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Capitulo 1 | Marketing. Creacion y captacién de valor del cliente (EXTRACTO)
Pilip Kotler — Gary Amstrong E. Pearson (2003)

{Qué es el marketing?

El marketing, mas que cualquier otra funcion de negocios, se refiere a los clientes.
Aunque mas adelante analizaremos definiciones detalladas del marketing, quiza la
definicion mas sencilla sea la siguiente: el marketing es la administracién de relaciones
redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos
clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes

actuales satisfaciendo sus necesidades.

Por ejemplo, Walmart se ha convertido en el minorista mas grande del mundo, y en la
compania mas grande del mundo, gracias a que cumple su promesa, “Ahorre dinero,

viva mejor”.

Nintendo avanzo en el mercado de los videojuegos al apoyarse en su promesa de que “A
Wii le gustaria jugar”, respaldado por su tan popular consola Wii y una lista creciente de

juegos y accesorios populares para todas las edades.

McDonald’s cumple con su lema “Me encanta” al ser “El lugar y la forma de comer
favoritos de nuestros clientes” en todo el mundo, lo que le ha proporcionado una

participacion de mercado mayor que la de sus tres competidores mas cercanos juntos.

Un marketing formal es critico para el éxito de cualquier organizaciéon. Grandes
empresas con fines de lucro, como Procter & Gamble, Google, Target, Toyota y Marriot
usan marketing, pero también lo hacen organizaciones no lucrativas como

universidades, hospitales, museos, orquestas sinfénicas e incluso iglesias.



Ya sabe mucho acerca del marketing, pues es todo lo que le rodea. El marketing llega a
usted al estilo tradicional: lo podemos ver en la abundancia de productos que existen en
cada centro comercial y en los anuncios que llenan la pantalla del televisor, que
aparecen en revistas o que llenan el buzén de correo. Sin embargo, en anos recientes los
mercadologos han conjuntado varios nuevos métodos de marketing, que van desde
creativos sitios web y redes sociales en linea, hasta su teléfono celular. Estos nuevos
métodos hacen algo mas que enviar mensajes a las masas; llegan a usted de forma

directa y personalizada.

Los mercaddlogos de hoy quieren convertirse en parte de su vida y enriquecer sus

experiencias con sus marcas, es decir, ayudarlo a vivir sus marcas.

En el hogar, en la escuela, en su trabajo y en donde juega, vemos el marketing en casi
todo lo que hacemos. Sin embargo, es mucho mas de lo que llega a la vista fortuita del

consumidor.

Detras de esto hay una enorme red de individuos y de actividades que compiten por su

atencién y por sus compras.

;{Qué es marketing? Muchas personas creen que sélo consiste en vender y hacer
publicidad. Todos los dias nos bombardean con comerciales de television, catalogos,
llamadas de ventas y ofrecimientos de productos via correo electrénico. No obstante, las

ventas y la publicidad tan sélo son la punta del iceberg del marketing.

En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una
venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercaddélogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla

productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y



promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. De hecho,
segun el guru de la administracién Peter

Drucker: “El objetivo del marketing consiste en lograr que las ventas sean innecesarias”.

Las ventas y la publicidad son sélo una parte de una “mezcla de marketing” mayor, es
decir, un conjunto de herramientas de marketing que funcionan para satisfacer las

necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste.

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor
agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso
mediante el cual las companias crean valor para

sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de

éstos.

Como un primer paso, los mercadélogos deben entender las necesidades y los deseos
del cliente, asi como el mercado dentro del cual operan. Ahora examinaremos cinco
conceptos fundamentales del cliente y del mercado:

1) necesidades, deseos y demandas; 2) ofertas de marketing (productos, servicios

y experiencias); 3) valor y satisfaccién; 4) intercambios y relaciones y 5) mercados.

El concepto fundamental que sustenta el marketing son las necesidades humanas. Las
necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades

fisicas basicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de



pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresiéon

personal.

Los mercaddélogos no crearon esas necesidades, sino que forman una parte basica del

caracter de los seres humanos.

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la

culturay la personalidad individual.

