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Martin Gonzalez es socio ge-

rente de Ristora, una empre-

sa creada por su padre en

1994 y que se especializa en
equipos expendedores de café. “En
nuestro rubro, las maquinas se renue-
van cada cinco o siete afios. Como el
margen para la reinversion es bajo, ne-
cesitamos uninstrumento que nos ayu-
de a dar la vuelta financiera. Esto nos lo
facilita el leasing que, ademas, nos per-
mite desgravar en tres afios, enlugar de
diez”, explica el empresario que actual-
mente tiene mas de 100 maquinas to-
madas a través del leasing, por un valor
promedio de $ 15.000 cada una. En Ris-
toraoperan con el bancoCredicoop, con
contratos a tres afos y cuotas fijas en
pesos. Cumplido ese plazo, pagan el va-
lor residual del equipo y siguen traba-
jando con él otros tres o cuatro afios. En
total, la firma tiene hoy 1.000 expende-
doras operando en Buenos Aires (basi-
camente en empresas), 45 empleados
yvende 15 millones de infusiones al afo.
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El mercado argentino de
leasing proyecta cerrar el afio
con operaciones por $ 4.600
millones. Ventajas de un
instrumento que permite
mejorar los voliimenes de
produccién, actualizarse
tecnoldgicamente e
incorporar bienes de capital,
que se repagan con la propia
generacion de flujo de fondos.

Por Daniela Villaro
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Acceda a financiamiento de corto, mediano y largo plazo.

* Préstamos comerciales
* Descuento de cheques

Para mas informacion llame al DB10-444-4477
o ingrese en www.citibank.com.ar
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viene de tapa

Con poco mas de 15 afos de
historia en la Argentina, “el lea-
sing viene creciendo a un ritmo
muy bueno. En 2010 se realiza-
ron operaciones por $ 3.500 mi-
llones y entre 93 y 95% de las
operaciones son dadas al mun-
do de las empresas, basicamen-
te pymes”, afirmaPablo Borakie-
vich, presidente de la Asociacion
de Leasing de Argentina (ALA).

En el primer trimestre de 2011
se firmaron contratos por $1.127
millones, por lo que si se realiza
una proyeccion lineal, se podria
estimar que el afio cerrara en al-
rededor de $ 4.600 millones, cal-
cula Borakievich. De todos mo-
dos, si se compara contra el to-
tal de inversién en equipo dura-
ble en el pais, los numeros
muestran otra cara: el 58% de la
inversién en leasing correspon-
de a rodados (autos, transporte
logistico), mientras que el 17%
va a equipos industriales; 10%
se destina a maquinaria de la
construccion; 6% a maquinaria
agricola;y 5% atecnologiay co-
municacion.

Predicadores pyme

Pese al contexto empresario
de baja inversién en equipo du-
rabley de serunafo electoral, en
el primer trimestre del aio se re-
alizaron 4.300 operaciones de
leasing. “En la Argentina, se dio
una especie de evangelizacion
en el mundo empresario y cada
vez cuesta menos vender el pro-
ducto”, asegura Borakievich,
quien ademas es gerente de Le-
asing de BBVA Banco Francés.

La Ley de Leasing 25.248 se
promulgé en 2000 y, lentamen-
te, empieza a anidar entre los
empresarios pyme, con frecuen-
cia recomendado por sus venta-
jas impositivas (ver recuadro).

“Empezamos hace ocho afios
por consejo de nuestra contado-
ra. Y, desde entonces, no deja-
mos de comprar maquinas a tra-
vés del leasing. Nos sirve mucho
porqgue tiene ventajas impositi-
vas y la mayoria de los contra-
tos fueronacinco afos”, dice Mi-

guel Tubio, uno de los socios de
Botonera Malaver, una firma de
mas de 50 afios de trayectoria
que produce 1,5 millones de bo-
tones por dia (ademas de acce-
sorios para laindustriade la con-
feccion), cuenta con 80 emplea-
dos y exporta a paises como Pa-
raguay, Chile y Uruguay.

En este momento, la empresa
tiene vigentes tres contratos de
leasing con los Bancos Nacién,
Credicoop y Provincia, por un
centro mecanizado para realizar
matrices y maquinas laser para
grabar botones. “Siempre com-
pramos maquinas por medio del
leasing y pensamos seguir usan-
dolo”, asegura el empresario.

