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Introduccion

El presente trabajo se enmarca en la actividad 1096-1 del proyecto de
investigacion PCESU20-UNTREF1815 "Investigacion aplicada a las Cooperativas que
prestan servicios de cuidados y a las empresas sociales de salud mental: hacia el
fortalecimiento de un actor social en crecimiento" coordinado por la Universidad
Nacional Tres de Febrero, la Universidad Nacional de Lanus, la Universidad Nacional
de Quilmes y la Universidad del Chubut. en el marco de la convocatoria 2018 del
Programa de Cooperativismo y Economia Social en la Universidad de la Secretaria de
Politicas Universitarias del Ministerio de Educacion de la Nacion.

En dicha actividad del proyecto se definié la necesidad de realizar un diagnéstico
sobre los aspectos asociados a la gestion econémica comercial de las Empresas
Sociales de Salud Mental (ESSM) en Argentina y elaborar propuestas de fortalecimiento
para el acceso a mercados de este sector. Para ello centra su analisis en la Red de
Cooperativas Sociales la cual surgida en el afio 2017 nuclea diversas experiencias en
este campo.

Para el estudio se tom6 una muestra de nueve empresas de la Red distribuidas
en las provincias de Buenos Aires, Entre Rios y Santa Fe y se les aplic, para el
relevamiento de informacién, una encuesta digital y una entrevista presenciall. El
procesamiento de informacién resultante se complementé con el relevamiento de
buenas préacticas comerciales de otras experiencias de la economia social y estudios de
mercado previos realizados por la Asociacion Civil PRAXIS?, autora del presente
estudio.

En la primera parte del estudio se propone una primera caracterizacion de las
ESSM. En la segunda parte se presenta el marco de analisis de los estudios de mercado
para los emprendimientos de la economia popular y social. En la tercera parte se
focaliza en la dimension econdmica - comercial de las empresas, realizando un
diagndstico de sus principales dimensiones y luego proponiendo estrategias para su
fortalecimiento comercial a nivel de la unidad productiva y a nivel de la Red.

Se presentan luego las conclusiones y preguntas de investigacion pendientes para
préximos estudios que permitan consolidar el campo de las Empresas Sociales como
sujeto econémico en el marco de una economia mixta®.

! Los modelos de ambos instrumentos se adjuntan como anexos del presente trabajo.

2 La Asociacién Civil PRAXIS es una red de profesionales dedicada al fortalecimiento econémico y social
de la economia popular y solidaria y sus entidades de apoyo. Para mayor informacidn ingresar a
Www.praxis.org.ar

3 Coraggio refiere a la economia mixta como término que permite visibilizar la existencia de subsectores
econdémicos con légicas de funcionamiento diferenciadas: un subsector privado lucrativo, uno publico
estatal, aquel que engloba a las practicas centradas en el trabajo, la economia popular, y la economia
social y solidaria.
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Un Ultimo comentario en relacion al presente estudio. El uso de un lenguaje que
no discrimine, ni marque diferencias entre hombres y mujeres, es una de las
preocupaciones del mismo. Sin embargo, no hay acuerdo entre los lingliistas acerca de
la manera de hacerlo en nuestro idioma. En tal sentido, y con el fin de evitar la
sobrecarga grafica que supondria utilizar, en espafiol, "o/a" para marcar la existencia de
ambos sexos; hemos optado por emplear el masculino genérico clasico, en el entendido
de que todas las menciones en tal género representan siempre a hombres y mujeres.

La Red de Cooperativas Sociales

Sobre La Red

En Argentina hace afios que se han ido desarrollando las denominadas
empresas sociales como dispositivos innovadores para la integracion sociolaboral de
personas vulneradas o desventajadas* mediante el trabajo cooperativo. Estas empresas
se basan en los valores de la economia social y solidaria (ESS) para su funcionamiento,
centrando el eje de su trabajo en la persona con sus saberes y potencialidades asi como
el uso de la asamblea como espacio de toma de decisiones.

Sin embargo, son unidades econdmicas que a su vez presentan una serie de
caracteristicas y necesidades diferenciadas de las empresas tradicionales de la ESS,
como ser el reconocimiento de un marco juridico acorde, politicas publicas que
reconozcan la dimensién productiva de estos proyectos, el tipo de publico y los objetivos
que alcanza. En este marco, surge la Red de Cooperativas Sociales en el afio 2017 con
el objetivo de fortalecer las experiencias existentes a nivel nacional asi como promover
la creaciébn de nuevas mediante el intercambio de buenas practicas, el disefio de
politicas y legislaciébn acorde al sector y el desarrollo de estrategias para su
fortalecimiento econdmico y comercial. Se conforma actualmente por 30
emprendimientos distribuidos en todo el pais. Los emprendimientos tienen diversas
formas juridicas. Varias son cooperativas de trabajo o de provision de servicios, otras
son asociaciones civiles. Algunas estan tramitando su personeria y diferentes colectivos
no han adoptado aun un formato juridico especifico. Pero también se fueron sumando
Universidades a la UNTREF y la UNQ (UNLa, UNL, UPCH), organizaciones
profesionales como la Asociacion de Abogados de Buenos Aires o el Colegio de
Graduados en Cooperativismo y Mutualismo y organizaciones no gubernamentales
técnicas (Bejarano et al, 2018).

4 El término refiere a aquellas personas que estan en riesgo de exclusién o se encuentran mas vulnerables
en la pérdida de sus derechos, como ser personas con discapacidad psicosocial (salud mental),
discapacidad psicofisica o con consumos problematicos, personas en situacién de calle, aquellas que estan
(o han estado) en contextos de encierro y de los diversos sectores que son discriminados por razones de
etnia o género.
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Caracterizacion General De Las Unidades Productivas Bajo

Analisis

Como se ha mencionado previamente, el presente estudio es resultado del
procesamiento de informacién de entrevistas y encuestas a 12° empresas sociales:

o DIMENSION POLITICA
DATOS BASICOS DIMENSION ECONOMICA COMERCIAL
INSTITUCIONAL
) ) Grado de Actividad L.
. . . . Figura Pertenencia ) L. Principales
Emprendimiento | Localidad | Provincia Inicio o Integrantes . dependencia econémica .
juridica institucional . L. productos/servicios
institucional principal
Hospital Mira'y
Grupo Lopez y Direccidn .
- . . X , - Bufet y cantina
Emilianas Santa Fe | SantaFe 2007 asociativo | Sin datos | de Salud Mental de Sin datos Gastronomia . .
. - Servicios de Catering
de hecho provincia de Santa
Fe
} L, Direccion de Salud - Cafeteria
Quereme asi . Buenos Asociacion . . L, "
. Tandil i 2015 . 12 Mental de Media Gastronomia - Produccidn de panificados
piantao Aires Civil o . o .
Municipio de Tandil - Servicio de catering
Grupo Hospital Escuela de
Buffet "El , . X p‘ P , Servicio de buffet
. Parand | Entre Rios 2016 asociativo 19 Salud Mental de Alta Gastronomia ., i
Entrevero ) Produccidn de alimentos
de hecho Parana
. Agenda
X Grupo Hospital Escuela de
Vital arte en 3 . L L i 3 Anotadores
Parana Entre Rios 2006 asociativo 8 Salud Mental de Alta Grafica, serigrafia
papel , Cuadernos
de hecho Parana . §
Pafiuelos autografiados
Centro Comunitario
Libremente /
Programa de
Temperley B Grupo Reabilitacion y Reciclado de prendas 'y
uenos
Bellisimas , Lomas de Al 2009 asociativo 7 Externacion Alta Textil confeccion de productos de
ires
Zamora de hecho Asistida (PREA, blanqueria
Prov. de Buenos
Aires), Hospital
Esteves
Centro Comunitario
Libremente /
Programa de
Temperley B Grupo Reabilitacion y Agendas, Planificadores,
uenos
Remade , Lomas de Al 2014 asociativo 6 Externacion Alta Gréfica Cuadernos, Anotadores,
ires
Zamora de hecho Asistida (PREA, Calendarios
Prov. de Buenos
Aires), Hospital
Esteves
Cooperativa de X Hospital .,
o Cooperati L . 3 Elaboracion de muebles y
Trabajo "La CABA CABA 2008 16 Neuropsiquiatrico Alta Carpinteria . i
. va disefios a partir de rezagos
Huella" Ltda Jose T. Borda