Un hombre estadounidense necesita alimentos pero desea una Big Mac, papas fritas y
una bebida gaseosa. Un individuo de Papua Nueva Guinea necesita alimentos pero desea

taro, arroz, camotey cerdo.

Los deseos estan moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen

en términos de objetos que satisfacen necesidades.

Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de compra, se convierten en
demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan productos

cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfaccion.

Las companias de marketing exitosas hacen mucho por informarse y entender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigacion del
consumidor y analizan montanas de datos de éste. Su personal, en todos los niveles

(incluyendo las gerencias de alto nivel), permanece cerca de los clientes.

Por ejemplo, Falabella, uno de los minoristas mds importantes
de Latinoamérica, con presencia en Chile, Peru, Argentina y Colombia, tiene una seccion
en su pagina web en la que los clientes pueden opinar de forma abierta sobre sus

tiendas y productos, y donde todos los usuarios puedan leer sus opiniones. En



Latinoamérica, varias empresas ya estan aprovechando el crecimiento explosivo de
twitter. Segun un estudio realizado en 2010 por

la empresa Burson Marsteller, el 32% de las empresas latinoamericanas interactiia con
sus clientes por medio de twitter. México sobresale con 60% de las companias
estudiadas, las cuales mantienen al menos una cuenta en la red de microblogging,

seguido de Brasil (53%) y Chile (43%).

Y en P&G, ejecutivos de la direccion pasan tiempo con los consumidores en su hogar y
van de compras con ellos. Los gerentes de marca de P&G de manera rutinaria pasan una
o dos semanas viviendo con el presupuesto de los consumidores con menos recursos

para entender qué es lo que pueden hacer para mejorar la vida de sus clientes.

Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas de
mercado, es decir, cierta combinacién de productos, servicios, informacion vy
experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las
ofertas de mercado no se limitan a productos fisicos. También incluyen servicios,
actividades o beneficios que se ofrecen en venta, que son basicamente intangibles y que
no derivan en la posesién de algo. Algunos ejemplos son los bancos, las lineas aéreas, los

hoteles, la declaracién de impuestos y los servicios de reparacién para el hogar.

De manera mas general, las ofertas de mercado también incluyen otras entidades tales
como personas, lugares, organizaciones, informacion e ideas. Por ejemplo, la Fundacién
de Ricky Martin se orienta a la proteccién de los menores ante el riesgo de la trata de
personas, mediante campanas educativas y de concientizacion del problema en las
sociedades de Latinoamérica. Sus actividades se centran en la

educaciéon como estrategia de prevencion para detener la explotacién infantil.



Muchos vendedores cometen el error de poner mayor atencion a los productos
especificos que ofrecen, y no a los beneficios y las experiencias producidos por los
mismos. Estos vendedores padecen la miopia de marketing; estan tan interesados en
sus productos que se concentran sélo en los deseos existentes y pierden de vista las
necesidades latentes del cliente. Olvidan que un producto es sélo una herramienta para
resolver un problema del consumidor. Un fabricante de brocas de un cuarto de pulgada
para taladros pensaria que el cliente necesita una broca, aunque lo que en realidad
necesita es un hoyo de un cuarto de pulgada. Estos vendedores tendran problemas si se
lanza un nuevo producto que cubra mejor la necesidad del cliente o que lo haga a un

menor costo. El cliente tendra la misma necesidad, pero deseara el producto nuevo.

Los mercaddlogos inteligentes ven mas alla de los atributos que tienen los productos y
los servicios que venden. Al combinar servicios y productos diversos, crean experiencias
de marca para los consumidores. Por ejemplo, usted no sélo ve una carrera de NASCAR,
sino que se sumerge en la experiencia excitante y explosiva de ésta. De manera similar,
estas experiencias no se limitan

a productos de consumo, sino también a soluciones integrales para empresas que van
mas alld de un conjunto de cables. Este es el caso de la chilena Senda, que proporciona
ofertas integrales como el sistema de control de trafico de las ciudades de Santiago y
Sao Paulo, la automatizacion de administradoras de fondos de pensiones en diversos

paises y la emision de bonos electrénicos para la atencion de salud en Chile.

Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccién de productos y
servicios que podrian satisfacer una necesidad especifica. ;Cémo eligen entre tantas
ofertas de mercado? Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion
que diversas ofertas de marketing les brindardn, y compran de acuerdo con ellas. Los
clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas

experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia



se van con los competidores y desacreditan el producto ante los demas.

Los mercaddlogos deben ser cuidadosos al establecer el nivel de expectativas correcto.
Si establecen expectativas demasiado bajas, quiza satisfagan a quienes compran, pero
no lograran atraer a suficientes compradores. Si elevan demasiado las expectativas, los

compradores se desilusionaran.

El valor y la satisfacciéon del cliente son fundamentales para establecer y administrar las

relaciones con el consumidor.

El marketing ocurre cuando las personas deciden satisfacer necesidades y deseos
mediante relaciones de intercambio. Un intercambio es el acto de obtener de alguien

un objeto deseado, ofreciéndole algo a cambio.

En el sentido mas amplio, el mercaddélogo intenta provocar una respuesta ante una
oferta de mercado. La respuesta podria ser mas que el simple hecho de comprar o

vender productos y servicios.

Por ejemplo, un candidato politico quiere votos, una iglesia desea feligreses,
una orquesta desea un publico, y un grupo de accién social busca la aceptacion de

ideas.

El marketing consiste en acciones que se realizan para disefiar y mantener relaciones de
intercambio deseables con audiencias meta, las cuales implican productos, servicios,
ideas u otros objetos. Mas alld del mero hecho de atraer nuevos clientes y realizar

transacciones, las companias desean retener a los clientes y aumentar sus negocios.



Los mercaddlogos desean establecer relaciones sélidas al proporcionar al cliente de
manera consistente un valor superior. Mas adelante abundaremos en el concepto

importante de la administracion de las relaciones con el cliente.

Los conceptos de intercambio y relaciones nos llevan al concepto de mercado. Un
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o
servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en particular, el cual

puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar mercados para dar lugar a relaciones redituables con el
cliente. Sin embargo, crear esas relaciones requiere de esfuerzo. Los vendedores deben
buscar compradores, identificar sus necesidades, disefar buenas ofertas de mercado,
establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades como la
investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la comunicacion, la

distribucién, la fijacion de precios y el servicio resultan fundamentales para el marketing.

A pesar de que por lo regular pensamos que son los vendedores quienes llevan a cabo el
marketing, los compradores también participan en él. Los consumidores realizan
marketing cuando buscan productos, interactuan con las compafias para obtener
informacion y realizan sus compras. De hecho, las tecnologias digitales de hoy, desde los
sitios web y las redes sociales, han convertido el marketing en un asunto en verdad

interactivo.

Asi, ademds de administrar las relaciones con el cliente, los gerentes de marketing
actuales también deben manejar de forma eficaz las relaciones administradas por él. Los
mercadologos ya no sélo preguntan “;de qué manera podemos llegar a nuestros

clientes?”, sino también “;de qué manera deben acercarse ellos



a nosotros?”, e incluso ;de qué manera nuestros clientes pueden ponerse en contacto

entre si?”

Astrid & Gastén es un restaurante fundado en Lima, Perd, en 1994 por Gastén Acurio y su
esposa Astrid. Astrid & Gastén es reconocido como uno de los mejores restaurantes del
mundo. Incluso la guia gastronémica San Pellegrino de los 50 mejores restaurantes del
mundo, organizada por mas de una década por la revista britdnica Restaurant, menciona

a Astrid & Gastén por primera vez en 2011ocupando el puesto nimero 42.

En tan sélo 17 anos ha abierto sucursales en Quito, Caracas, Santiago, Buenos Aires,
Bogotd, Madrid y la Ciudad de México; y muy pronto estard en Londres y Sao

Paulo.

