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Las PY ME en paises de economias en transicion. El caso peruano

1. Enée Perd unamicro empresa o pequefia empresa es una clasificacion que se le ha dado
a aquellas empresas gque se encuentran dentro de determinados parametros establecidos por la
ley, toméndose en consideracion su nimero de trabajadores y el volumen de ventas anuales
que tienen.

2. Eneste sentido, segin el Decreto Legidativos 705, se concluye lo siguiente:

# trabajadores ventas anuales
iIMicro Empresa 10 12UIT
|Pequefia Empresa 20 25UIT

1UIT =US$830.00
Fuente Market Business

3. Por otro lado, la Corporacion Financieray Desarrollo del Pera (COFIDE), las PYMES
se catalogan de la siguiente manera:

ventas anuales (US $) ?Sg)% O INVersiones
IMicro Empresa 40 000 20 000
|Pequefia Empresa 750 000 300 000

Fuentee Market Business

4. End Perq, asi como en los diversos paises de economias en transicion, existe cada vez
Ma&s un importante reconocimiento sobre el impacto y relevancia de las medianas, pequefias y
microempresas, en la movilizacién de las economias nacionales, ya que constituyen
indudables generadoras de empleo y piezas fundamental en el aparato productivo de cada
pais.

5. Por €lo, paralos gobiernos “ el progreso de este sector es primordial paralograr el
desarrollo de nuestros paises y garantizar que los beneficios del crecimiento alcancen ala

mayoria de la poblacion”.

6. Esinteresante ver que en € Pert e 99% del total de los establecimientos corresponden
a empresas de menos de 10 trabajadores. El 78,2 % de |os peruanos labora en medianas,
pequefias y microempresas, y ésta situacion demuestra una parte importante del fenémeno del
subempleo, “en la medida que muchas de ellas, principalmente las microempresas, se originan
por el esfuerzo de la poblacion por «inventar» su propio puesto de trabajo con limitados
niveles de ingresos y productividad. Por tanto, la forma sostenible de mejorar los ingresos y
elevar la calidad del empleo, es promoviendo la competitividad de las empresas de menor
escala en el mercado, mediante incrementos continuos de su productividad y mejoras

! Franco Temple, Agnes. "L a experiencia peruanaen la promocion de servicios de desarrollo empresarial para las pequefias y
micro empresas.” En: Conferencia "Forjando un sector de servicios de desarrollo empresarial moderno y eficaz en
AméricalLatind"'. Brasil, 1999.
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significativas en la calificacion de su fuerza labora y fortalecimiento de su vocacion
emprendedora’?.

Estadisticas del sector de peqgueiiay micro empresa en el Perl

Pequena y Micro Empresa en
el Pera

fmirw By g
e g
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& |mportancia en ¢l

Emplen

Fuentey elaboracion: MITINCI

Importancia en e empleo:

7.  Lapequefiay Micro Empresa aportan el 74% del empleo. Genera alrededor de
5 millones de puestos de trabajo.

Pequena y Micro Empresa en

Fuente y elaboracion: MITINCI

NUmero de establecimientos PYME:

- 97.65% con menos de 10 trabajadores
- Existen mas de 3 millones de micro empresas

8.  Sin embargo, por las consideraciones antes sefidl adas, las PY ME deben enfrentarse a
una serie de problemas relacionados con su interaccion con el mercado y su propio desarrollo
como empresa, que bien pueden ser consideradas “limitaciones internas y barreras de acceso a
los servicios financieros, de capacitacion, desarrollo empresarial y tecnol6gico”.

? Ibidem.
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9.  Por otro lado, en este proceso de interaccion también estan presentes factores limitantes
gue afectan la competencia, tales como :

falta de informacion sobre herramientas para competir, €. propiedad industrial
(marcas, disefios, patentes)

falta de personal calificado

ineficiencia en el uso de sus recursos

ausencia de controles de calidad de procesos y productos

10. Quedaclaro, que € sector econémico de la mediana, pequefiay micro empresa se
constituye en un foco de necesaria atencion por parte del Estado, si es que se quiere generar y
desarrollar posibilidades de competitividad y dinamismo en el pais. Las condiciones estan
dadas, s0lo es necesario establecer claras estrategias que permitan a empresario utilizar
adecuadamente las herramientas necesarias que le sirvan para generar valor agregado a sus
productos y/o servicios en la lucha por los mercados internos y externos.