De todos modos, una barreraa
la expansién del leasing sigue
siendo “la falta de conocimiento
de los tomadores. La tasa esta
por encima de la de los créditos
tradicionales, pero si se suman
los beneficios impositivos, re-
sulta mucho mas barato. A me-
nudo esto no se cuantifica”, ex-
plica Alejandro Acerbo, presi-
dente de Nacién Leasing, una en-
tidad cuya cartera esta integra-
da en un 98% por pymes y que
cerro operaciones por $ 180 mi-
llones en el primer semestre (a-
proximadamente 350 contra-
tos, a un valor promedio de
$ 550.000 por operacion).

Nicolas Scioli, director del Gru-
po Banco Provincia, coincide en
que “los voliumenes de operacio-
nes vienen creciendo afio aafo”.
Sin embargo, “el producto en la
Argentina es muy joven. Toda-
via las empresas no operan con
la herramienta de manera gene-
ralizada, pero los que ya la han
utilizado no vuelven a elegir otra
forma de adquirir bienes”.

Elindice de penetracion de es-
te instrumento sobre el resto de
las operaciones financieras es
de apenas el 2,8%, mientras que
“en paises como Brasil o Esta-
dos Unidos estan en el orden del
30% o 28% de penetracién, por
lo que queda una largo camino
por recorrer”, advierte Scioli. La
mayoria de pymes que utilizan

Beneficios impositivos

La regulacién especifica para la operatoria de leasing (Ley
24.441) y las restantes normas fiscales establecen beneficios im-
positivos para los tomadores. Andrés Edelstein, Socio de Tax & Le-
gal Services de PwC Argentina, destaca, entre los principales:
[En el Impuesto a las Ganancias, los canones resultan deducibles
durante el periodo de vigencia del contrato. Esto permite, en mu-
chos casos, anticipar el cdmputo de las deducciones, ya que en la
alternativa tradicional de compra financiada, las mismas proven-
drian de las amortizaciones computables que se calculan en fun-
cién de la vida util del bien, usualmente bastante mas extensa.
[En el IVA, el tomador no debe abonar todo el gravamen en el mo-
mento inicial, tal como ocurre en una compra normal, sino que lo
va haciendo sobre cada pago periddico.

En el Impuesto a la Ganancia Minima Presunta, no genera para
el tomador una carga adicional, ya que el bien no es un activo de
su propiedad hasta tanto no ejerza la opciéon de compra.

[JEn el caso de automdviles, deben tenerse en cuenta las limita-
ciones para el computo de deducciones fiscales y crédito fiscal de
IVA, que también aplican para las compras tradicionales de estos
bienes, excepto cuando la explotacion de ellos constituya el obje-
to principal de la actividad gravada (alquiler, taxis, remises, via-
jantes de comercio). “Seria recomendable revisar la conveniencia
de mantener esta restriccion o, al menos, ajustar el importe esta-
blecido como parametro de valor de un automovil ($ 20.000), mon-
to que no ha sido actualizado desde 1997”, advierte Edelstein.

“Es una herramienta fantastica que siempre analizamos a la

hora de incorporar un bien”, Carlos Panighetti, de Las Dinas.

el leasing lo hacen para incorpo-
rar bienes de capital a sus indus-
trias, con el fin de mejorar los vo-
limenes de produccién y actua-
lizarse tecnoldégicamente.

Instrumento de inversion
“Para nosotros, es una herra-
mienta fantastica. Siempre lo
analizamos al momento de in-
corporar unbien alaempresa fa-
miliar”, sostiene Carlos Pani-
ghetti, quien dirige Las Dinas, en
Tandil. Se trata de un emprendi-
miento familiar con dos unida-
des de negocios: un complejo de

corporativos; en los ultimos cin-
co afos cambid la tendencia y
hoy, el 70% de nuestra cartera
estd integrada por pymes”, afir-
ma Gabriela Tolchinsky, gerente
Comercial de The Capita Corpo-
ration (TCC), que opera en el
mercado hace 15 afios y, desde
2004, es la empresa de leasing
del Banco Comafi. En el mercado
local, “la mayoria de las opera-
ciones es a tasa fija y permite
acomodar el cash flow alos pro-
ximos tres acinco afios. Desde el
lado de los dadores, se apoyan
mas en el ingreso de fondos que