Gastén Acurio es considerado el mejor cocinero latinoamericano y uno de los
empresarios mas présperos del continente en el campo. Nacido en Lima, Peru,
abandoné sus estudios de Derecho y fue a estudiar alta cocina a Paris, donde conoci6 a
Astrid, una alemana también interesada en la alta cocina. Luego de una larga formacién
en Europa regresaron a Peru para iniciar la aplicacion de sus ensefianzas con los
productos y las costumbres de ese pais. Con el tiempo y luego de un inusitado éxito,
Astrid y Gaston encontraron un estilo Unico en donde, nutriéndose de los sabores e
ingredientes de su pais y asocidndolos con otras culturas y técnicas, dieron forma a una

cocina de estilo propio.

Poco después (en el 2000) inauguraron un segundo restaurante en Santiago de Chile
donde rapidamente fue considerado como el mejor del pais; luego, en febrero del 2005

abrieron sus puertas en Bogota, Colombia, con el mismo éxito;
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y en noviembre de 2005 en Quito, Ecuador; en mayo de 2006 inauguraron uno mas en
Caracas, Venezuela. Posteriormente se crearon nuevos restaurantes en Ecuador, Espana

y Argentina.

Hoy, Astrid y Gaston Acurio llevan esta bandera no solo en sus restaurantes, sino
también en sus otros conceptos peruanos. La Mar cebicheria, Tanta peruvian

bistro, Pasquale Hermanos sangucheria peruana, Panchita parrilla peruana y otros
proyectos y marcas en camino. Estos conceptos también se estan expandiendo

a nivel internacional. Por ejemplo, en la Ciudad de México el grupo ha abierto tres
restaurantes La Mar, e incluso se encuentra en la marina de San Francisco, en el

Distrito Fisherman’s Wharf, con trabajadores peruanos.

La internacionalizaciéon de los restaurantes del grupo fue posible gracias al correcto
balance entre las recetas originales de Astrid y Gaston con la idiosincrasia de los gustos
de cada pais. Adicionalmente enfrentaron otros retos como la escasez de insumos

peruanos y el conocimiento profundo de los gustos de los clientes locales.

La clave del éxito fue un trabajo paciente y de mucha fe en la potencialidad de la cocina
peruana. Por eso, la labor de cada uno de los chefs en cada sucursal se parece mucho a
la de un docente: ensefiar a los cocineros y personal a su cargo; establecer contacto con
los clientes, conocer sus preferencias, y poner en practica su destreza para ensamblar
esas delicias, las cuales ganan cada vez mas adeptos y reconocen a la cocina de Peru

como una de las gastronomias mas exquisitas del mundo.
Parte de su trabajo es tener permanente contacto con todos los restaurantes de la

cadena, tanto en Perd como en los demas paises, para no perder de vista las tendencias

y los gustos de los clientes.
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“Estamos siempre dandonos la mano”, aseveré el chef del restaurante en Santiago de
Chile, al tiempo de indicar que parte del entrenamiento del personal de cocina
proveniente del pais donde se abre un restaurante es enviarlo a Pery, para que conozca

y se familiarice con los insumos y las técnicas de preparacion.

Con mas de 15 anos de experiencia en la industria gastronémica, Astrid y Gaston
deleitan el paladar de sus clientes con lo mejor de los conceptos peruanos, entre los que
se destacan los mariscos del Pacifico, ceviches amazénicos, parrillas y todo lo mejor de la
cocina tradicional peruana, fusionada con el mejor estilo gourmet. Con una técnica
culinaria impecable y en un establecimiento que, sin lugar a dudas, descresta hasta al

mas exigente de los clientes, es posible encontrar platos verdaderamente magistrales.

“Tuvimos la suerte de recibirla, de heredarla. Lo que hemos hecho toda una generacion
de cocineros peruanos es darle valor, nuestro trabajo es que sea reconocida en todo el
mundo abriendo restaurantes de auténtica cocina peruana, y haciendo que los mismos

sabores estén en Peru, México o Espana”, sefnala Gaston.

Este cocinero conoce los productos de la tierra y del mar, asi como su gentey las
Tradiciones de la regiéon. También es profesor, columnista y autor de 23 libros —entre

ellos Cocina casera para los tiempos de hoy y Cocina de Gaston Acurio-.

