de la investigación y que se considera cambiarían notablemente

su inserción en el mercado.

La primera ventaja se advierte tanto en la entrevista como en el chequeo de la

contabilidad del Vivero y es el hecho de que como el Estado cubre gran parte de los gastos

de mantenimiento del espacio, los costos de producción son considerablemente más bajos

que en cualquier proyecto productivo; este hecho podría traducirse en un liderazgo en

precios, sin embargo por lo que pudo detectarse en las encuestas no es así, esta ventaja no

se aprovecha y los clientes no advierten esto como motivo de compra al Vivero.
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Otra ventaja competitiva que se detectó en las encuestas tiene que ver con los

motivos por los que los compradores sí manifestaron elegir para comprar en el Vivero

Agroecológico Rosario; casi la totalidad de los encuestados manifestó hacer la elección

considerando la función social que cumple el espacio, en tal caso si esta función tuviese

mayor visibilidad en otros sectores de la población, que también por las encuestas pudo

detectarse que no se está llegando, podría repercutir en un aumento considerable de las

ventas. Por tanto, se propone implementar un plan de comercialización para ampliar el target

de mercado.

Para realizar este plan se propone utilizar las encuestas para detectar el perfil de los

clientes a los que no se está llegando, edad, profesión, barrios que habitan y en función de

ello también elegir los medios por los cuales hacer la campaña. Se puede en este punto

también aprovechar el carácter público del Vivero, para utilizar espacios en vía pública, tv y

radio que le son cedidos al estado para su comunicación institucional.

Se considera que la combinación de estas dos ventajas competitivas puede ser

altamente atractivas para cualquier tipo de comprador, es decir comprar al mejor precio y

con conocimiento de estar apoyando un proyecto inclusivo al hacerlo.

Se detectó también otra ventaja competitiva que debería ser más explorada, que es el

vínculo institucional que tiene el Vivero con otros organismos e instituciones estatales.

Actualmente el Vivero atiende el mantenimiento de espacios verdes de dos organismos en

forma fija mensual, pero podría presentarse desde el área de relaciones institucionales de la

Subsecretaría de Inclusión para Personas con Discapacidad, una propuesta de trabajo

concreta a otros organismos e instituciones del Estado y así sumar ingresos fijos mensuales

tanto por el trabajo como por los productos con que se abastece el trabajo.

Por último, se elaboró otra propuesta en función también de una ventaja competitiva

detectada a raíz de la encuesta a la directora del espacio. Esta propuesta sugiere
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aprovechar la ventaja que tiene el Vivero de poder participar en forma gratuita de ferias o

ventas en espacios públicos y abrir un puesto de ventas en la feria de Oroño y el río que

funciona todos los domingos, así se podría acceder a otro punto de venta, ampliar el horario

de apertura y la exposición al público.

Cabe aclarar que el Vivero participa de otras ferias con mucho éxito, solo que estas

se realizan muy esporádicamente, los fines de semana largos y vacaciones de invierno.

Para poder llevar adelante este proyecto será necesario convocar a través de la

Subsecretaria de Inclusión a un coordinador que acompañe a los concurrentes a buscar la

mercadería, llevarla al puesto y luego regresarla.

Existe entre los trabajadores del estado la figura del feriante que es aquel que trabaja

solo los fines de semana y feriados, que podría acomodarse a esta necesidad dejando como

único costo extra de este proyecto el flete para el traslado de mercadería.

Por otro lado, pero en la misma dirección de lograr una mayor rentabilidad en este

taller, se propone atender y profesionalizar su gestión interna con herramientas que

claramente repercuten en todo el sistema, en este sentido se propone:

-Reglamentar las pautas de admisión considerando intereses, motivaciones y habilidades

requeridas para la labor que se plantea en el taller.

-Planificar la producción en función de las ventas y promociones sugeridas por el sector

comercial. En este punto sería muy útil aprovechar los resultados de la encuesta para tomar

de referencia lo que los clientes eligen comprar.

-Diseñar un sistema de información contable que permita tener información para la toma de

decisiones más allá de solo ingresos y egresos que es lo que actualmente se registra.