> Como se explicard mas adelante, la Empresa Social Communitas se asume como grupo cooperativo,
trabajandose en el presente estudio sobre 4 de las 6 cooperativas que conforman el mismo (se excluyd
del analisis a la cooperativa de consumo Concoop y la de salud BIOS, por falta de disponibilidad de datos).
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Hospital Nacional
en Red Multiobjeto . L,
X i o o, Disefio en ceramica
Orillando la vida - Grupo Especializado en (marroquineria, , ,
. X articulos de regaleria
Taller CABA CABA 2013 asociativo 22 Salud Mental y Alta Textil, i
. . o e ., (espejos, aros, carteras,
socioproductivo de hecho Adicciones "Lic. Encuadernacion, i
" L, billeteras, agendas, etc.)
Laura Bonaparte Ceramica)
(ex CENARESO)
Servicio de atencién a
Communitas i Cooperati . problematicas de salud
Rosario Santa Fe 2012 14 NO No aplica Salud ,
Salud va mental desde cooperacion
social
Servicio de Foodtruck,
i Lo Catering y viandas.
Cooperativa de Casa Terapéutica .
i . ) L. Productos: prepizza,
Trabajo El Rosario Santa Fe 2015 15 Productiva Alta Gastrondmico . i
o . alfajores de maicena,
Mejunje LTDA Communitas i
lengtiitas saborizadas, pasta
Cooperati frola, etc
va
. i Casa Terapéutica o
Communitas . Cooperati . . Marroquineria e
i Rosario Santa Fe 2015 20 Productiva Alta Textil . i
Textil va R indumentaria
Communitas
Servicios de
. . eventos, .
Cooperativa de X Casa Terapéutica o Disefio y rental de
) ) . Cooperati . Produccién ) ) .
trabajo Cronopios| Rosario Santa Fe 2015 15 Productiva Alta L. equipamiento de sonido e
va R cultural y técnica X L,
Ltda. Communitas iluminacién
para el
espectaculo

A modo primera aproximacion podemos identificar algunas caracteristicas basicas de
este grupo de empresas sociales:

e Se trata de pequefias unidades productivas conformadas en promedio por 12
miembros, siendo las mas pequefa relevada de 6, REMADE, y la mayor de 22,
Orillando Caminos.

e La antigledad de conformaciéon es en promedio de 5,7 afios pero con una
importante dispersion entre las de reciente conformacion (REMADE, El
Entrevero) y las de larga trayectoria (La huella, Vital, Bellisimas).

e Estan ubicadas en grandes aglomerados urbanos como ser CABA, Lomas de
Zamora, Tandil, Rosario, Parana y Santa Fé.

e EI 70% ubica entre sus objetivos el de lograr la “sustentabilidad econémica” de
la empresa.

e La necesidad de ampliar la demanda es identificada por el 70% de las empresas
pero solamente el 40% ubica esa necesidad exclusivamente. El 60% de las
empresas relevadas requeriria de algun tipo de inversién (maquinarias, espacio,
capacitacion, capital de trabajo) para ampliar su escala productiva actual.

e Se desempefian mayoritariamente en tres sectores:
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a. La produccién de bienes de consumo final como ser productos de
blanqueria, marroquineria, indumentaria, anotadores, cuadernos,
calendarios y muebles.

m Para este grupo sus productos ocupan un posicionamiento “de
disefio” en sus mercados.

m EI83% considera que el precio de sus productos es menor o igual
al de productos similares que se encuentran en el mercado.
Mientras que el 100% coincide que sus productos son de una
calidad equivalente o mejor que los de la competencia.

m Sumercado real actual se conforma de consumidores de ingresos
medio y bajos.

m En cuanto a canales de comercializacién en promedio el grupo
alcanza sus consumidores a través de “Ferias de ESS”, “Ferias
barriales”, “Universidades” y “Otras instituciones”. Hay presencia
también del canal digital “Facebook” y también “Venta
ambulante”. Algunas empresas presentan otros canales

consolidados como la venta “En consignacion” y “Envios”.

b. La produccién de productos alimenticios como ser pizzas, pizzetas,
panes de molde, pebetes, grisines, alfajores, galletitas, tarteletas y
comidas preparadas como ensaladas de frutas, licuados, ensaladas y
otras viandas.

m Todo estos emprendimientos canalizan ventas a través de su
local que cuenta con las habilitaciones necesarias. También
aparece que han consolidado otros canales de comercializacion
como ser: “Facebook”, “Universidades”, “Empresas privadas” y
“ONGs”.

c. La produccidn de servicios siendo predominante los de gastronomia, las
mismas unidades productivas del grupo anterior, y sumandose otros
rubros como la produccion de eventos y el alquiler de equipos.

Del relevamiento surgen algunas reflexiones comunes en relacion a su especificidad de
dispositivos sociolaborales terapéuticos, con caracteristicas diferenciadas de los
emprendimientos tradicionales de la ESS:

- Conformaciéon mixta: la gestion se comparte entre usuarios del sistema de
salud y el equipo técnico de apoyo, conformado por profesionales y técnicos de
salud (psicologos, terapistas ocupacionales, trabajadores sociales, entre otros).
En algunos casos conforman la UP personas externas al sistema de salud con
un saber especifico en el oficio.

- Elrelevamiento arroja que, en promedio, el 60% de los integrantes de las
empresas sociales son usuarios del dispositivo de salud.
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- Integrantes con trayectorias fallidas en espacios laborales: Son personas
que durante un tiempo extenso estuvieron fuera del mercado laboral o con una
relacién inestable en el mismo, lo que luego impacta en sus posibilidades de
desarrollo en el emprendimiento (horarios, responsabilidades, permanencia,
etc.).

- Dependencia institucional: en la mayoria de los casos los emprendimientos
estan sujetos a una institucion terapéutica y a sus correspondientes lineamientos
institucionales.

- EI'70% de las empresas relevadas esta asociada a una institucion publica
de salud (hospitales en su gran mayoria) mientras que un pequefo grupo
est& organizado en torno a una institucion privada de salud mental.

- Hibridacion de recursos para la sostenibilidad: las UPs presentan gastos
operativos subsidiados, vinculados a existencia de becas para usuarios,
honorarios del equipo técnico de salud cubiertos por institucion de salud, cesion
del espacio en el que funciona emprendimiento, entre otros.

- ElI' 70% de las empresas relevadas indica que la Institucién vinculada es
la que aporta el equipo técnico. A su vez, el 60% indica que la Institucion
cede el espacio fisico y un 40% indica que la institucion cubre gastos
operativos de la empresa. Adicionalmente el 70% informa que ha recibido
el apoyo de algun programa o linea de financiamiento / microcrédito /
mesocrédito

- Heterogeneidad en la dimension productiva-comercial: Presencia de
trayectorias diversas en términos de la gestion econémica y comercial de las
UPs bajo andlisis.

- Dificultades en reconocimiento juridico - institucional: Existe consenso
sobre la ausencia de una figura juridica que contemple las particularidades de
las Empresas Sociales, lo que a su vez redunda en la falta de politicas publicas
para el sector, como ser politicas de reconocimiento laboral o de fortalecimiento
productivo. En ese marco, se fuerza el uso de politicas de promociéon a la
discapacidad e integracion social para el apoyo a este tipo de emprendimientos,
lo que luego dificulta la gestién de fondos.

- El 40% de las empresas relevadas no cuenta con personeria juridica. De
manera adicional puede observarse que solamente el 50% de las
empresas relevadas logra emitir comprobantes fiscales a su nombre.

Los rasgos presentados se encuentran en la mayor proporcion de unidades
econOmicas con las cuales se ha trabajado en el presente relevamiento, resultando
como necesario el desarrollo de iniciativas en I6gica de red que promuevan el desarrollo
de estas empresas. En este marco, la Red de Cooperativas Sociales se presenta como
un espacio de encuentro de alta potencia para el posicionamiento y fortalecimiento del
sector.
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Cabe mencionarse el modelo de gestion de Communitas como experiencia
innovadora en la muestra analizada ya que no surge de una institucion terapéutica como
dispositivo de inclusion laboral sino que es resultado de un equipo de profesionales
interesados en desarrollar el modelo de empresas sociales desde una logica
autogestiva.