Desde hace varios anos conduce el programa de televisién “Aventura Culinaria”, que
lleva mas de 300 emisiones. A pesar de sus multiples ocupaciones, Acurio incluso le dio
voz al exigente critico de comida de la pelicula “Ratatouille” (2007), de Disney&Pixar, en
la version doblada al espafiol. Entre sus ultimos proyectos destaca el desarrollo de un
centro de formacién de cocina peruana, dirigida a los jovenes menos favorecidos de su

pais.
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Generalmente las preguntas mas simples suelen ser las mas dificiles de responder. En
efecto, quien no sabe que es una PyME. Se trata de una empresa prototipo evaluando su
dimension e importancia en el marco de una estructura productiva nacional.

Esta primera respuesta podria llevarnos a una nueva pregunta: ;Qué es una empresa?
Por esa razon, recordemos ahora que una empresa es una entidad, que con
independencia de su forma juridica, ejerce una actividad econémica. Y si queremos
precisar mas el concepto, podemos transcribir la definicion adoptada por la Unién
Europea en el ano 2003 que indica que “se consideran empresas a las entidades que
ejerzan una actividad artesanal u otras actividades a titulo individual o familiar, las
sociedades de personas y las asociaciones que ejerzan una actividad econémica de forma
regular”.’

A poco de adentrarnos en el tema de la “definicion PyME”, advertiremos que hay una
verdadera proliferacién de definiciones, debido a que existen distintos “criterios” para
encuadrar una empresa dentro de la categoria PyME, y estos criterios pueden variar no
sélo entre distintos paises sino también dentro de un mismo territorio a distintos
efectos.

En tal sentido podemos recordar que, como lo sefaldaramos en la revista LeoPyME, una
primera clasificacion de los criterios para determinar la condicién PyME permite
dividirlos en criterios cuantitativos o cualitativos.

La Ley o autoridad de aplicacién se basard en elementos cuantitativos cuando la
determinacién se efectie en base a elementos cuantificables como el nimero de
personal ocupado o nivel de facturacion.

Por el contrario se tendran en cuenta elementos cualitativos cuando esa determinacion
de la condicion PyME sea consecuencia de analizar datos como la propiedad del capital,
la independencia de la empresa, etc. ?

! Comisién de las Comunidades Europeas. Art. 1° de la Recomendacion del 6-5-2003 sobre la definicion de
microempresas, pequeias y medianas empresas.

>Enla mayoria de los casos la definicion de PyME dependia de tres atributos cuantificables (personal
ocupado, ventas anuales y patrimonio neto). Para saber entonces cuando una empresa era PyME debiamos
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Veamos entonces los criterios de determinacion de la condicion PyME en los dos ultimos
cuerpos legislativos importantes para esta categoria de empresas, la Ley N° 24.467/1995
y la Ley N° 25.300/2000.

Comenzaremos sefalando que en el caso especifico de la Ley N° 24.467, conocida como
“Estatuto PyME”, o de regulacion de las pequenas y medianas empresas, en su articulo 2°
encomienda “a la autoridad de aplicacién definir las caracteristicas de las empresas que
serdn consideradas PYMES, teniendo en cuenta las peculiaridades de cada region del pais, y
los diversos sectores de la economia en que se desempenan”, ello sin perjuicio de lo
dispuesto en el Titulo Il del mismo cuerpo legal, respecto a las relaciones de trabajo,
cuya autoridad de aplicacion en ese caso es el Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad
Social. ?

Asi, en el art. 83 de la Ley mencionada sefala que: “A los efectos de este Capitulo, pequeria
empresa es aquella que retina las dos condiciones siguientes: a) Su plantel no supere los
cuarenta (40) trabajadores. b) Tengan una facturacién anual inferior a la cantidad que para

cada actividad o sector fije la Comisién Especial de Seguimiento del articulo 104 de esta ley”.
4

Como puede observarse, la determinacion de la calidad de PyME para la Ley en materia
laboral depende de dos elementos cuantitativos: la cantidad de empleados y los niveles
de facturacion.