15

-Realizar análisis de costos donde se consideren las obligaciones legales correspondientes y

así determinar precios, márgenes de rentabilidad y volumen de ventas necesario para

cumplir.
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-Realizar análisis de costos donde se consideren las obligaciones legales correspondientes y

así determinar precios, márgenes de rentabilidad y volumen de ventas necesario para

cumplir.
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En diciembre del 2019, China informó sobre casos de neumonía de origen

desconocido1. Un mes después, la O.M.S declaró la situación originada por este

virus denominado SARS-Cov-2, como emergencia de salud internacional2. Para

contener el avance del virus los gobiernos ordenaron el confinamiento de la

población3 y la paralización de las actividades consideradas no esenciales. En

este contexto, las nuevas tecnologías permitieron que las personas puedan

mantener la conexión social, trabajar y estudiar desde sus hogares4.

El confinamiento también modificó la manera de acceder a los productos

y servicios, generando un cambio abrupto en los hábitos de consumo5. Las

estrategias de promoción y venta debieron reformularse y migrar hacia un

entorno virtual6. En pocos meses ocurrió el desarrollo previsto para los próximos

cinco años7 y las herramientas de marketing digital vivieron un auge por la

necesidad de las marcas de aumentar su visibilidad en internet e interactuar con

sus clientes8. En Argentina, el uso de internet aumentó un 25%, el volumen de

8 LINKEDIN (2020): “Marketing de contenido en tiempos de incertidumbre. Cómo adaptar tu estrategia y seguir
adelante” Informe de contenido. Pág.: 5

7 LA NACIÓN (2021): “Social commerce y ecología, las tendencias que deja la pandemia” Disponible en:
https://www.lanacion.com.ar/tecnologia/social-commerce-y-ecologia-las-tendencias-que-deja-la-pandemia-nid13022021
/ [Marzo 2021]

6 Ibídem. Pág.: 55.

5 CRUVINEL, I. (2020): “Marketing digital en tiempos de pandemia”. Gestión y Tecnología. Facultad Delta. Junio 2020.
Pág.: 55.

4 ORSOLYA, K. et al. (2020): “Preventing problematic internet use during the COVID-19 pandemic: Consensus
Guidace” Comprehensive Psychiatry. Julio de 2020. Pág.: 2

3 ECONOMÍA DIGITAL (2020): “Emergencia mundial: ¿En qué países se ha ordenado el confinamiento?” Disponible
en:
https://www.economiadigital.es/politica/cuarentena-por-coronavirus-en-que-paises-se-ha-declarado-el-confinamiento_20
046621_102.html [Febrero 2021]

2 ORGANIZACIÓN MUNDIAL DE LA SALUD (2020): “Declaración sobre la segunda reunión del Comité de
Emergencias del Reglamento Sanitario Internacional (2005) acerca del brote del nuevo coronavirus (2019-nCoV)”
Disponible en:
https://web.archive.org/web/20200220052100/https://www.who.int/es/news-room/detail/30-01-2020-statement-on-the-se
cond-meeting-of-the-international-health-regulations-(2005)-emergency-committee-regarding-the-outbreak-of-novel-coro
navirus-(2019-ncov) [Febrero 2021]

1 WORLD HEALTH ORGANIZATION (2020): “Listing of WHO’s response to COVID-19”. 29 de junio de 2020.
Disponible en: https://www.who.int/news/item/29-06-2020-covidtimeline [Febrero 2021]
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datos se duplicó respecto al 20199, 9 de cada 10 argentinos realizó una compra

online10 y sólo durante junio se generaron en redes 193 millones de

interacciones11.

Sin embargo, a pesar de las oportunidades que permitieron estas

herramientas, el confinamiento tuvo un impacto negativo sobre la economía. La

contracción del PIB en el 2020 fue de un 9,9% interanual12, con una caída del

19,1% en el segundo trimestre13. Entre los sectores más afectados se encuentra

Hoteles y Restaurantes, llegando a caer un 73,4% en dicho trimestre14 y

sufriendo un desplome 8 veces peor que la del resto de la economía. La

desaparición de empresas del sector es del doble que en el promedio y la

destrucción de puestos de trabajo es el mayor entre todos los sectores15.