Communitas Salud surge en la ciudad de Rosario en 2013 como cooperativa de trabajo
enfocada en la atencion de personas con probleméticas de salud mental, en particular referidos
a consumos problematicos, a partir de un enfoque basado en la cooperacion social. En la
actualidad se conforma por 14 profesionales de las &reas de la psiquiatria, psicologia,
musicoterapia, politologia, entre otros, encargados de gestionar una Casa Terapéutica con
l6gica productiva, orientada al desarrollo de experiencias asociativas de trabajo. La Casa
sostiene una serie de talleres de oficio. Si un conjunto de usuarios encuentra en ese taller un
espacio de vida, se propone la conformacion de proceso cooperativo que trascienda el trabajo
del taller.

Asi, Communitas Salud es la matriz de un grupo de cuatro cooperativas de trabajo formalmente
constituidas, y una quinta en proceso de armado, que contienen los proyectos productivos que
surgieron de los talleres en la Casa Terapéutica. Estas cooperativas presentan una
conformacion mixta, entre usuarios y personas que saben del oficio.

Es por ello que se asumen como grupo Communitas formado por Communitas (salud),
Cronopios (grafica), Naranja y Verde (textil), el Menjunje (gastronomia), Concoop (consumo) y
Bios (salud). Se encuentra en proceso de conformacion una cooperativa de carpinteria.
Refieren méas de 100 integrantes del Grupo.

Una tipologia de mercados para los
emprendimientos de la Economia Popular y
Solidaria

Para cualquier emprendimiento econdémico la capacidad de caracterizar el
mercado en el que se inserta el producto o servicio ofrecido es de una relevancia crucial.
Esto es asi porque dicha caracterizacion definirda las actividades en al menos tres
ambitos asociados a la comercializacion.

En primer lugar el tipo de mercado determinard como se debe relevar
informacién sobre la demanda. Los emprendimientos de la ESyP, asi como muchas
otras mipymes, se caracterizan por no invertir fondos en la produccién de informacion
de ningun tipo. Sin embargo este tipo de pesquisa sobre las caracteristicas de la
demanda puede aportar mucho tanto al proceso de produccion como al de
comercializacién, asi como colaborar en disminuir costos e identificar oportunidades de
escala que podrian aprovecharse a través de esquemas de asociatividad.

En segundo lugar veremos que a cada tipo de mercado le corresponde un conjunto
particular de capacidades que sus encargados de venta deberan desarrollar. Esto

h 8
Para el desarrollo .
P R A econdémico y social @ www.praxis.org.ar
atinoamericano




es especialmente relevante en los emprendimientos de la EP, toda vez que en su
mayoria no cuentan con un equipo especializado de venta sino que los propios
productores asumen esta tarea. Se configura asi un escenario en donde son muy
acotados los esfuerzos que se pueden dedicar a desarrollar esas capacidades que, por
esta misma razon, deberan ser seleccionadas con gran precision.

En tercer lugar, quizd el &mbito mas evidente, el tipo de mercado determinara
los trazos gruesos de la estrategia comercial. Las acciones para ampliar la cantidad
de clientes e incrementar el volumen de ventas pueden ser muy diversas: desde
participar en ferias, hasta la instalacion de locales de venta, pasando por la
conformacion de un equipo de agentes de cuenta, la creacion de una tienda on-line, la
difusién de un catalogo y la organizacion de talleres de sensibilizaciéon para la compra
publica o la RSE. La conveniencia de cada una de estas acciones solo podra ser
determinada a través de una adecuada caracterizacion del mercado.

Ahora bien, esta caracterizacion puede ser establecida siguiendo diversos ejes.
Tipicamente suelen enumerarse: su amplitud geografica, que define mercados locales,
regionales, nacionales o globales; el tipo de producto, que define mercado de servicios,
de bienes perecederos o de bienes durables y el tipo de competencia que define
mercados competitivos, oligopsénicos o de competencia monopolistica.

Adicionalmente se suele definir al mercado en cuestion segun las caracteristicas de los
propios compradores. En este apartado sugerimos una tipologia que utiliza como
criterios una combinacién de cudl es el lugar del producto en el proceso de consumo del
comprador (intermedios o finales), qué caracteristicas tiene el agente que decide la
compra y cudles son los criterios sobre los que orienta su decision.

Teniendo en cuenta estos criterios, y con el objetivo especifico de orientar las acciones
los emprendimientos de la Economia Popular y Solidaria en los tres ambitos
mencionados previamente, presentamos 5 tipos de mercado: Mercados privados,
Mercados institucionales, Mercados de proximidad, Mercados digitales y Mercados de
la ESS.

Por ultimo cabe mencionar que el mercado en estudio puede referirse al mercado
en el que el producto o servicio se inserta actualmente o bien puede referirse a un nuevo
mercado en el que se desee insertarse. Por ejemplo: una asociacion de artesanas puede
identificar a su mercado actual como un mercado de proximidad, protagonizado por los
consumidores, y al mismo tiempo definir acciones para insertarse en un mercado
privado, orientdndose hacia los revendedores de artesanias.

Tipos de mercado

Mercados privados

En este tipo de mercado el cliente es una empresa privada o un agrupamiento de ellas
(ej.: camara empresaria). EI agente que decide la compra es el encargado de compras
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de la empresa que puede ser un empleado del area de compras, un gerente o bien el
duefio de la empresa en el caso de las MiPyMEs. Su decisién estara en lo general
orientada en base a criterios de eficiencia, escala, calidad, estandarizacion y costos.

En esta categoria entraran las transacciones que los clientes hagan de productos para
consumo de la empresa (articulos de libreria, muebles de oficina, regalos empresariales,
servicios gastrondémicos, servicios de limpieza, etc.) como aguellos que entran como
bienes intermedios en el proceso de produccion (insumos, equipo durable, servicios
tercerizados, etc.). Un caso especial de este tipo son las transacciones que se realizan
a revendedores o distribuidores.

Las caracteristicas del producto, es decir, calidad, precio y presentacién, son por
supuesto de suma importancia para este tipo de compradores. Sin embargo, su alto
nivel de formalizacion y su obligacion de rendir cuentas de sus acciones, determinan
gue la capacidad del emprendimiento y sus encargados de ventas de seguir de manera
adecuada cada uno de los pasos del proceso administrativo de compra sea igualmente
relevante.

Los asuntos relativos a la capacidad de presupuestar adecuadamente, cumplir con los
tiempos y cantidades requeridas, completar de manera adecuada el proceso de entrega
del producto, facturar de manera correcta y conveniente en términos impositivos,
adaptarse a plazos de pago flexibles y ofrecer un servicio post-venta se vuelven
elementos cruciales a la hora de intervenir en este tipo de mercados.

Mercados institucionales

Se trata de los mercados en los que los clientes son instituciones publicas (ej.:
universidades, instancias gubernamentales a nivel nacional / provincial / municipal,
organismos publicos, etc.) u organizaciones de la sociedad civil (sindicatos,
organizaciones sociales, centros comunitarios) cuyos criterios de compra apuntan a una
decision de politica institucional.

En estos casos el agente que toma la decision de compra podra incluir entre sus factores
de decision criterios de integracién social, generacioén de puestos de trabajo u otros
criterios no relacionados estrictamente con las caracteristicas y precios de los
productos.

Si bien, como en el caso anterior, al tratarse de mercados altamente formalizados, van
a ser relevante las capacidades administrativas de emprendimiento, el aspecto que
destaca como relevante para estos clientes es la capacidad de articular procesos de
cooperacion a nivel de los funcionarios responsables de las instituciones en cuestion.
Firmas de convenios de colaboracion, charlas, reuniones, presentaciones en publico y
acciones de propaganda estardn a la orden del dia en este tipo de mercados. Sera
determinante la capacidad del emprendimiento de comunicar de manera adecuada su
historia y su producto en este tipo de ambientes.
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Mercados de proximidad

Este tipo de mercados se caracteriza porque sus clientes son, en su gran
mayoria los consumidores finales del producto. Esta definicion abarca una gran variedad
de canales de venta tales como mercados concentradores, locales comerciales, ferias,
venta ambulante, etc. en lo que compradores de un territorio determinado entraran en
contacto con el producto y los encargados de venta del emprendimiento.

Son estas Ultimas nociones las claves para este tipo de mercados. Por un lado,
los clientes de este tipo de mercado comparten un territorio con el emprendimiento lo
cual abre un espacio comun para la comunicacion. Por otro lado, en este caso el
“servicio de venta” se vuelve determinante toda vez que el consumidor no sélo buscara
el producto como satisfactor de una necesidad sino que perseguira cumplimentar otras
necesidades en el acto y la experiencia misma de la compra.