Por su parte el otro cuerpo normativo importante para las PyMEs, la Ley N° 25.300
determina en su articulo 1° que la autoridad de aplicacién deberd definir las
caracteristicas de las empresas que seran consideradas micro, pequenas y medianas a
los efectos de la implementacién de los distintos instrumentos del presente régimen. Al
respecto precisa que lo hara: “contemplando las especificidades propias de los distintos

aplicar una formula polinédmica de cuyo puntaje surgia cuando estabamos frente a una micro, una pequeia
0 una mediana empresa.

* Con anterioridad a la sancién de la Ley 24.467/95 “las distintas definiciones de PyME consultadas a nivel
nacional denotan la heterogeneidad de criterios para definir una empresa como PyME”. En nuestra revista
LeoPyME sefialdbamos” que en el ambito del Ministerio de Economia y el BCRA coexistian complejas formas
de establecer que era una PyME (Resoluciones del Ministerio de Economia 401/89, 208/93 y 52/94 y Circular
“A” 1600 modificada por la Circular “A” 2089 del BCRA).”.

* Cabe recordar que la mencionada Comision Especial de Seguimiento tenia entre sus funciones: “Determinar
el monto de la facturacion anual a los efectos previstos en el Art. 83 de esta ley” y estaba integrada por “tres
(3) representantes de la Confederacion General del Trabajo, tres (3) representantes de las organizaciones de
pequefios empleadores y el Ministro de Trabajo y Seguridad Social, que presidira las deliberaciones”
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sectores y regiones y con base a los siguientes atributos de las mismas o sus equivalentes:
personal ocupado, valor de las ventas y valor de los activos aplicados al proceso
productivo...”

Asimismo, el ultimo apartado del articulo establece que “No serdn consideradas MiPyMEs
a los efectos de la implementacion de los distintos instrumentos del presente régimen legal,
las empresas que, aun reuniendo los requisitos cuantitativos establecidos por la autoridad de
aplicacién, estén vinculadas o controladas por empresas o grupos economicos
nacionales o extranjeros que no reunan tales requisitos”.

De esta manera la ley determina los elementos cuantitativos que debe tener en cuenta
la autoridad de aplicacion personal ocupado, facturacion y valor de los activos y establece
como elemento cualitativo que debe cumplirse la independencia de la empresa.

Ello no obstante el criterio de combinar distintos atributos fue dejado de lado, a los
efectos previstos por la mencionada norma, al reglamentarse la misma a través de la
Resolucién SEPYME N° 24/2001.

En efecto la mencionada reglamentacion adopté un criterio cuantitativo que tiene en
cuenta solamente “el nivel de ventas de las empresas excluidos el IVA y el impuesto interno
que pudiere corresponder”.®

3. La condicion PyME en la Argentina.

Precisando los alcances de la resolucion de la entonces SEPyME como autoridad de
aplicacién de la Ley N° 25.300, diremos que la primera reglamentacién data del 15 de
febrero de 2001 mediante el dictado de la citada Resolucion SEPyME N° 24/2001. La
misma definia NIVELES DE VENTAS a las micro, pequefia y medianas empresas de los
sectores agropecuario, industria y mineria, comercio y servicios.

;Dejo sin efecto esa nueva resolucion anteriores disposiciones legales?. No. Ese criterio
rige, en principio, para determinar la aplicacién de los instrumentos de la mencionada
Ley N° 25.300, razén por la cual pueden vélidamente subsistir otros criterios legislativos
para determinar la condicion PyME, inclusive para aquellos previstos en la Ley N° 24.467
no modificados por la Ley N° 25.300.

5 .z . . Yy
La reglamentacidn establece que: “Se tendrd en cuenta para determinar la condicion de la empresa, el
valor de ventas totales anuales, excluidos los impuestos al valor Agregado e Internos”.
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A mayor abundamiento cabe remarcar que la propia Resolucién de la SEPyME define la
reglamentacion como “de tipo general” y no limitante de las facultades de otros
organismos “para complementarla con precisiones o condiciones cualitativas adicionales o
para fijar limites inferiores...a efectos de la instrumentacién de Programas Especificos...” (art.
5° Res. N°24/2001).