Las pymes que se financiaron con leasing,
vuelven a usar la herramienta para
Incorporar bienes, aseguran en el mercado.

ocho cabafias y una fabrica de
chacinados y embutidos, cuyos
productos se venden, también,
en negocios de delicatessen de
Buenos Aires. Enlaempresaaca-
ban de pagar el valor residual de
un plan de leasing por dos autoé-
moviles, pero no es la primera
vez que recurren a este instru-
mento. “Ya habiamos compra-
do una camioneta. Estos vehi-
culos son para uso de las areas
de turismo y produccion de la
empresa. Por cada auto hicimos
un plan a 36 meses con el HSBC,
con cuotas fijas de $ 1.700, que
incluye seguro pero no patente”,
ejemplifica el empresario.

El mercado de leasing a em-
presas en la Argentina se en-
cuentra principalmente canali-
zado a través de operaciones di-
rectas de los bancos. También
operan entidades de leasing
(que a su vez son propiedad de
bancos, como Naciéon Leasing o
Provincia Leasing), o a través de
compaiiias especializadas, co-
mo las vinculadas a terminales
automotrices o empresas de
tecnologia.

Laindustria es particularmen-
te sensible al clima econdémico
porque, en definitiva, refleja la
inversion. En 2009 vivié un afio
muy malo, con operaciones por
apenas $ 1.200 millones. Pero el
humor se modificé y las peque-
fas y medianas empresas le es-
tan encontrando la vuelta. “En
los ‘90, nuestros clientes eran

en la situacién patrimonial de la
firma”, afade Tolchinsky, desde
la firma que maneja una cartera
de $ 600 millones.

Tipos de leasing
Existen dos modalidades:

[Leasing financiero: es financia-
miento puro y constituye el pro-
ducto mas basico. Aqui prevale-
ce laintencién de adquirir el bien
ya que tras la cancelacion del ul-
timo canon (cuota mensual) hay
una opcién de compra baja. To-
dos los tomadores la ejercen.
[Leasing operativo: el tomador
cuenta concanones mas bajosyy,
consecuentemente, una opcién

“Nuestras maquinas se
renuevan cada siete afios. El
leasing es un instrumento de
inversion que nos permite
dar la vuelta financiera”,
Martin Gonzélez, de Ristora.

de compra mas alta. Por lo tan-
to, la devolucién del bien es una
posibilidad cierta. En este caso,
el instrumento protege al toma-
dor de la obsolescencia tecnolé-
gica. “Funciona muy bien en alta
tecnologia y vehiculos con alto
recambio. Es mas requerido por
empresas conunapoliticadere-
novaciéon mas instalada”, sostie-
ne Tolchinsky.

Desde el banco Galicia asegu-
ran que “teniendo en cuenta el
incremento exponencial del uso
de la herramienta en la Argenti-
na y, principalmente, por nues-
tros clientes, hoy es considera-
do el instrumento financiero por
excelencia paralaadquisicion de
bienes de capital a largo plazo”.

Ademas de los beneficios im-
positivos, el leasing presenta
ventajas financieras y operati-
vas para las pymes: financia el
100% del valor del bien a largo
plazo sin desembolso inicial; no
inmoviliza capital de trabajo, fa-
cilita la calificacién de la carpe-
ta de antecedentes del empre-
sario pyme ya que accede a un
analisis crediticio flexible (da-
dor conserva la propiedad del
bien); financia costos comple-
mentarios como gastos de im-
portacién, traslados, obras de
instalaciéon, puesta en marcha;
el tomador recién efectua el pri-
mer desembolso después queel
proveedor entrega el bien; y
puede renovar el bien al finali-
zar el contrato.

Los bienes que pueden ser ob-
jeto de un contrato de leasing

Operaciones de leasing segtin el monto de los contratos
financiados (en millones de pesos)
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*Estimado. En el primer trimestre se cerraron operaciones por $ 1.127 millones.

Fuente: ALA
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“En la Argentina se dio una
evangelizacion en el mundo
empresario y cada vez cuesta
menos vender el producto”,
Pablo Borakievich, de la Asociacion
de Leasing de Argentina.

son: cosas muebles e inmue-
bles, marcas, patentes o mode-
los industriales y software, nue-
VoS o usados.