De esta manera las habilidades comunicativas de los encargados de ventas
seran cruciales. Un discurso adecuado, que haga énfasis en los aspectos socialmente
positivos del emprendimientos asi como la buena presentacion del producto en su stand
o local y la confeccién de materiales de difusion (folleteria, carteleria, etc) son muy
importantes para este tipo de clientes.

Para desarrollar estos materiales y habilidades se vuelve imprescindibles
caracterizar mas profundamente a estos consumidores identificando su grupo etéreo,
composicion de género, entorno social, etc.

Mercados digitales

En los dltimos afios el cambio mas relevante en el mercado de retail ha sido la
extension y profundizacion de los canales de comercializacion digitales. Estos mercados
se caracterizan por que el cliente es un consumidor final que determina su compra en
su domicilio a partir del uso de tecnologias online. Un enorme porcentaje de estas
compras se concreta a través de plataformas como Mercado Libre, Facebook e
Instagram.

Como en el caso del mercado de proximidad, la informacion precisa acerca de los
consumidores potenciales probara ser muy valiosa a la hora de construir la estrategia
de comercializacion. Sin embargo en este tipo de mercados, el conocimiento de las
herramientas digitales se convierte en un requisito excluyente. Asi mismo los esquemas
de envio, seguimiento de stock, medios de pago, facturacién y consultas son
importantes toda vez que este tipo de plataformas se basan en la “reputaciéon” del
vendedor que es asignada por lo propios compradores.

Es importante mencionar a su vez que se requiere aqui de mantener cierta
presencia “digital”. No sélo en lo referido a la capacidad de responder rapida y
correctamente las consultas de los posibles compradores, sino en lo que hace los
esquemas de marketing digital tanto dentro como fuera de las mencionadas plataformas
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(publicaciones destacadas, publicaciones en grupos de compraventa, publicaciones en
sistemas de anuncios como adwords, etc)

Mercados de la Economia Social y Solidaria

Se reserva este tipo de mercado para caracterizar aquellos en los que el cliente es una
empresa del sector de la Economia Solidaria, cuya decisién implica una apuesta a la
construccion horizontal del mismo y al fortalecimiento de las condiciones sociales y
econdémicas de sus actores.

En este caso se vuelven muy importantes las capacidades de establecer un acuerdo
gue impligue avances en los planos organizativos y simboélicos de ambos
emprendimientos, siendo de particular relevancia la duracién en el tiempo de la
cooperacion y la estabilidad de los interlocutores.

Estrategias de mercado requeridas

Se presenta el siguiente cuadro que sintetiza, en funcion de los mercados presentados,
las acciones a encarar teniendo en cuenta la informacién requerida, las capacidades a

desplegar y las estrategias comerciales correspondientes:

Tipo de mercado

Acciones para la
produccién de informacion
sobre la demanda

Capacidades
institucionales necesarias

Estrategias de acceso a
mercados

Mercado privado

Relevamiento y analisis de
empresas privadas
potenciales demandantes

Grupo focal con empresarios,
camaras y miembros del
sector privado para
comprender las
caracteristicas, condiciones y
aspectos que buscan en sus
decisiones de compra

Elaboracion de presupuestos.

Preparacion de pedidos.
Entrega de pedidos

Facturacion (discriminaciéon
de IVA)

Financiamiento para pago a
plazo

Servicio post-venta
(devoluciones, etc)

Participacion en eventos
relevantes para la poblacion
objetivo, como expo
industriales, ferias
sectoriales, ferias
internacionales, rondas de
negocios, etc.

Generacion de mecanismos
de incentivos para el compre
local por parte del sector
privado

Trabajar sobre la
Responsabilidad Social
Empresarial y/o Sistema B.

Mercado institucional

Relevamiento y analisis de
normativa de compra publica
para la Economia Social

Relevamiento de circuitos
administrativos de compras
publicas

(idem “mercados privados”,
mas:)

Inscribirse en portales de
compra publica

Capacidad de articular
procesos de cooperacion a
nivel de los funcionarios
responsables de las
instituciones en cuestion.

Implementacion de Taller
con decisores politico
institucionales y de las areas
de compras para la
sensibilizacion en la compra
publica a la ESS

Desarrollo de normativa de
fomento al compre publico

Generacion de redes
asociativas para mejorar las
condiciones de ofertay la
presion para el acceso a las
compras publicas.
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Firmas de convenios de
colaboracion, charlas,
reuniones, presentaciones en
publico y acciones de
promocion

Capacidad de comunicar de
manera adecuada la historia
del emprendimiento y sus
productos en ambientes
institucionales.

- Una escala de
produccién acorde.

Mercado de proximidad

Relevamiento de canales de
venta disponibles,
identificando saturaciéon de
productos y vacancias en
dichos mercados

Relevamiento de informacién
sobre las caracteristicas de la
demanda,

Relevamiento de la
percepcion de los
consumidores - usuarios
sobre nuestra oferta

Andlisis comparativo de
productos similares a los
ofrecidos en los canales de
venta disponibles

Discurso de venta que haga
énfasis en los aspectos
socialmente positivos del
emprendimientos

Disponibilidad de materiales
de difusién (Carteleria,
Folleteria)

Packaging adecuado

Buena presentacion del
producto en su stand o local

Desarrollo de “puntos de
venta” colectivos o
multimarca

Gestién de espacios
diferenciados en otros
comercios

Acceso a Ferias locales

Mercado digital

Segmentacion de los
consumidores a los que se
apunta

Analisis comparativo de la
competencia

Manejo de plataformas
digitales

Atencién de consultas
Seguimiento de stock
Envio de pedidos

Adecuacion de medios de
pago

Configuracion de camparfias

Desarrollo de tienda colectiva

Gestién de usuario de red
social

Implementacion de atalogos
virtuales

Mercado de la ESS

Relevamiento y contacto a
otros actores del sector:

-Redes de empresas
-Federaciones y
Confederaciones

-Cooperativas
-Empresas Recuperadas
-Asociaciones Civiles

Desarrollo de capacidades de
articulacion con otros actores
y redes de la Economia
Social y Solidaria que
impliquen avances en los
planos organizativos y
simbolicos

Inversién de tiempo y
recursos en conformar redes
de empresas que permitan
integrar horizontal y/o
verticalmente los

Desarrollo de reuniones y
talleres de articulacion con
los actores del sector.

Estrategias de integracién
vertical u horizontal del
sector: generar junto a otros
actores del sector estrategias
comerciales en forma
conjunta.

latinoamericano
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Identificacion de sus emprendimientos del sector
necesidades y caracteristicas
en relacién a sus compras
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Estudio diagnostico de demandas territoriales e
Institucionales para el fortalecimiento socio-
econdmico de las empresas sociales de salud
mental.

Analisis de las principales dimensiones de las Empresas
Sociales en su faceta productiva y comercial

DIMENSION PROBLEMATICAS
POLITICA El 90% de las ES relevadas declara un alto grado de autonomia en las decisiones respecto de la
INSTITUCIONAL Institucion relacionada y un 60% declara un alto grado de sustentabilidad econémica.

Esta autonomia identificada referiria mas a cierto desinterés en la agenda de la institucion de salud
o falta de vinculacidn estratégica que generacion de lazos de independencia por la misma. De
hecho, de las entrevistas analizadas surge como problemdtica la presencia de restricciones
institucionales para el desarrollo de los proyectos.

Otro punto a destacar producto del procesamiento de las entrevistas refiere a cierta tension en el
rol del equipo técnico de salud mental, quienes asumen un trabajo de conduccién mas que de
acompafnamiento de los procesos autogestivos. Se evidencian ciertas dificultades en torno a la
autonomia de los usuarios en término de toma de decisiones y gestidn del proyecto.

PROCESO PRODUCTIVO | La necesidad de ampliar la demanda es identificada por el 70% de las empresas pero solamente
el 40% ubica esa necesidad exclusivamente. El 60% de las empresas relevadas requeriria de algun
tipo de inversidon (maquinarias, espacio, capacitacion, capital de trabajo) para ampliar su escala

productiva actual.

Dificultad en la asignacion de roles y permanencia en la tarea. Grandes esfuerzos en aprender a
realizar el trabajo en forma colaborativa por dificultades asociadas a la rotacion de integrantes,
las pertenencias diversas y la generacidn de espacios de encuentro de totalidad de UP

ESPACIO DE En la mayoria de los casos el espacio fisico del emprendimiento es el de la institucion de salud que
PRODUCCION le dio lugar lo cual resulta una “barrera” para su desarrollo como espacio de produccién y
comercializacion.