Por esa razon los considerandos de la reglamentacion dictada por la SEPYME se
encargan en precisar que “la coexistencia de definiciones diversas provoca un tratamiento
diferente en las empresas” y por ello el art. 7° de la misma, invita a los distintos
organismos de la Administracién a adoptar la “presente caracterizacién de Micro,
Pequenia, Mediana Empresa, con el fin de propender a una definicion homogénea y unica de
dicho estrato empresario”.

Asi, por ejemplo, cabe recordar que como consecuencia de un reclamo de ABAPPRA y de
acuerdo con la invitacién cursada por la SEPYME, el Banco Central adopté una
reglamentacion similar tiempo después. Por el contrario la determinacion de la calidad
de PyME para el capitulo laboral continué dependiendo de lo establecido en el lamado
Estatuto PyME (Ley N° 24.467). Lo mismo sucedia en cuanto a la Ley de Factura de
Créditos y su decreto reglamentario.

Ahora bien, como consecuencia de las implicancias de la devaluacion sobre el nivel
general de precios, la SEPyME dict6é una nueva Resolucién el 25 de octubre del afio 2002,
ajustando los montos de facturacion (Resolucién SEPyME 675/2002), y por ultimo, una
disposicién (Disposicion SEPyME 146/2006), que rige en la actualidad. Estas nuevas
medida dio lugar a las Comunicacion “A” 3793 del 4 de noviembre del ano 2002, y
Comunicacion “A” 4628 del 16 de febrero de 2007, a través de las cuales el BCRA
adopto los montos a los establecidos por la Secretaria PyME.

TAMARNO SECTOR | AGROPECUARIO | INDUSTRIA Y | COMERCIO SERVICIOS CONSTRUCCION
MINERIA

$ 456.000 $ 1.250.000 $ 1.850.000 $ 467.000 $ 480.000
MICROEMPRESA

PEQUENAEMPRESA | $3.040.000 $7.500.000 $11.100.000 | $3.360.000 |$ 3.000.000

MEDIANA $18.240.000 |$60.000.000 |$88.800.000 | $22.400.00 |$24.000.000
EMPRESA

Montos publicados en la pagina web de la SEPYME sobre la base de la Disposicon
147/20006
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Esta disposicidon rigié hasta el jueves 20 de agosto del 2010 cuando, mediante la
publicacion del Boletin Oficial de esa fecha, se dieron a conoce los nuevos valores
maximos de las ventas totales que hacen que una empresa pueda ser considerada
micro, pequena o mediana:

SECTOR SERVICIOS | AGROPEC IND.Y MIN. COMERC. CONSTR

TAMANO
MICRO 610.000 1.800.000 2.400.000 590.000 760.000
PEQUENA  4.100.000 | 10.300.000 14.000.000 4.800.000
4.300.000
MEDIANA  24.100.000 @ 82.200.000 @ 111.900.00 37.700.000
0 28.300.00
0

Como novedad, la resolucién de la Sepyme agrega dos medidas adicionales: la primera
es que en el calculo del nivel de ventas de la empresa que para comparar con el limite
oficial se permite deducir de las ventas totales de las exportaciones realizadas, hasta un
maximo del 35% del total de ventas. De este modo, por cada $100 de ventas se pueden
detraer las exportaciones hasta $35.

La segunda medida establece que una vez que la empresa demuestra su calidad de
PyME ante un programa publico, mantiene tal condicion durante 24 meses,
independientemente de la evolucién efectiva de sus ventas. Estas dos medidas buscan
incentivar las exportaciones de las PyMEs, y facilitar el acceso a los programas
gubernamentales, permitiendo, también, que la empresa pueda exceder
temporariamente la facturacién limite, como sucede cuando realiza alguna exportacion
extraordinaria.

Por ultimo, debe sefialarse que la sancién, en el afio 2004, de la nueva Ley de Empleo,
trajo nuevamente a cuenta el problema de “definir la condiciéon PyME de una empresa en
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la Ley Laboral”. Para ello los responsables de las distintas areas gubernamentales
acordaron trabajar en conjunto sobre la base de dos elementos cuantitativos para
definir tal condicion “los montos mdximos de facturacion y la cantidad de empleados”.