En Rosario, el sector Hoteles y Restaurantes representa el 18% de las

empresas de servicios, el 2% de la facturación del municipio y nuclea 10.000

puestos de trabajo16. Debido a esta crisis, para julio del 2020 el 20% de los bares

y restaurantes habían cerrado de manera definitiva17.

17 PUNTO BIZ (2020): “La crisis de la pandemia ya provocó el cierre de 300 bares en Rosario”. Disponible en:
https://puntobiz.com.ar/noticias/val/131306/val_s/82/la-crisis-de-la-pandemia-ya-provoco-el-cierre-de-300-bares-en-rosa
rio.html [Marzo 2021]

16 AEGHAR (2020): “La importancia de la actividad Hotelero Gastronómica en la Economía” Informe Técnico. Diciembre
2020. Pág.: 2

15 FEHGRA ARGENTINA (2020): “La caída de la Hotelería y Gastronomía es 8 veces peor que la del resto de la
Economía. Disponible en: https://www.fehgra.org.ar/archivos/9895 [Marzo 2021]

14 Op. Cit. 16.

13 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS (2020). “Informe de avance del nivel de actividad. Segundo
trimestre de 2020” Cuentas Nacionales Vol. 4, n°16. Septiembre 2020. Pág.: 4

12 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADÍSTICAS Y CENSOS (2020). “Informe de avance del nivel de actividad. Cuarto
trimestre de 2020” Cuentas Nacionales Vol. 5, n°51. Marzo 2021. Pág.: 5

11 LA VOZ (2020): ““El marketing digital en tiempos de pandemia: lo que dejó el segundo Social Media Day “Online”
Disponible en:
https://www.lavoz.com.ar/negocios/marketing-digital-en-tiempos-de-pandemia-lo-que-dejo-segundo-social-media-day-o
nline [Marzo 2021]

10 Ibídem

9 LA NACIÓN (2020): “Cuarentena online: Cómo es el estado actual de las conexiones a Internet en la Argentina”
Disponible en:
https://www.lanacion.com.ar/tecnologia/cuarentena-online-como-es-estado-actual-conexiones-nid2344334/ [Marzo
2021]
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El trabajo busca analizar la importancia del uso de las herramientas de

marketing digital en el sector gastronómico de Rosario para el sostenimiento de

los negocios durante la crisis del COVID-19, estimando el número de empresas

que las utilizaron durante el 2020 y conocer si permitieron alcanzar los objetivos.

Se estableció como hipótesis que las redes sociales fueron las

herramientas más importantes en el sector gastronómico de Rosario para poder

sostener los negocios durante el ASPO Y DISPO impuestos durante el año

2020.

En relación con la metodología, la investigación presenta un alcance

exploratorio con elementos descriptivos y posee un enfoque mixto con

predominancia del enfoque cuantitativo. Las técnicas de producción de datos

utilizadas fueron el análisis de documentos oficiales (de organismos públicos y

entidades privadas), encuestas y entrevistas. La encuesta estuvo basada en

preguntas cerradas y fue realizada personalmente a titulares o encargados de

establecimientos gastronómicos. Las entrevistas se realizaron a agencias de

marketing digital y giraron en torno a cómo las herramientas de marketing digital

colaboraron al sostenimiento del sector durante el período estudiado.

A partir de los resultados obtenidos se realizó un análisis tanto estadístico

como interpretativo para arribar a conclusiones sobre las variables en estudio.

La población meta estuvo conformada por la totalidad de establecimientos

gastronómicos con servicio de mesa y/o en el lugar de la ciudad de Rosario.
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Y estuvo integrada por 1058 unidades, según la Municipalidad de

Rosario18. La muestra estuvo conformada por 216 unidades a partir de

establecer un nivel de confianza del 90% y un error muestral del 5%. El

muestreo se realizó por cuotas en dos etapas. En la primera se determinó

cuántas encuestas corresponde realizar en cada distrito para mantener su

representación. En la siguiente se definió la proporción correspondiente a cada

tipo de categoría de establecimiento gastronómico de acuerdo a la clasificación

establecida por la AEHGAR19, las cuales son Restaurantes; Bares y Pubs; y

Pizzerías.