Solamente el 40% de las ES relevadas indica tener resueltas completamente las habilitaciones
necesarias para la actividad que realiza.

GESTION - Los emprendimientos no presentan sistematicidad en el registro del trabajo, calculo de costos,
ADMINISTRATIVA etc.

- El 50% reporta no contar con el aporte de un Contador y hay un 40% que ni siquiera utiliza
planillas de célculo.

Se evidencian a su vez, tres aspectos problematicos ineludibles para el acceso a mercados
institucionales, privados y digitales:
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- En cuanto a método de pago se destaca la falta de aceptacion de tarjetas de débito (10%) y
transferencias bancarias (20%).

- Respecto de la gestidon de cobros, si bien sélo un 20% precisa de cobrar un porcentaje como
adelanto, sélamente el 10% acepta pagos en diferido.

- Facturacion: Falta de figura juridica acorde a la empresa social. Multiplicidad de estrategias para
la facturacién, como ser “préstamo de factura” por parte de la cooperadora, monotributo social,
armado de figuras juridicas ad hoc como asociacion civil (Quereme asi Piantao). Solamente el 40%
logra emitir facturas a su nombre

ACCESO A MERCADOS | En cuanto a la apertura de nuevos mercados los tipos que mds interés presentan son los privados
e institucionales.

El 60% identifica la baja escala de produccién como un obstéaculo a la hora de comercializar. En
menor porcentaje se presentan las problematicas de la capacitacion para la comercializacién y la
falta de recursos para la promocion.

Productos de alta calidad y en algunos casos, con presencia de diferenciacién. Sin embargo,
“pegados” a la problematica de salud mental, lo que invita a un consumo que sélo interpela la
vocacién social. Necesidad de ampliar mercados.

Presencia de productos que generan identidad del emprendimiento, pero restricciones al
momento de disefiar mercados que requieren de escalas de produccidn, como ser, los muebles
de disefio de La Huella o las agendas de Vital.

COMERCIALIZACION Los canales de comercializacion menos utilizados son: En cuanto a los mercados institucionales: el
Estado Nacional y Provinciales, Federaciones y CdAmaras Empresariales. En cuanto a los privados:
el canal de reventa en modalidad de consignacion. En cuanto a los digitales: Mercado Libre y Otras
plataformas digitales y en cuanto a los mercados de la ESS: las Comercializadoras de ESS. Todos
estos constituyen valiosas oportunidades para la ampliacidn de la demanda.

En cuanto a herramientas de comercializacién una cantidad significativa carece de un catalogo de
productos/servicios (50%) y de una Presentacidn Institucional adecuada.

Mercados digitales: Si bien las redes sociales (Facebook, Instagram) se presentan como un canal
de comercializacidn relevante, la frecuencia de publicaciones es baja (mayormente semanal) y es
casi inexistente la inversiéon en campafas de promocion. Asi mismo, las empresas reportan una
muy baja capacidad de preparar y enviar pedidos por correo postal.

FINANCIAMIENTO Presencia de escasas politicas publicas de fortalecimiento a dispositivos sociolaborales en salud
mental. La mayoria de las empresas financia la produccién con fondos propios al no tener acceso
a herramientas financieras adecuadas.

REDES ASOCIATIVAS Las redes se evidencian en la gestion de recursos con organismos publicos mds que en términos
de colaboracién horizontal con otras empresas de la economia social.
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Oportunidades para el fortalecimiento comercial de las
Empresas Sociales

Este apartado pretende complementar la informacion volcada en el punto 2 del
presente trabajo, teniendo por objetivo particularizar algunos mercados posibles de
acuerdo a la informacion consignada por la empresa social y el rubro al que pertenece.

En este marco, debe mencionarse que la clasificacion de empresas sociales segun
el mercado propuesto se realizé considerando una serie de variables:

e La escala informada en la encuesta asi como las posibilidades de modificarla
en caso que existiese una oportunidad comercial. Es decir, aquellas empresas
sociales que consignaron baja escala y la necesidad de realizar adaptaciones en
espacio fisico y equipamiento para aumentar su escala, no podrian en la
actualidad acceder a mercados que requieran volimenes grandes de
produccion. Sin embargo, puede resultar util la informacion volcada para ella
como “mercado aspiracional”.

En otros casos, existen empresas sociales que tienen capacidad productiva para
abastecer escalas grandes pero no sostenidas en el tiempo, por lo que se han propuesto
mercados pertinentes para dicha situacion, como ser eventos que requieren de una alta
demanda una Unica vez.

e Aspectos asociados a la gestion administrativa, como ser la modalidad de
registro de informacién y las posibilidades de facturaciébn en caso de una
oportunidad comercial que requiriese factura.

e En todos los casos se presenta una dificultad en relacion al financiamiento de
insumos en caso de acuerdos comerciales de volimenes significativos. Se
recomienda para todas las empresas sociales la condicion explicita, al momento
de presentar el presupuesto, de cobro por adelantado del porcentaje referido a
insumos o, en su defecto, contemplar un fondo rotatorio en la empresa para
dichos adelantos.

e Para todos los mercados propuestos es fundamental contar con algin soporte
de presentacion que permita al cliente conocer el tipo de producto/servicio
ofrecido. En el caso de la elaboracién de productos, se sugiere contar con un
muestrario, catalogo o ficha producto®, que le permita al potencial comprador
conocer caracteristicas del producto, escala de produccién posible, material,
terminacion, entre otros. En el caso de la provision de servicios, es necesario
contar con un portafolio de presentacion de la empresa social que contemple

8 En la ficha producto se incluye la informacién sobre las caracteristicas bésicas, ya sean del/los producto/s
principales (Utilidad / Tamafio / Color / Peso / fotos de los productos, etc), o de los del/los servicio/s que
ofrece la UP (Tipo de servicio que prestan / cantidad de personas involucradas, Localidad/es / zona/s en
las que pueden prestar el servicio, etc).
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servicios realizados, registros fotograficos de ellos, lista de clientes resaltando
los de mayor relevancia, entre otros.

Sector

Tipo de
mercado

Oportunidades /
demanda
potencial

Empresas
Sociales

Observaciones

Gastronomia

Institucional

Servicios de catering a
eventos de Estado
municipal/provincial,
Universidades
Nacionales/Provinciales,
Camaras empresarias y
otras instituciones locales

Quereme asi
piantao

El Entrevero
El Mejunje

Es importante identificar aquellas areas
con mayor apertura en temas de ESS, salud
mental o desarrollo local y relevar
procedimientos para la contratacion de
proveedores. En general, una experiencia
exitosa permite que la recomendacion del
servicio circule hacia adentro de la
institucion. Para el caso de servicios de
catering, algunas instituciones requieren de
certificaciones, como la libreta sanitaria o
el curso de manipulacion de alimentos, asi
como seguro de las personas que serviran
el servicio. Debe contemplarse en el
presupuesto

Previo a ofertar estos servicios, debe
contemplarse la  disponibilidad de
equipamiento (bandejas, manteleria, entre
otros) y una adecuada planificacién del
servicio. Esta planificacion refiere a la
presentacion y el armado de las
mesas, la distribucién de roles entre
quienes se encargan de preparar el
servicio y quienes estan en las mesas
de comida encargandose de la
reposicion de las bandejas.

Se pondera positivamente la provision
de menues diferenciados, como ser, la
incorporacion de alguna comida
autéctona de integrantes de la
empresa. A modo de ejemplo, los
servicios de la Red gastronémica del
Sur (cuya experiencia se desarrollara
mas adelante) es referenciado por su
sopa paraguaya en los servicios.

Venta de productos
gastronémicos al
Programa de Compre
social del Ministerio de
Desarrollo  Social de
Nacion (MDS) o a
instituciones que cuenten
con comedor / buffet
(Universidades, escuelas,
bibliotecas, etc.)

El Mejunje

El programa de Compre Social del MDS
Nacion demanda viandas. Es deseable
pueda relevarse a nivel local otras
instituciones que requieran viandas o
cuente con buffet/comedor.

Cualquier institucion que ofrezca
productos de gastronomia suele requerir
las habilitaciones de producto vy
establecimiento (RNPE, RNPA)

Es deseable la empresa social pueda
ofrecer algln rasgo distintivo en la oferta
de productos que permita su seleccion
sobre otra propuesta mas tradicional.