11. Y enestagrantareae sistemade laPropiedad Industrial debe cumplir un rol muy
importante.

El rol promotor: hacia un cambio cultural por la creatividad y éxito empresaria

12. LaPropiedad Industrial es una excelente herramienta para generar desarrollo
econémico. Sin embargo, Siempre se nos presenta el siguiente cuestionamiento:

En un pais en desarrollo, cdmo lograr que la poblacion crea en la Propiedad
Industrial?

¢COmo convencer a gente de escasos recursos econdmicos que la pirateriano es
buena?

¢COmo garantizar €l respeto a los derechos de Propiedad Industrial ?

13. Esagui donde se presenta la dificil tareay es necesario poner en marcha toda una
estrategia que permitaa ciudadano comin y corriente, a pegquefio empresario, hacer que la
legidacion y el sistema de defensa de la propiedad intelectual se materialice en bienestar
economico.

14. S todo esfuerzo empresarial no terminaen el bolsillo del inventor o empresario, s no se
puede demostrar € beneficio tangible, todo € sistema se reduce simplemente en fiscalizacion.

15. En este sentido, los retos parala administracién y proteccién de la propiedad intelectual
se pueden sustentar en lo siguiente:

. Como ampliar la cobertura del registro

=> Incorporacion de nuevos productos
y sectores econdmicos

= formalizar lainformalidad

= fomentar la creatividad

=> difusion proactiva
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. Como facilitar que € registro contribuya a generar

vaor econémico

= cOmo convertir ideas en negocios
=>» valorizacién econémicade la Pl
= visénsistémica: Pl y Competencia

Fundamentos para un desarrollo competitivo. La generacion de valor como estrategia para
hacer competitiva actividades econdémicas de las PY ME en el Per

16. El empresario, sea pequefio, mediano o grande, debe tener en cuenta que ser
competitivo consiste en desarrollar y mantener ventgjas comparativas con respecto ala
competencia, buscando siempre obtener una diferenciacion ventajosa en los bienes que se
producen o los servicios que se prestan, afiadiéndoles a éstos mas valor que los que tiene la
competencia.

17. Lacompetitividad de una empresa se basa en la eleccion de dos estrategias:

- Competir por costos: s6lo es posible cuando se cuenta con una relacion de precios
favorable, un entorno competitivo ventgjoso y un volumen adecuado.

- Competir por diferenciacion: se debe escoger dénde y cdmo competir en base a un
andlisis de sus capacidades frente a la competencia

18. Sinembargo, el Pert al igual que paises en desarrollo, es dependiente de factores
basicos y sus empresas compiten principamente con “commodities’, utilizando estrategias
gue se basan en ventgjas, en cuanto a materias primas.

19. A pesar de dlo, el empresario peruano tiene excel entes posibilidades de competir en
base a diferenciacion por tipo de producto, por servicio, por capacidad de innovacion u otras
variables que no han sido aln desarrolladas.

20. Considerando solo tres sectores 0 actividades econdmicas fundamentales para el
desarrollo regional o local en nuestro pais, en los cuales las PY MES tienen una participacion
significativa: los agronegocios, laartesaniay € turismo; se puede sefidar, que en €l Pera al
igual que en otras partes del mundo, existen ciertos productos que tienen mas cosas que contar
que otros: ¢De donde vienen? ¢Como son fabricados? ¢Cudl es su secreto? ¢Desde cuando
existen?.

21. A suvezyend campo del turismo, determinados servicios turisticos pueden tener mas
cosas que contar que otros. calidad, aventura, sostenibilidad, exdtico-mistico, ecologia,
exclusividad, etc.

22. Resdltar estos elementos en forma adecuada, creativay estratégicamente, implicara
darle valor agregado a los productos y servicios, que ingresaran al mercado en mejores
condiciones, en busca de una clientelay un posicionamiento.
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23. S bien existe una tendencia ala homogeneizacion de |os productos agroalimenticios, no
se debe perder de vista a un importante sector de consumidores que prefieren lo artesanal, 1o
localizado, los gustos y olores particulares.

24. 'Y en muchos casos, € precio no es € factor fundamental de la decision de compra, sino
gue empieza a tener peso aspectos que antes eran irrelevantes, como la satisfaccion de placer,
atraccion por o bello, por lo agradable, por 1o nutritivo o por lo natural, lo ambientalistay
exotico, entre otros.