Del análisis de los resultados obtenidos se puede afirmar que las

herramientas de marketing digital en su conjunto resultaron de suma importancia

para los establecimientos gastronómicos durante el período en estudio. A partir

de las respuestas de los 215 establecimientos gastronómicos que conforman la

muestra, se observa que el 78,1% (168 unidades muestrales) utilizó al menos

una herramienta de marketing digital durante el año 2020. El 63,1% de los

establecimientos considera que las herramientas de marketing digital sí

ayudaron a alcanzar los objetivos previstos para el año, mientras que el 71,3%

asegura que les permitieron sostener un piso de actividad para no cerrar el

negocio. También es posible notar cómo en términos generales, el grado de

19 El listado provisto por AEHGAR se encuentra desactualizado en relación al Infomapa, por lo cual se toma
metodológicamente para el cálculo de las proporciones y la definición de las cuotas.

18 El infomapa es un mapa temático de la ciudad de Rosario que permite consultar planos catastrales de la ciudad y
conocer su división en distritos, barrios o secciones catastrales, recorrido de líneas de colectivos, códigos de cada
calle, indicadores urbanísticos, infraestructura, lugares de interés y puntos de actividades productivas entre otras cosas.
Fuente: Iuc.eu
https://iuc.eu/fileadmin/user_upload/Regions/iuc_lac/user_upload/ESP_Rosario_-_Infomapa_-_Sistema_de_informac
i%C3%B3n_georreferenciada_accesible__abierta_y_de_acceso_p%C3%BAblico.pdf  [Febrero 2021]
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ayudaron a alcanzar los objetivos previstos para el año, mientras que el 71,3%

asegura que les permitieron sostener un piso de actividad para no cerrar el

negocio. También es posible notar cómo en términos generales, el grado de

19 El listado provisto por AEHGAR se encuentra desactualizado en relación al Infomapa, por lo cual se toma
metodológicamente para el cálculo de las proporciones y la definición de las cuotas.

18 El infomapa es un mapa temático de la ciudad de Rosario que permite consultar planos catastrales de la ciudad y
conocer su división en distritos, barrios o secciones catastrales, recorrido de líneas de colectivos, códigos de cada
calle, indicadores urbanísticos, infraestructura, lugares de interés y puntos de actividades productivas entre otras cosas.
Fuente: Iuc.eu
https://iuc.eu/fileadmin/user_upload/Regions/iuc_lac/user_upload/ESP_Rosario_-_Infomapa_-_Sistema_de_informac
i%C3%B3n_georreferenciada_accesible__abierta_y_de_acceso_p%C3%BAblico.pdf  [Febrero 2021]
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valoración de cada herramienta estuvo determinado de acuerdo a la implicancia

que las mismas tenían sobre las ventas, priorizándose a éstas muy por encima

que las demás alternativas que permite el marketing digital.

Esto puede explicar el hecho de que las aplicaciones de pedidos (Pedidos

Ya, Rappi, Hey You) hayan sido consideradas las herramientas más importantes

para el sostenimiento de los negocios gastronómicos de Rosario durante el

período marzo-diciembre 2020. Entre las principales ventajas señaladas se

encuentra el hecho de ser las herramientas que más rápido permitieron a los

locales volver a operar, y el medio por el cual muchos recuperaron sus ventas,

sobre todo para aquellos establecimientos que no contaban con un gran

desarrollo en las demás herramientas de marketing digital o servicio de delivery

propio.

Las redes sociales se ubicaron en segundo lugar de acuerdo a la

importancia dada y fueron las herramientas más utilizadas por los

establecimientos que conforman la muestra de la investigación. A diferencia de

las aplicaciones de pedidos, las redes no ocuparon un rol fundamental en lo que

refiere a ventas, sino que fueron utilizadas principalmente como canales de

comunicación. Resultaron ser más valoradas en los casos en que su gestión se

encontraba tercerizada en profesionales especializados, y en la mayoría de

estos, también resultó ser la herramienta catalogada como más importante

durante el período en estudio. Resultaron ser herramientas mucho más

valoradas en aquellos establecimientos que trabajan con un target de gente

principalmente joven.
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En tercer orden de importancia, se ubicó Whatsapp Business, una

herramienta que fue ganando mayor importancia en la medida que se

flexibilizaban las restricciones. Esto se explica en que, al ser un servicio de

mensajería gratuito se convirtió en el canal más idóneo para gestionar reservas

y poder cumplir con las restricciones de capacidad. Para muchos

establecimientos fue la principal herramienta de delivery (por encima de las

aplicaciones) ya que mediante Whatsapp se evitaban las comisiones.