Privados

Servicio de catering a
empresas privadas

Quereme asi
piantao

Iguales comentarios que mercados

anteriores.
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(desayunos, eventos, etc.)
y/lo  elaboracion  de
viandas para sus
trabajadores

El Entrevero
El Mejunje

Se agrega que la provision de viandas en
empresas privadas no requiere ser una
decision del &rea de compras de la
empresa. Se puede iniciar logrando un
pedido minimo de una cierta cantidad de
trabajadores y haciendo la entrega para
ellos. Para esto es clave generar folleteria
con mendes variados que puedan enviarse
por correo electronico, celular o en papel.

Grafica/
regaleria

Privados

Regalos empresariales

Vital arte en papel
Remade
Orillando la vida

Para este mercado resulta fundamental en
el encuentro con los decisores, tener a
disposicion una carpeta de presentacion
con las correspondientes fichas producto
de lo que podria ofrecerse como regalo
empresarial. Estos encuentros a la vez
sirven para disefiar adaptaciones de
acuerdo a los requerimientos de la
empresa.
Para cada producto presentar certeza en
relacion a:

- Escala: cuantos?

- Plazos: en qué tiempo?

Institucional

Material gréfico para
eventos de Estado
municipal/provincial,
Universidades
Nacionales/Provinciales,
Camaras empresarias y
otras instituciones locales

Vital arte en papel
Remade
Orillando la vida

Las empresas presentan alguna experiencia
en este mercado, el cual requiere
profundizarse como accion sostenida que
les permita una planificacion de
produccion mas alta.

Resulta deseable presentar un portafolio
con productos/servicios ofrecidos en
aquellas areas mas sensibilizadas con
tematica de ESS, salud mental o desarrollo
local y relevar procedimientos para la
contratacion de proveedores. En general,
una experiencia exitosa permite que la
recomendacion de contratacion circule
hacia adentro de la institucion.

En general este tipo de instituciones
demora en los pagos. Considerar un
adelanto de pago o algin esquema de
financiamiento alternativo.

Institucional

Programa Compre Social
MDS Nacion

Remade

Las compras que el Programa realiza en el
rubro grafico y que la empresa social
podria contemplar son de folleteria y
tarjeteria.

Textil

Institucional

Programa Compre social
MDS Nacién

Communitas textil

Las principales compras del Programa en
el rubro textil son guardapolvos,
blanqueria (sabanas), ropa deportiva
(buzos/remeras) y ropa de trabajo. Se
realiza una visita por parte del INTI a las
instalaciones para garantizar escala o las
adaptaciones requeridas para ello.

Institucional

Provision de productos

textiles (pecheras,
cartucheras, remeras)
para eventos/Congresos
de Estado

municipal/provincial,
Universidades

Communitas textil
Bellisimas

Se plantean iguales comentarios que para
el resto de rubros en categoria de
mercados institucionales.
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Nacionales/Provinciales,
Camaras empresarias Yy
otras instituciones locale

Privados

Provision de uniformes a
escuelas privadas

Communitas textil

Se plantean iguales comentarios que para
el resto de rubros en categoria de
mercados privados.

Privados

Provision de ropa de
trabajo para empresas
locales

Communitas textil

Se plantean iguales comentarios que para
el resto de rubros en categoria de
mercados privados y se agrega:

= Relevar empresas con plantas de
produccion, estaciones de
servicio o locales de
gastronomia.

- Relevar necesidades del sistema
médico privado local (clinicas,
sanatorios, consultorios). Se
utiliza mucho material que se
descarta, como delantales en
friselina.

= Se puede iniciar con una
compra de muestra que
modelice la incorporacion de un
nuevo proveedor a la empresa.

Proximidad

Venta en consignacion
en locales de regaleria y
disefio

Bellisimas

- Esuna “puerta de entrada” a un
nuevo cliente. Si el producto
funciona, luego se sugiere tomar
el flujo de ventas mensual como
referencia para el pedido del
local como cliente.

= Deben considerarse productos
de pequefio tamafio para que el
local lo tome.

= Tomar registro de la forma en
que se entrega el producto para
que no se generen
“malentendidos” en relacion al
mal estado del mismo una vez
que queda en el local.

= Definir el método de cobro con
el local y la frecuencia.

Carpinteria

Institucional

Compre Social MDS

La Huella

El Compre Social contempla en el rubro
de carpinteria la provision de mobiliario y
juguetes.

Se requiere adaptacion de la linea de
produccidn ya que seria una demanda
sostenida en el tiempo.

Privados

Regalos empresariales

La Huella

Iguales comentarios que para el item
regalos empresariales del rubro graficay
se agrega:

= Generar un catalogo de
productos en madera que
podrian ser producidos en escala
de forma esporadica.
Identificar escala y plazos.
Identificar posibilidades de
personalizacion.

Vi
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Proximidad Venta en consignacion La Huella = Esuna “puerta de entrada” a un

en locales de regaleria y nuevo cliente. Si el producto

disefio funciona, luego se sugiere tomar
el flujo de ventas mensual como
referencia para el pedido del
local como cliente.

= Deben considerarse productos
de pequefio tamafio para que el
local lo tome.

- Tomar registro de la forma en
que se entrega el producto para
que no se generen
“malentendidos” en relacion al
mal estado del mismo una vez
que queda en el local.

- Definir el método de cobro con
el local y la frecuencia.

ESS Productos de regaleria La Huella Cooperar suele realizar regaleria para sus
para entidades de 3° socios u otros. Aplican iguales
grado de ESS como ser comentarios que para el item regalos
Cooperar empresariales.

Nota: para el caso de Cronopios vinculado a la provisién de servicios de iluminacion para eventos no se
han desarrollado sugerencias de mercado ya que han consignado la inexistencia de dificultades en lo que
refiere a la comercializacion. Las sugerencias para los otros rubros, en particular para la provisién de
catering, puede ser utilizado como referencia.

Algunas comentarios generales sobre la tipologia de mercados propuestas:

e En relacion a los mercados de la ESS, resulta clave considerar el rol de las
comercializadoras locales en tanto distribuidores de productos/servicios. Se
recomienda relevar los espacios de comercializacién de la ESS locales, sean
comercializadoras, mutuales o tiendas colectivas, y generar reuniones con los
mismos para relevar metodologia de distribucion y logistica, pago, entre otros.

En relacion a las federaciones y confederaciones, se consignoé el caso de Cooperar
para el rubro carpinteria dando cuenta que la sede administrativa de la misma se
encuentra en Buenos Aires. Sin embargo, para todas las empresas sociales resulta
deseable puedan relevar cooperativas locales o0 sedes administrativas de
federaciones/confederaciones con intenciones de compra de algunos de los
productos/servicios ofrecidos.

e En relacibn a los mercados digitales, la venta online resulta un desafio
alcanzable poco explorado para la totalidad de empresas sociales. Pueden
requerirse ciertas adaptaciones plausibles de ser realizadas en el corto plazo,
para aumentar dichos canales de venta:

1. Envio por correo postal de productos
2. Seguimiento con mayor frecuencia de sitios virtuales.
3. Campafias de promocion.

Cabe mencionarse que para los mercados digitales como mercado libre, la
reputacién del usuario generado es clave por lo que resulta fundamental:
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1. No sobre ofertarse. Es decir, poner una cantidad de productos plausible
de ser ofrecidos con un precio acorde.

2. Contemplar las metodologias de envio/retiro producto que se pondran a

disposicién

Tener en cuenta los circuitos de pago.

4. Garantizar frecuencia en la respuesta de consultas y un adecuado
servicio de post venta, es decir, desde que se compra el producto hasta
la entrega.

w

Oportunidades para el fortalecimiento comercial de la Red
de Cooperativas Sociales

Modelo de comercializacion en RED

La capacidad de las unidades productivas de la economia social y popular de
desarrollarse y ser sustentables econdmicamente no depende Unicamente del
desempefio aislado de cada una de ellas, sino, fundamentalmente, de su basqueda por
asociarse y constituir sistemas de innovacién productivos, comerciales y organizativos,
con el apoyo de multiples actores institucionales del dmbito gubernamental y no
gubernamental.

En lo que refiere a la comercializacion, la generacion de redes asociativas
permite ampliar la escala de produccién, generar mayor capacidad de gestiéon y la
posibilidad de llegar a clientes de mayor tamafio.