25. Lo que se debe buscar es la oferta de productos o prestacion de servicios con identidad;
productos y servicios con ama.

26. Esnecesario incorporar en la cadena de agregado de valor y en lapropia ofertade
servicios, instrumentos que faciliten la percepcion de la diferenciacion por parte de los
consumidores.

27. Y eneste sentido, el valor agregado que se asocia al producto o servicio diferenciado
sblo esredlizable si es percibido y considerado como tal por € cliente.

28. Paradllo, los instrumentos que se utilizan para comunicar a cliente la diferenciacion
son dos:

a)  LosCertificados de la Calidad como instrumento de diferenciacion

No son susceptibles de apropiacién exclusiva

Definen y caracterizan genéricamente distintos atributos que definen la calidad del
proceso o producto/servicio.

Se congtituyen como normativa técnica predeterminada.

Acreditaciones internacionales (CST)

Certificados de condiciones especificas (Green Globe)
Normas de gestion de la calidad 1SO 9000

Normas sobre medio ambiente SO 14000
Certificados de productos organicos

Certificados de especificidad

b) LaPropiedad Industrial como instrumento de diferenciacion
Permiten la apropiacion de la diferenciacion como activo intangible
Dan seguridad juridica ala diferenciacion (origen, calidad, elaboracion, tradicion, etc. )
Marco naciona e internacional. Sustentado en un sistema legal
Marcas Colectivasy Marcas de Certificacion o de Garantiay Denominaciones de Origen

Los signos distintivos en € mercado:

- La marca promueve y fomenta la contratacion de productos o servicios diferenciados al
informar de sus caracteristicas y su procedencia empresarial.

- Proporciona a consumidor informacién sobre una claridad rel ativamente constante del
producto o servicio y facilita su entraday permanencia en e mercado.
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- Es un mecanismo apto para condensar € eventual “goodwill” o buena fama del
producto o servicio por los consumidores.

- De simple indicador de procedencia empresarial, ha pasado a ser un signo acreditativo
de lacalidad y un mecanismo publicitario de gran efectividad.

Propuesta de estrategias

) Propuesta agroalimentaria/agronegocios.

29. Lapropuesta esta basada en el uso de signos distintivos y estructurada en lograr
transformar productos "commodities' en "specialities’ basandose en su origen, calidad y otras
cualidades propias.

30. Al transformar alos signos distintivos en un activo intangible, reconocido y remunerado
por e consumidor, seinternaliza el concepto del origen, calidad, composicidn, elaboracion,
etc, como activos remunerabl es.

i)  Propuesta para artesanias

31. De acuerdo alo dispuesto por laLey 24052, Ley de Promocion Artesanal, se entiende
como actividad artesanal la produccion de bienes o la prestacion de servicios, en las que
predomina el trabajo manual, resultado del conocimiento o habilidad en alguin arte u oficio,
gue pueda realizarse en € domicilio del artesano o fuerade €.

32. En este sentido, las decisiones comerciaes en un mercado de artesanias, deberan estar
orientadas en estrategias que contemplen las siguientes consideraciones:

- Preservar origen y tradicion
- Produccién industrial
- Actividad mixta

33. Esimportante resaltar que la actividad de produccién de artesanias en nuestro pais, cada
vez, viene tomando caracteristicas especiales que han determinado que un porcentaje muy
importante de la artesania que se exporta, sea producida en la ciudad de Lima; habiéndose
establecido en los conos de la capital centros de produccion artesanal. Este hecho determina
que el carécter localizador u originario de culturas artesanales se vaya perdiendo.

34. Lapropuesta que se plantea, pretende resaltar a través del uso de signos distintivos en
artesanias, mecanismos para preservar en formadirecta el origen, cultura, produccion,
materias primas cualidades y caracteristicas propias,; e indirectamente promover que la
actividad artesanal se mantenga en los lugares de origen que corresponden.

35. El objetivo principal del uso de signos distintivos en ésta actividad, es €l de agregarle
valor a producto resultante respecto de sus similares, basicamente por € significado y
contenido que pudiera representar una marca colectiva o una denominacion de origen que
distingue la artesania; sin perjuicio de la proteccion que pudiera, en su caso, generar la
propiedad intelectual respecto al elemento protegido.
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iil)  Propuesta para servicios turisticos

36. Laprimera pregunta que debemos hacernos, con relacion a una estrategia en el sector
turistico regiona o local, es si nuestro pais es un destino turistico Unico y determinar, s lo
estamos explotando adecuadamente, a traves de estrategias competitivas.