Por último, página web y Google Ads fueron las herramientas con menor

uso e importancia según los encuestados y cuyo fin estaba dado en el

posicionamiento online. Ambas herramientas estuvieron limitadas especialmente

a grandes establecimientos o de mucha trayectoria. Esto puede verse explicado

en que ambas herramientas tienen una complejidad superior a la de las

mencionadas previamente, tanto en lo que refiere a su configuración como en su

funcionamiento, de modo que se vuelven herramientas de muy difícil aplicación

para aquellos establecimientos que no contaban con gente especializada en

ellas.

En función del análisis de los resultados obtenidos a través de los

distintos instrumentos de recolección de datos, se observa que durante el primer

año de pandemia, en el sector gastronómico se esperaba que las herramientas

de marketing digital generen un determinado nivel de ventas que permita

sostener los negocios. Sin embargo, no todas las herramientas fueron

concebidas para colaborar de manera directa con este objetivo. Puede

apreciarse cómo para muchos empresarios la comunicación está relegada a un

6



59

En tercer orden de importancia, se ubicó Whatsapp Business, una

herramienta que fue ganando mayor importancia en la medida que se

flexibilizaban las restricciones. Esto se explica en que, al ser un servicio de

mensajería gratuito se convirtió en el canal más idóneo para gestionar reservas

y poder cumplir con las restricciones de capacidad. Para muchos

establecimientos fue la principal herramienta de delivery (por encima de las

aplicaciones) ya que mediante Whatsapp se evitaban las comisiones.

Por último, página web y Google Ads fueron las herramientas con menor

uso e importancia según los encuestados y cuyo fin estaba dado en el

posicionamiento online. Ambas herramientas estuvieron limitadas especialmente

a grandes establecimientos o de mucha trayectoria. Esto puede verse explicado

en que ambas herramientas tienen una complejidad superior a la de las

mencionadas previamente, tanto en lo que refiere a su configuración como en su

funcionamiento, de modo que se vuelven herramientas de muy difícil aplicación

para aquellos establecimientos que no contaban con gente especializada en

ellas.

En función del análisis de los resultados obtenidos a través de los

distintos instrumentos de recolección de datos, se observa que durante el primer

año de pandemia, en el sector gastronómico se esperaba que las herramientas

de marketing digital generen un determinado nivel de ventas que permita

sostener los negocios. Sin embargo, no todas las herramientas fueron

concebidas para colaborar de manera directa con este objetivo. Puede

apreciarse cómo para muchos empresarios la comunicación está relegada a un

6

segundo plano frente a la comercialización, la cual es vista como la prioridad

dentro de lo que refiere al marketing (ya sea tradicional o digital), sin tener en

cuenta que a través de una buena estrategia de comunicación se puede conocer

en profundidad el perfil de los clientes, detectar sus necesidades y deseos y

poder satisfacerlos de manera efectiva y de esta forma aumentar la demanda

selectiva del propio negocio.

Se observó también que, ante un momento histórico excepcional donde

las herramientas digitales se transformaron en el único medio posible para poder

continuar operando, aquellos establecimientos que ya se encontraban

trabajando de forma previa y con estrategias claras en relación al uso de las

mismas fueron los que en general lograron contener el impacto fuertemente

regresivo en términos económicos que tuvo la pandemia de COVID-19. Esta

afirmación puede justificarse en que tanto los resultados positivos como también

las posturas favorables acerca de la importancia de estas herramientas para el

sector gastronómico, provienen en general de establecimientos en los cuales el

trabajo realizado con las herramientas de marketing digital comenzó antes del

inicio del ASPO/DISPO, y principalmente de aquellos que delegan la

administración de ellas en profesionales o agencias especializadas.