En este marco, la Red de Cooperativas Sociales puede constituirse en un
interesante dispositivo para fortalecer el aspecto comercial de las diversas experiencias
gue la conforman mediante, entre otras acciones:

A. La generacion de mecanismos de promocion de los productos/servicios
que ofrece la Red, como ser la implementacién de un catalogo virtual, el
desarrollo de una marca comun o campafias de difusién del compre a la empresa
social.

B. El desarrollo de estrategias comerciales colectivas, como ser:
- un espacio colectivo de venta virtual.
- La promocion de iniciativas de venta en red agrupadas por mismo rubro
o rubros complementarios de corte territorial.

C. Eldesarrollo de roles especificos para la gestiéon comercial de la Red, como
ser la figura de técnico comercializador, es decir, una persona de la Red o
externa a ella especializada en la deteccibon de oportunidades de
comercializacion y la implementacién de mecanismos para cumplimentar las
mismas.
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A. Mecanismos De Promocion Comercial De La Red

Para cualquier estrategia de comercializacion, resulta potenciador acompafarla
del desarrollo de algun tipo de soporte de visibilizacién de los productos, seleccionando
la informacion que es conveniente exhibir y el formato segun el tipo de mercados al que
se dirige.

Como ejemplos de estos soportes podemos mencionar:

e Catélogos: Refieren a soportes digitales o impresos que
presentan informacién detallada del emprendimiento y de los
productos/servicios que se ofrecen, permitiendo al consumidor
acceder a mayor informacién sobre aspectos asociados al
nombre del emprendimiento, direccién, rubro principal, subrubros,
redes sociales, tipo de facturacién, datos de contacto, etc., y
alguna idea distintiva o carta de presentacién que lo represente.
En general incluyen fotos y se especifica la escala de produccion,
es decir, si es un emprendimiento con posibilidades de venta
minorista y/o mayorista. Con el avance de la tecnologia los
catalogos pasaron a ser disefiados y publicados en sitios web,
redes o distribuidos por algin medio electrénico como ser el
correo electrénico o Whatsapp. Ejemplo: Catalogo “nuestros
emprendedores” | Municipalidad de Berazatequi.

e Campafias de difusion del compre a la empresa social:
Desarrollo de actividades cuyo propésito central es concientizar
sobre el sector de las empresas sociales, como ser el disefio de
spots audiovisuales, piezas graficas o radiales, entre otros.
Ejemplo: Campafia de sensibilizacion de la Red Universitaria de
Economia Social (RUESS)_“Ponele _un 10 a la_economia
social”.

e Desarrollo de una marca comun: generar una marca que
integre a las empresas de la RED y le otorgue una identidad
comun resaltando algunas caracteristicas diferenciales de las
mismas: integracion social, igualdad, solidaridad, etc. Ejemplo:
Marca colectiva _del Mercado Social REAS (Redes de
Economia Alternativa y Solidaria / Espafia)

Beneficios para la Red:

- Se posicionan los productos/servicios de la Red, haciendo énfasis en su
calidad y diferenciacion y no en la compra desde “la ayuda” (mercado
reducido).

- Amplia los canales de difusién de los emprendimientos participantes.

- Este tipo de acciones permiten detectar problematicas comunes de la
comercializacion y abordarlas en conjunto. A modo de ejemplo: para la
realizacion de un catalogo se requiere una imagen comercial de cada
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emprendimiento, lo cual puede requerir un proceso previo de asistencia
técnica para quienes todavia no lo han desarrollado.

LINEA DE ACCION REQUERIMIENTOS / ACCIONES NECESARIAS
CATALOGO DE - Contemplar una pagina web de la Red que aloje el catalogo.
PRODUCTOS/SERVICIOS - Generar un protocolo de incorporacion de productos al catélogo:
DE LA RED

requerimientos técnicos de foto producto, calidad de la imagen, etc.

- Garantizar que todas las UPs tengan una marca comercial y modo de
contacto que se revise periédicamente

- Relevar y actualizar los datos de las unidades productivas en forma
centralizada.

CAMPARNAS DE DIFUSION - Generar un acuerdo en relacion a los valores a resaltar.
DEL COMPRE A LA - Disefiar distintas piezas de promocion de la campafia (spot
EMPRESA SOCIAL radial/audiovisual, piezas graficas, etc.).

- Desarrollar estrategias de difusion que pueden ser de alcance
local/nacional.

MARCA COMUN - Generar un acuerdo en relacion a los valores a resaltar en marca.

- Disefiar un logo que represente dichos valores,

- Garantizar que todos los emprendimientos incorporen dicho logo en su
packaging.

- Desarrollar estrategias de posicionamiento de la marca comun.

B. Estrategias Comerciales Colectivas

Tiendas Colectivas Virtuales

El acceso masivo a internet a través de diversos dispositivos ha significado la
posibilidad de constituir mercados remotos y la oportunidad de entrar en contacto directo
con el publico en linea para asi generar nuevas ventas. Sin embargo, en un escenario
tipico, los productores y emprendedores del sector que lanzan su pagina o tienda virtual
en forma personal tienen dificultades de hacerse cargo de la administracion de un
espacio web y, en consecuencia, no lo mantienen actualizado con nuevos productos,
promociones, precios, lo que provoca que no haya movimiento dentro de la pagina. En
cambio, la ventaja de incorporarse a plataformas o tiendas colectivas virtuales es que
estas se mantienen activas y renuevan el stock de productos disponibles, ademas de
tener presencia en redes sociales como Facebook, Twitter.

Beneficios para la Red:
- Centraliza en un solo esfuerzo la estrategia de comercializacién digital.
- Amplia los canales de venta de los productos/servicios de la Red.
- Permite incorporar medios de pago digitales.

Experiencia:
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Ideas comercio justo

Es una cooperativa espafiola dedicada al comercio justo, las finanzas éticas y la
educacién cooperativa. En el marco de su trabajo sobre comercializacion solidaria, ha
desarrollado una plataforma virtual que tiene por objetivo la venta y distribucion de
productos de la economia colaborativa en los rubros de alimentacion, bebidas,
cosmética, merchandising (camisetas y bolsas) de varios continentes. Es interesante el
desarrollo de sellos que permiten resaltar rasgos de los productos que pueden ser
ponderados positivamente por los consumidores y que pueden servir como ejemplo para
el trabajo de las empresas sociales:

Todos nuestros productos

..........................................................................

I Sin alérgencs

i sl ij"l:-_ ]
1 i ;&5@ 5on Bio y Justo
o = o

Sin gluten

@ Sin lactosa
-

Son elaborados sin explotacidn infantil

e!@ Son elaborados sin injusticias

Sin aceite de palma

Apto para veganos @ Estan libres de transgénicos

O Producto estrella en ventas

Con expositor incluido

Empresa social

Para mas informcién sobre la tienda, pueden ingresar a https://tienda.ideas.coop/

En Argentina existe un desarrollo con similares caracteristicas a partir de la
Incubadora de Tecnologias Sociales de la Universidad Nacional de Quilmes, CHASQUi,
cuya prueba piloto se esta implementando en articulacion a la Mesa de
Comercializadoras de la Economia Social y Solidaria.

Iniciativas De Venta En Red

Los emprendimientos que proveen iguales servicios/productos o
complementarios pueden desarrollar redes de comercializacién locales que les permitan
ganar escala en términos de gestion del proceso productivo y comercial. Las redes de
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comercializacibn promueven el acceso a otros mercados por fuera de aquellos de
proximidad, que requieren mayores exigencias en términos de escala, facturacién,
calidad y variedad del producto/servicio, como ser los mercados institucionales y los
privados.

Beneficios para la Red:

- Permite incrementar o diversificar la oferta de productos/servicios.

- Se incrementan voliumenes de venta.

- Se mejoran condiciones de compra de insumos (menores precios,
descuentos, entrega gratuita, etc.)

- Se pueden desarrollar estrategias colectivas de mejora del trabajo, como
ser procesos de asistencia técnica y capacitacion a las que
individualmente les seria dificultoso acceder.