37. Lapropuestaque se formulaes lade desarrollar servicios turisticos diferenciados,
basandose en su calidad, sostenibilidad, seguridad, y otras cualidades propias; cuya
internalizacion por parte del consumidor/cliente se realiza através del uso de marcas,
transformandose éstas, finalmente, en activos intangibles remunerables.

iv)  Principales objetivos en el desarrollo de |as propuestas

Creacion de valor econdmico en determinados productos y servicios, regionales y
locales, en done la participacion de las PY ME es importante.

Diferenciacion de productos y servicios de acuerdo a una demanda identificada.
Promocién y desarrollo de las PYMES.

Promocion de las economias regionales y locales.

Promocion de las exportaciones y adecuacion a estdndares internacionales para
desarrollar la actividad exportadora, aprendiendo atrabajar colectivamente sobre
parametros de calidad comun.

Preservacion del ambiente y preservacion de la culturalocal.

Sistema legal, seguridad juridica.

v)  Algunas consideraciones tedricas

a) Lamarcacolectiva

38. Lamarca colectiva, como su nombre lo indica, es una marca que es propiedad de
muchos. O mas bien, de una organizacion, una cooperativa por gjemplo, cuyos miembros la
pueden utilizar. Este uso podra efectuarse en la medida en que los miembros respeten las
condiciones establecidas para el uso por esa organizacion.

39. Lamarcacolectivasirve paradistinguir € origen o cualquier otra caracteristica comin o
de servicios de empresas diferentes que utilizan la marca bajo control del titular.

40. Esadoptado por una entidad colectiva, por €jemplo, una asociacion de productores,
fabricantes, u otra organizacién de personas legalmente establecidas y que sirve para
distinguir los productos o servicios producidos o prestados por |os miembros de la asociacién
0 grupo.

41. En este sentido, la marca colectiva constituye un importante mecanismo de proteccion
de nombres de productos originarios, pues teniendo en cuenta su naturaleza, € derecho
exclusivo que su registro otorga, es gjercido por una colectividad o grupo de personas, bajo
determinadas reglas aprobadas por ellos mismos.

® Otamendi, Jorge. Derecho de Marcas. Abeledo-Perrot, Bs.As., 1995
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42. Las condiciones de control y reglamentacion en el uso de la marca colectiva constituyen
los pilares para que €l signo pueda generar valor y obtener beneficios que una marca
debidamente explotada of rece.

El uso colectivo de la marca:

Necesidad de asociarse 0 agruparse para la oferta de productos o la prestacion de
SErvicios comunes.

Mecanismo para aprender a trabajar en forma conjunta, con metas 'y objetivos
comunes. “Asociatividad”.

Esquema “organizativo” privado con reglas impuestas por 10s propios miembros de la
asociacion o gremio.

Sistemas de verificacion y control de niveles y condiciones comunes, sistema de
sanciones por incumplimiento.

Reglamento de uso:

Normas internas, base para €l desarrollo de objetivos comunes (calidad,
homogeneidad, etc.).

Reglas que unifican/estandarizan el producto/servicio a ofrecerse.

Se genera un sistema de autocontrol.

El Estado no participa directamente del sistema. Participacién indirecta.
Tutela de los derechos ddl titular. Proteccion a consumidor.

Necesidad de posicionar la marca:

43. Lacéfectividad de lafuncidn que se quieratener con la marca (informacion sobre
caracteristicas del producto o servicio), requiere la previa difusion entre e publico
consumidor de lo que esa marca supone.

Qué hay detrés de la marca?

Lalabor de posicionamiento esta en manos de |os miembros de la asociacion o
gremio. Labor conjunta.

Ventajas de usar una marca colectiva:

Se enfrenta al mercado en forma conjunta, obligandose a contar con una estrategia
comun.

La marca es explotada y promocionada por varias personas.
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El uso comun de una marca obliga a unificar calidad y caracteristicas de los productos
0 servicios marcados. Se “estandariza’ € producto o servicio sobre la base de
criterios de calidad.

Mecanismo para €l desarrollo de regiones o localidades. Marcas localesy Regionales.

Usar una marca colectiva no impide utilizar marcas individuales o propias.