En función de estos análisis, se concluye que los buenos resultados con

las herramientas de marketing digital, son producto del trabajo sostenido y

meticuloso a lo largo del tiempo y no son una receta con resultados mágicos que

garantiza resultados simplemente por el hecho de ser herramientas digitales. El

éxito en una campaña de marketing digital podría explicarse en una correcta

7



60

interpretación las potencialidades de cada una de las herramientas y aplicar una

estrategia en la cual se aproveche lo mejor de cada una de aquellas que se

adapten al modelo de negocio.

Se concluye el trabajo exponiendo una posible estrategia de marketing

digital general en el cual las redes sociales se usen para promocionar el

negocio, desarrollar presencia de marca en los medios digitales, tener una

comunicación directa con los clientes y alcanzar los potenciales, y promocionar

productos/servicios. Whatsapp Business para vender mediante la modalidad de

envíos a domicilio, comunicar a los clientes actuales las promociones y gestionar

reservas. Las aplicaciones de pedidos deberían pensarse como una herramienta

complementaria de ventas y como medio para captar nuevos clientes que

todavía no conocen el establecimiento y se encuentran en un radio cercano. Por

último, se debe tener una página web y utilizar las herramientas de Google Ads

para posicionar el establecimiento en internet aumentando la visibilidad del

mismo mediante herramientas de SEO/SEM, y dirigir el tráfico hacia alguna de

las herramientas mencionadas previamente

De esta forma, lo que se busca es ofrecer una estrategia de marketing

digital pensada a largo plazo, en la cual se logre el objetivo de aumentar las

ventas de forma orgánica, pero como resultado del crecimiento de la marca y del

posicionamiento de la misma.

Se sugiere para futuros trabajos de investigación profundizar sobre el

impacto de la utilización de aplicaciones en la rentabilidad económica y

8
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financiera de los establecimientos gastronómicos según distrito y categoría.

También se recomienda evaluar la eficacia de las herramientas utilizadas en

establecimientos gastronómicos que cerraron sus puertas durante la pandemia,

los cuales fueron excluidos de la presente investigación, para poder determinar

si el uso o no de estas herramientas tuvieron relación con el cierre de estos

establecimientos.

9
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La inclusión laboral de personas con discapacidad es una demanda histórica

y reconocida tanto a nivel internacional como nacional, regional y local. Si bien se

cuenta con una estructura jurídica engrosada, vastos programas y organismos

dedicados a la cuestión, la grieta entre el derecho al trabajo de las personas con

discapacidad y su efectivo cumplimiento, continúa vigente.

En este trabajo se analizan las condiciones para la inclusión laboral de

personas con discapacidad intelectual en el contexto actual del sector empresarial

privado de la ciudad de Rosario, provincia de Santa Fe.

El enfoque de la investigación es de tipo cualitativo. Se buscó acceder al

punto de vista y singularidades de los actores sociales intervinientes, para procesar

esta información desde una perspectiva interpretativista. En esta dirección, se

empleó el muestreo no probabilístico de “bola de nieve”, las entrevistas

semiestructuradas como técnica de recolección de información, y se elaboraron

cuestionarios guía dirigidos a una persona con discapacidad intelectual, y referentes

locales de los diferentes sectores de la economía.

Es así como se elabora un recorrido que comienza por la identificación de los

actores sociales locales y cómo se articulan para trabajar sobre la inclusión laboral

de personas con discapacidad intelectual; los modelos de gestión para la inclusión

que se implementan; experiencias empíricas de inclusión laboral de personas con

discapacidad intelectual en el sector privado; y los efectos que estas experiencias

han generado en las empresas que participaron en los procesos de inclusión.

Entonces, en primer lugar, se vislumbran tres actores sociales, peculiares,

imprescindibles, complementarios, que son: el sector público, el tercer sector y el

sector privado.
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Por un lado, el sector público, en todos sus estratos, nacional, provincial y

municipal, aporta programas para estimular la inclusión y a su vez darle legitimidad.