Experiencia:

Red gastrondmica del Sur

La "Red Gastrondmica del Sur” esta conformada por seis proyectos productivos
de Quilmes, Berazategui y Varela que se organizan para ofrecer un Servicio de Catering
Autogestivo. Esta propuesta colectiva de produccion y comercializacion es resultado del
trabajo en articulacién con el Programa Nodos de Innovacién Social y Emprendedorismo
del Ministerio de Produccion de La Nacion y diferentes areas del Ministerio de Desarrollo
Social de la Nacion. La Red tiene como objetivo complementar las caracteristicas de
cada proyecto productivo, apuntando a la construccion de relaciones solidarias y
estrategias organizativas populares a nivel local. Asimismo se promueve la integracion
productiva entre los proyectos asociados, la calidad, la creatividad y la aplicacién de
herramientas de gestién empresarial.

Para la conformacién de esta Red, fue el clave el rol de la cooperativa gastrondmica Oro
del Inca, quien inici6 como proveedora de la asistencia técnica de los emprendimientos,
y luego se constituyé como integrante de la Red gastronémica, asumiendo un rol de
promotor del espacio.

Para la conformacién de la Red, se implementaron 3 servicios de catering en forma
conjunta para eventos realizados por los Ministerios mencionados. Previo al desarrollo
de ellos se contemplaron una serie de actividades que permitieron consolidar la Red:
e Elaboracion de propuestas de menu, su articulacion y division al momento de la
produccion. Evaluacion de cantidades y forma de presentacion.
e Elaboracion de presupuesto de la Red y modalidad de facturacion’.

7 Al momento suele ser la cooperativa Oro del Inca quien emite las facturas por las ventas realizadas, lo
cual resulta una barrera al crecimiento del espacio. Se requiere una figura acorde al esquema asociativo
de la Red.
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e Division de tareas entre los proyectos productivos en el momento del evento
(cocina, armado, bandejeo, transporte de mercaderia, armado de mesas, etc.)

e Definiciobn de un Unico espacio de produccién en la cooperativa Oro del Inca y
distribucion de horarios para la realizacién de menues.

Luego de estos eventos se realizaron una serie de asambleas en las cuales se
evaluaron aprendizajes y desafios. De esta forma, se decidié consolidar el espacio de
red con la confeccién de un estatuto que norma su funcionamiento. Actualmente la red
ofrece una amplia variedad de menus para diferentes comidas del dia con opciones frias
y calientes, dulces y saladas, incluyendo alternativas integrales, vegetarianas y
veganas.

Algunos
integrantes de
la Red
Gastronomica
del Sur

LINEA DE ACCION REQUERIMIENTOS / ACCIONES NECESARIAS
VENTA EN LINEA DE - Administracion centralizada y profesionalizada.
PRODUCTOS/SERVICIOS DE - Definicién de zonas de distribucién y entrega (complejidad en logistica).
LA RED - Conocimiento del stock disponible. “No sobre ofertarse”.

INICIATIVAS DE - Desarrollo de un catdlogo de productos/servicios ofrecidos en forma
COMERCIALIZACION conjunta.
ASOCIATIVA - Estandarizacion de calidad y precios.

- Generacién de mecanismos para presupuestar servicios/productos de
la Red y seguimiento post venta.
- Claridad en la escala acorde al mercado que se apunta.

- Desarrollo de mecanismos eficientes de distribucion y entrega.
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C. Roles Especificos

Para la promocion de las iniciativas descritas o para la detecciébn de
oportunidades de comercializacion resulta deseable adoptar una figura especializada en
el trabajo de promocion comercial. El mismo tiene por objetivo implementar el proceso
de investigacion de mercados y generacidén de acuerdos comerciales para el universo
de emprendimientos sociales con una mirada centrada en los entramados productivos
y territoriales.

Tareas principales:

e Realizar un diagnostico de necesidades y oportunidades de comercializacion de
cada emprendimiento de la Red acorde a su grado de avance.

e Mapear oportunidades comerciales con una mirada asociativa, detectando
posibles canales y redes de comercializacion para los productos y/o servicios de
los emprendimientos

e Facilitar y acompafar el acceso a las oportunidades comerciales detectadas,
tales como ferias, exposiciones industriales y comerciales, entre otros,
realizando las vinculaciones pertinentes en territorio.

La Red podria generar una cuota social destinada a aspectos de fortalecimiento
econdmico-comercial de sus proyectos. Con la misma se podria financiar este rol.

Otra posibilidad es trabajar en un esquema “a comision” como la experiencia de La Red
Activos.

Beneficios para la Red:
- Contar con un perfil idoneo que centralice las tareas de promocion
comercial.
- Tener una visién general de la problematica de la comercializacion en las
empresas sociales para promover acciones conjuntas de mejora o la
promocién de politica publica acorde.

Experiencia:

RED ACTIVOS

Redactivos es una empresa social sin fines de lucro, dedicada a la venta y
distribucion de productos y servicios generados por personas con discapacidad que
logran, asi, aumentar sus oportunidades laborales y libertad econdémica. De esta forma
comercializan articulos como portadocumentos, centros de mesa, cajas navidefas,
servicios de catering, manteles descartables de papel, y cajas de carton y ecobolsas,
entre otros. Es una interface entre los emprendimientos productivos de personas con
discapacidad y las empresas.
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El rol de intermediarios permite por un lado dar respuestas innovadoras y
eficientes a futuros clientes para que ellos logren un primer acercamiento a las politicas
de inclusion concretando su compra. Por otro lado, colaborar en los emprendimientos
para mejorar los procesos productivos y la rentabilidad del trabajo, encargandose del
desarrollo y distribucién de su trabajo resultante.

Para mas informacioén http://redactivos.org.ar

LINEA DE
ACCION

REQUERIMIENTOS / ACCIONES NECESARIAS

FIGURA ESPECIFICA
PARA LA
COMERCIALIZACION

Administracién centralizada y profesionalizada.
Idoneidad del perfil.
Disposicion de emprendimientos a asumir requerimientos de dicha figura.
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Conclusiones

Las Empresas Sociales de Salud Mental representan un dispositivo innovador
en términos de integracion sociolaboral en el campo de la salud mental. Su vinculacion
estratégica con la Economia Social y Solidaria permite incrementar los niveles de
autonomia y empoderamiento de sus integrantes, mediante la gestion de decisiones y
resolucion de conflictos en forma colaborativa y solidaria.

Con trayectoria heterogéneas, las empresas sociales analizadas presentan un
claro sentido de desarrollo de su dimensién econdémica-comercial, como lo evidencian
los diferentes estadios en los que se encuentran segun la antigiedad del
emprendimiento.

Las dificultades en gran medida se presentan porque quienes lideran o
acompafian estos procesos provienen, en la mayoria de los casos, del campo de la
salud mental (psicologos, terapistas ocupacionales, psiquiatras, trabajadores sociales),
con limitaciones logicas a la hora de realizar los puentes para la gestion econémica ya
que sus esfuerzos se centran en convertir en terapeutico el mismo espacio de trabajo
autogestivo. En este marco, resulta clave contar con profesionales de la ESS
interesados en dialogar con este tipo de experiencias y generar los mecanismos para
gque puedan aportar a este tipo de empresas en forma sostenida.

En este proceso, si bien el fortalecimiento de la gestion econémica comercial a
nivel microeconémico - es decir, a nivel de cada unidad productiva - resulta clave, es
insuficiente. La sostenibilidad de estos emprendimientos no debe exigirse en lo
individual sino que se requiere, por un lado, la conformacion de redes asociativas que
lo alojen y, por el otro, politicas publicas acordes, que consideren la doble dimensién
terapeutica y productiva.

Enrelacion a las estrategias asociativas, la Red de Cooperativas Sociales resulta
un espacio potente para la generacion de iniciativas colectivas que fortalezcan estos
emprendimientos. El apartado 3 del presente trabajo, “Oportunidades para el
fortalecimiento comercial de la Red” pretende ser un aporte en este sentido,
proponiendo la generacion de estrategias entre conjuntos de empresas sociales que
permitan a) ampliar los volimenes operativos; b) generar uniones de caracter comercial;
c) compartir redes de contactos; d) lograr mayor eficiencia productiva mediante la
integracién de proceso; d) acceder a insumos y materias primas a menor costo; €) la
posibilidad de innovar con nueva tecnologia; f) acuerdos para mejorar la logistica e
infraestructura; g) defender intereses sectoriales; h) acceder a financiamiento.

Respecto a las politicas publicas, es un desafio que excede al presente estudio
elaborar propuestas de fortalecimiento socioproductivo para empresas sociales, es
decir, agendas publicas de la ESS que contemplen la promociéon econémica de estas
empresas con sus particularidades, asi como la legislacion de un marco normativo
adaptado a su realidad.
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