Cémo funciona

En general, es el tomador
quien elige al proveedor, nego-
cia precio, condiciones de entre-

Rubros financiados

Ao 2010
Otros 4%
Tecnologia y
comunicacion 5%

Rodados 58%*

Magquinaria
agricola 6%

Maquinaria de
la construccion 10%

Equipos
industriales 17%

* Autos: 16%; Transporte logistico
(camiones, utilitarios): 42%

Fuente: ALA

Cantidad de contratos

4.300
(primer trimestre)
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ga y accesorios. Con esa infor-
macion, llega al dador (un banco
o compaiiia de leasing) y alli se
realiza “una calificacion crediti-
cia. Luego, la entidad dadora
compra el bien y se lo entrega al
empresario, quien hace una re-
cepcién en conformidad. Este
comienza a pagar lacuota (enla
mayoria de los casos es men-
sual)y, después del periodo pac-
tado, si cumpli6 el contrato y lo
desea, puede quedarse con la
maquina pagando un precio resi-
dual de compra”, sostiene Bora-
kievich. En la Argentina, muy po-
cas operaciones se realizan en
délares y las tasas son implici-
tas, ya que forman parte del pre-
cio mensual.

Los contratos y canones de-
penden del bien y el plazo. Por
ejemplo, y segun fuentes del
mercado, en el caso de una pala
cargadorade $300.000 + IVA, el
cliente paga un canon inicial con
la firma del contrato de $10.700
+ IVA. Luego, abona 35 canones
fijos de $10.700 + IVAy laopcion
de compra, al finalizar el contra-
to, es también de $10.700 + IVA.
En general, se cobran gastos de
otorgamiento del 1% al 2%.

Una sefial de la efectividad de

2011

Fuente: ALA

la herramienta, aseguran las en-
tidades dadoras, es el “alto gra-
do de repeticiéon de clientes.
Ademas, se lo ve como una posi-
bilidad de inversién para tener
un negocio adicional; ya que el
leasing se paga con produccién”,
apunta Acerbo. Desde TCC, Tol-
chinsky también asegura que
“no hay morosidad, ya que para
las pymes esa maquina que to-
mo es, en muchos casos, el core
de la empresa”.

En cuanto al margen de desa-
rrollo en el pais, desde el Galicia
afirman: “Ahora la tarea la tene-
mos los bancos para continuar
difundiendo y capacitando a las
empresas sobre las caracteris-
ticas del financiamiento”.

A fin del afio pasado, el siste-
ma de leasing ingresod al régimen
de tasa bonificada por el Minis-
terio de Industria, a través de la
Sepyme. En lalicitacion del 14 de
diciembre de 2010, se adjudica-
ron $ 100 millones para adquisi-
cién de maquinaria de origen na-
cional (extranjera sélo en el caso
que no exista oferta local) por
montos de hasta $ 800.000. El
plazo maximo es de 60 canones
y la TNA a pagar por la pyme (fi-
jayen$)es12% o 13%.

Cursos de idiomas

m Desde el lunes 8y hasta al miér-
coles 17 de agosto, el Instituto
Universitario de Lenguas Moder-
nas (IULM), abre lainscripcién pa-
racursos que comenzaran el mar-
tes 23 de agosto. Los idiomas
ofrecidos son: inglés, francés,
portugués, aleman, polaco, italia-
no, chino, japonés, espariol para
extranjeros y lenguaje de sefias
Argentina.

El instituto ofrece cursos regula-
res, intensivos, superintensivos y
talleres con practica oral reforza-
da. Ademas, ofrece preparacion
para examenes internacionales
como FCE, CAE, CPE y TOEFL. Mas
informacioén: J.E.Uriburu 1009 o
(011) 4827-9082.

Mejora de procesos

Nueva convocatoria
del Fonapyme

= El Ministerio de Industria realiz6
una nueva convocatoria a concurso
publico de proyectos del Fonapyme.
Este programa, que instrumenta la
Sepyme, esta destinado a financiar
inversiones productivas de pymes
con dificultades de acceso al crédito
bancario tradicional, con condicio-
nes flexibles y una tasa del 9% anual,
fija y en pesos.