Cada nivel cuenta con una base de datos donde las personas con discapacidad se

inscriben en búsqueda de trabajo. Se puede mencionar como puntos débiles que no

existen estadísticas periódicas sobre la empleabilidad de las personas con

discapacidad y que la promoción no termina de ser efectiva pues no se acercan

directamente hacia las empresas para incentivar a la inclusión.

La articulación entre el sector público con el sector privado se determina con

el tercer sector, aquellas organizaciones no gubernamentales sin fines de lucro con

gran vocación de servicio. Es esta intervención la particularidad del proceso.

Por su parte, el tercer sector otorga capacitación y espacios de

sociabilización para las personas con discapacidad. Pilar fundamental de inclusión

socio laboral, dedican su tiempo en base a su vocación por el bienestar social, lo

que los mueve a llegar a todos los espacios, privados y públicos, para hacer cumplir

los derechos adquiridos por las personas con discapacidad.

Luego, el sector privado hacia donde apunta este trabajo para que la

inclusión sea real y efectiva y acorde al sistema económico que impera. Las

empresas se enfrentan al desafío global de aumentar la diversidad e inclusión como

consecuencia de una demanda del mercado por los cambios de contexto.

El modelo de gestión ideal para la inclusión laboral de personas con

discapacidad intelectual, es el “empleo con apoyo” que se centra en la evaluación

de las capacidades individuales para llevar a cabo un determinado trabajo, y en la

identificación y desarrollo de los apoyos necesarios para el mejor desempeño

posible de la persona. Dentro del empleo con apoyo se lo puede catalogar como el

modelo de “colocación-formación-mantenimiento”.
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De las entrevistas a las distintas empresas se pueden conjeturar que cada

una utiliza el mencionado modelo según las características de sus negocios, sin

embargo, se detectaron puntos en común para el proceso de inclusión, se

desprenden seis etapas bien marcadas:

1. Intención

2. Organización

3. Selección

4. Sensibilización

5. Capacitación

6. Seguimiento

Para resumir, las características distintivas del procedimiento son en primer

lugar que la persona con discapacidad no se presenta al sector privado de manera

voluntaria. Siempre está intervenido por el tercer sector y el sector público. Las

empresas deben ampliar su red de captación para llegar a más sectores de la

sociedad y con esto lograr una innovación porque se van a nutrir de nuevas

perspectivas.

Mientras que es primordial que se origine la intención por parte de la empresa

ya que actualmente no existe ninguna obligación por el Estado. Existen incentivos

impositivos que no representan un motivo para incluir.

Además, se destaca que es importantísimo realizar una sensibilización sobre

el tema de la inclusión para que esta sea exitosa. Esto logra vencer la barrera del

prejuicio y que se lleguen a obtener beneficios de este desarrollo para todas las

partes y para la sociedad misma.

Los beneficios para la empresa son muchos, se pueden sintetizar en:
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● Aumenta el sentido de pertenencia de todos los participantes de la empresa.

● Ayuda a captar nuevos mercados a partir de la diversidad del staff, se puede

comprender las necesidades del cliente.

● La diversidad genera innovación, se incluyen distintos puntos de vista por las

distintas formas de pensar.

● Aumenta la colaboración entre los empleados, mejorando el ambiente laboral

y la gestión de capital humano.

● Genera identidad como marca de empleador, atrayendo a los candidatos a

trabajar en esta empresa y no en otra.

● Provoca una reputación de la marca positiva desde la percepción del

consumidor.

● Origina rasgos atractivos para captar y retener talentos.

● Cambia la cultura de la empresa.

Es dable destacar el punto de vista de Ariel Feller, preparador laboral, “las

empresas deben pensar en la inclusión laboral no como un beneficio sino como un

valor”.

Finalmente, se reflexiona y se concluye que la inclusión para personas con

discapacidad intelectual es factible y beneficiosa para las empresas, pero ¿qué hace

que esto no suceda en la realidad?