Marca Colectiva

Asociacion/Gremio

l Reglamento de USO

rcado
.
Ecolégico<— 4 —— Calidad

Aventura <— —> Sostenibilidad
Discapacidad <— —> Origen/lugar

b) Lamarcade certificacién o de garantia

44. Esel signo o medio que certifica las caracteristicas comunes de los productos o
servicios elaborados o distribuidos por personas diferentes del titular, debidamente
autorizadas y cuyo uso por éstas es objeto de control por e propio titular de la marca.

45. Sufuncidn eslaindicar gque en tales productos o servicios concurre determinada
caracteristica comun y un cierto nivel de calidad, con la garantia de que han sido sometidos a
un control, previo y continuado, por € titular de la marca directamente.

Titularidad de la marca y la funcién de certificar:

El titular de la marca de certificacion o de garantia puede ser una persona natural o
juridica, privada o publica (entidad del Estado).
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Es quien asume la responsabilidad de la certificacion, de acuerdo a criterios de
evaluacion y auditoria propios o adoptados. (Normas Técnicas - 1SO - otras
acreditaciones internacional es).

El éxito que pueda tener la marca esta centrada en los sistemas de control que
desarrolle € titular (credibilidad, garantiay constancia).

La marca de certificacion o de garantia no puede ser utilizada por € propio titular.
El uso es redlizado através de licencias de uso. Uso por terceros.

Las licencias de uso obedecen a plan de certificacion de la empresa titular de la marca
y su correspondiente control y auditoria.

Necesidad de posicionar |la marca:

La efectividad de la funcion informadora-indicadora de la calidad de las marcas de
certificacion o de garantia, requiere la previa difusién entre el pablico consumidor de
lo que esa marca supone.

La promocion de la marca estd en manos del titular. Sin embargo se puede realizar
conjuntamente con las personas autorizadas para usarla, que harén referenciaala
marca de certificacion conectéandola con la marca de producto o servicio propia.

Ventajas del uso de una marca de certificacion:

Genera confianza en el mercado, respecto de determinadas condiciones del servicio.

Setecnificay estandariza € producto/servicio, hay sujecion a un riguroso control.
Cuidar que no se desprestigie la marca.

Gran aceptacion a nivel internacional, en la medida que €l titular de lamarca se de a
conocer.
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Marca de Certificacion o de Garantia

““““

Seguridad<— /& — Calidad
Mistico <— —> Sostenibilidad
Investigacion <— —> Andino

c) Ladenominacién de origen

46. Se entiende por denominacién de origen, aguella que utilice el nombre de unaregién o
un lugar geografico del pais que sirva para designar un producto originario del mismo y cuya
calidad o caracteristicas se deben exclusiva 0 esencialmente a los factores naturales y
humanos del lugar.

47. El uso de denominacién de origen constituye un medio eficaz parainformar alos
consumidores sobre el origen geogréfico de tales productos, y sobre sus caracteristicas o
cualidades implicitas en ese origen geogréfico.

48. Todas las experiencias en marcha a nivel mundial, muestran que las Denominaciones de
Origen son una estrategia agroalimentaria eficaz de gran poder de convocatoria. (Ej. vinosy
guesos).

49. Las denominaciones de origen deben necesariamente tener dos tipos de conexion:

50. Conexion geografica. Ladenominacion de origen es un atributo que reflgjala
vinculacion existente entre € lugar y un producto. Constituye el nombre del pais, region,
localidad o lugar geogréfico determinado, que es adoptado por un producto proveniente
necesariamente de dicha zona.

51. Conexion cudlitativa. El producto designado mediante la denominacion de origen ha de
reunir necesariamente determinadas cualidades y caracteristicas las cuales se deben la medio
geogréfico, comprendiéndose a los factores humanos y factores naturales, entre los que se
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encuentran latradicion, forma de elaboracion, mano de obra, composicion del suelo y del
agua, clima, flora, fauna, etc.

52. Al igua quelamarca, ladenominacion de origen constituye un instrumento para
diferenciar las mercancias en atencidn a su origen, y asi como la marca pone de manifiesto €l
origen empresarial, la denominacion de origen expresa ademas, el origen geografico de los
productos elaborados por € conjunto de empresas 0 personas asentadas en la zona cuyo
nombre constituye la denominacion.

Ventajas de contar con denominaciones de origen:

Gran aceptacion por parte del consumidor.
Garantia del origen, tradicion y caracteristicas del producto.

Constituyen mecanismos de desarrollo econdémico para los paises, ciudades y pueblos.

[Fin del documento]