De lo hasta aqui expuesto se desprende que, en principio, la determinacién de la calidad
de PyME para nuestro orden legal depende, en el supuesto de los instrumentos de la Ley
N° 24.467, no alcanzados por las modificaciones de la Ley N° 25300, de la
reglamentacion dictada por la autoridad de aplicacion.

En el supuesto de los instrumentos previstos por la Ley N° 25.3000 de variables
cuantitativas: NUMERO DE EMPLEADOS, NIVEL DE FACTURACION, Y VALOR DE LOS
ACTIVOS, de y una restriccion cualitativa: INDEPENDENCIA DE LA EMPRESA.

Entonces para la reglamentacién dictada por la SEPyME y ratificada por la SSPyME la
condicion de Micro, Pequena y Mediana Empresa para la Ley N° 25.300 estara en funcion
de las ventas totales anuales, excluidos los impuestos al Valor Agregado e Internos, a

determinarse de acuerdo se trate de empresas en funcionamiento o nuevas, con la
limitacién de las empresas controladas o vinculadas que no serdn consideradas
MiPyMEs.

Como podrd comprender el lector, definir la condicion de PyME no es una cuestion
literaria ni de comprensién meramente tedrica Se trata por el contrario de saber cuando
una empresa puede beneficiarse con la utilizacién de los instrumentos y programas de
politicas publicas disefados para el sector.

En tal sentido, la definicidn de “PyME” deberia también tener relevancia en el ambito del
esquema subregional de integracién, ya que aun cuando no existan programas
comunitarios de apoyo a las PyMEs, establecer criterios similares para definir estas clases
de empresas seran un punto de partida en la normal necesidad de armonizacion
legislativa y coordinacion de politicas macroecondmicas que requiere la profundizacién
de la integracion.

Debe destacarse en tal sentido, que la Unién Europea acordd la primera definicion
comunitaria PyME, sobre la base de criterios cuantitativos y cualitativos, a través de una
Recomendacién de la Comision del 3 de abril de 1996 (Rec. 96/280/CE), ello para “que las
ventajas del acceso a los mecanismos nacionales y programas europeos a favor de las PyME
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solo beneficien a las empresas que sean auténticamente PyME (sin el poder econémico de los
grandes grupos)”®

Asimismo la Unién Europea, basada en los mismos criterios redefinié, el 6 de mayo del
2003 a las micro, pequenas y medianas empresas. La redefinicién, que refleja la
incidencia de la inflacién y el aumento de la productividad, entrard en vigor el 1° de
enero de 2005, y mantiene los limites de efectivos (personas ocupadas) que permiten
determinar las distintas categorias, y prevé un aumento sustancial de los denominados
limites financieros. (volumen de negocios y balance general). Como se ve, todo un
avance.’

Dr. Edgardo S. Acuna

Area PyME - ABAPPRA

® http://europa.er.int Sintesis de Legislacion. Definicién de microempresas, pequeiias empresas y medianas
empresas.

7 El articulo 2 de la Recomendacién establece en su primer inciso que “La categoria de las microempresas,
pequeiias y medianas empresas (PYME) esta constituida por las empresas que ocupan menos de 250
personas y cuyo volumen de negocios anual no exceda de 50 millones de euros o cuyo balance general anual
no excede de 43 millones de euros.”. Esta nueva “Definicién PyME” eleva de 40 a 50 millones de Euros el
volumen de negocios, y de 27 a 43 millones de Euros el balance general anual. Cabe destacar que en la
nueva Recomendacion las Pequefias Empresas ocupan menos de 50 personas y su volumen de negocios
anual es inferior a 10 millones, mientras que las Microempresas ocupan menos de 10 personas y no superan
en negocios los 2 millones de Euros. Debe destacarse asimismo, que en la Recomendacion se sefiala que los
limites estimados para la calificacion de las PyMEs representan maximos y, por consiguiente, los Estados
miembros, el BEl y el FEI pueden fijar limites inferiores.
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