Si bien no existen datos duros, en Rosario, al menos, no hay estadísticas ni

seguimiento que pueda dar cuenta de la cantidad de personas con discapacidad

intelectual en busca de trabajo e incluidos en empresas, sea contratados o como

pasantes. Y así, haciendo alusión a William Thomson Kelvin “Lo que no se define no

se puede medir. Lo que no se mide, no se puede mejorar. Lo que no se mejora, se

degrada siempre”.
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La falta de estadísticas, vela una información que podría instrumentarse para

interpelar tanto al sector público como al privado en su responsabilidad para con los

ciudadanos. No registrar esta información, lejos de ser una decisión inocente, es un

acto consciente y estratégico que evita un cambio social, históricamente, reclamado.

Pero el problema de la inclusión sigue siendo altamente visible, cuando

vemos que una empresa incluye nos llama la atención.

Por lo tanto, la inclusión se identifica con los principios del modelo de

rehabilitación de la discapacidad. El potencial trabajador es sujeto de caridad y

asistencia, y su inclusión laboral está expuesta a voluntades individuales.

Hay empresas en Rosario que emplean personas con discapacidad, familias

que apoyan y motivan la participación social de la persona con discapacidad a quien

aman, y personas con discapacidad que se animan a transitar el proceso hacia la

vida adulta. No obstante, en lo que respecta al mercado de trabajo de Rosario,

continuamos habitando un contexto no inclusivo que se sustenta en la ideología de

la normalidad y en una valoración capitalista del cuerpo que se ajusta a criterios de

utilidad y productividad.

El cambio real es cultural y progresivo, y no depende de un proceso “natural”

sino de la efectiva intervención del Estado. Si bien las empresas privadas deberían

estar reguladas por una ley que obligue a la contratación de un porcentaje de

personas con discapacidad; continuar generando más y más documentos, leyes y

decretos no tiene sentido si no existe control ni consecuencias para quienes no las

cumplan. Entonces, mientras la contratación de personas con discapacidad sigue

siendo un acto voluntario y opcional, y su indiferencia no tenga consecuencias

legales ni económicas; la inclusión laboral continuará “pendiendo de un hilo”, de la

RSE, las miradas filantrópicas y caritativas.
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Por lo tanto, en la figura del Licenciado en Administración para aportar a este

proceso de inclusión se propone:

● Adoptar la diversidad como estrategia, que la inclusión haga raíz desde la

misión y visión de la empresa para que se vierta en todas sus políticas y

procesos de manera integrada. Así constituye un valor, el valor de sentirse

abarcado y comprendido por la empresa para la que uno trabaja. Además de

generar un impacto social desde el sector privado.

● Desarrollar redes, lograr una sinergia para la articulación de todos los actores

(sector público, sector privado y tercer sector) ya que queda demostrado que

en este aspecto el todo es mayor a la suma de las partes.

● Sensibilizar y capacitar, para derribar todos los prejuicios y que la inclusión

sea efectiva y otorgue beneficios a la organización, mejorando las relaciones

interpersonales.

● Rever el diseño de los puestos de trabajo, revisar los requerimientos

necesarios para el desarrollo de un puesto de trabajo y contratar en base a

las competencias y sin excluir por las incapacidades que no afectan al

desenvolvimiento de las tareas a realizar. Otorgando oportunidades genuinas

de trabajo.

● Diversificar las fuentes de reclutamiento, en tanto no haya una evolución al

modelo social de discapacidad, las empresas pueden alcanzar a esta

población ampliando las formas de selección de personal.

● Garantizar un trato igualitario, que todos los colaboradores de la organización

tengan los mismos derechos y las mismas obligaciones. Para el caso de las

personas con discapacidad intelectual utilizar la herramienta del empleo con

apoyo para alcanzar este fin.

● Realizar ajustes, a través de un seguimiento del proceso inclusivo y adaptarlo

para que sea sostenible en el tiempo.

● Fomentar la inclusión, compartir el trabajo realizado desde la experiencia

propia para contagiar a otras empresas y generar más oportunidades para las

personas con discapacidad para alcanzar un cambio social desde el ámbito

privado. Y, a su vez, demostrar una imagen positiva de la compañía.

La inclusión laboral es nada más ni nada menos que la aceptación de la

diversidad. Es un camino que parece más difícil de lo que realmente es. Sólo hay

que dar el primer paso.
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