Esta politica financiera impulsa pro-
yectos de inversion desde $ 100.000
hasta $ 1,5 millones que pueden ser
amortizados en 84 meses. Los crédi-

tos permiten cubrir hasta 70% de la

compra de bienes

de capital, cons-

.,:'.n'h ==  truccion e instala-

| ;‘h ciones.Asuvez,se

; contempla la asig-

- P nacion de hasta el

15% del monto

otorgado a financiar materias pri-

mas. Con el llamado actual, denomi-

nado Fonapyme Industria lll, se colo-

caran $ 100 millones. Mas informa-

cion: www.sepyme.gob.ar o llamar a
la linea gratuita 0-800-333-7963.

m El lunes 8 de agosto comienza en la UTN Buenos Aires, el Curso Funda-
mentos BPM (Bussiness Process Management), dirigido a responsables, o
analistas de Mejora de Procesos; Mejora Continua; Organizacién y Método;
Tecnologias de la Informacion; Calidad; Nuevas Tecnologias; Administracion
de Proyectos, y Gestion del Cambio. La capacitacion se dictara en Medrano
951, CABA. Informes o inscripcion: (011) 4867-7545; www.sceu.frba.utn.edu.ar,
o contactarse con Sergio Pionetti a spionetti@frba.utn.edu.ar.

Gestion de la marca institucional

= El 9 de agosto, el experto internacional Norberto Cha-

ves presentard en el Instituto Nacional de Tecnologia

Industrial (INTI) una charla gratuita sobre “La gestion

de la marca institucional. Saber coémo y quién debe di-

sefiarla”. Este evento se llevara a cabo en Av. General

Paz 5445, San Martin, Buenos Aires y se enmarca en el

ciclo de charlas “Hablando de disefio” del Centro de Dise-

fio Industrial del INTI. Consultas: diseno@inti.gob.ar o (011) 4724-6387.

ara responder esta pre-
P gunta, lo mejor es comen-

zar por preguntarles a los
clientes qué aspectos del servi-
cio brindado por la empresa son
mas importantes a su criterio. La
realidad es que, principalmente,
aprecian cinco aspectos:
OLa consistencia: el cliente de-
sea un servicio eficiente en su
regularidad. La empresa debe
hacer lo que dice que haray en
el momento que dice que lovaa
hacer. Hacerlo bien la primera
vez y a tiempo. Cuando FedEX
decidio lanzar el servicio de “O-
vernight”, consistente en la en-
trega de paqueteria de la noche
a la mafana del dia siguiente
(antes de las 10:30), toda suem-
presa se fijé el objetivo de no in-
currir en fallas de servicioy com-
prometerse con la eficiencia,
hasta alcanzar la perfeccién, de
ser posible. La premisa del mar-
keting es que el cliente comen-

¢Qué debe hacer una empresa
para que un cliente regrese?

taré a otras ocho o 10 personas
si tuvo una mala experiencia con
laempresa. Esta estadistica, so-
metida a un efecto multiplica-
dor, puede ser letal para la exis-
tencia de la organizacion. Y para
borrar el efecto de una experien-
cia negativa, son necesarias do-
ce experiencias positivas.

OLa credibilidad: los clientes
vuelven a las personas y empre-
sas que se prestan a ayudarlos,
se toman en serio sus intereses
y transmiten honradez. Necesi-
tan sentir la seguridad y garan-
tia de que, ante algun imprevis-
to, sera solucionado conrapidez.
Sin gastos adicionales ni “letras
chicas” que terminen por opacar
la credibilidad de la empresa y
enfadar al cliente.

[OLa imagen: el cliente juzga la
calidad del servicio brindado a
partir de lo que ve. La imagen y
la apariencia personal del em-
pleado, asi como el producto y

todos los soportes que acompa-
fianel proceso de venta, son con-
dicionantes de este aspecto.
Cualquier cosa que el cliente
vea, sienta, huela, toque u oiga
en relacién a la empresa es sufi-
ciente para crearse una imagen

La gente compra por
Sus propias razones, no
por las de la empresa

mental de la organizacién y po-
der emitir un juicio respecto a la
compaiiia. Larecomendacion es
ponernos del lado del cliente y
observar con sus propios 0jos. Y
si hay que hacer un esfuerzo fi-
sico o monetario por mejorar pa-
ra transmitir una mejor calidad,
no dudar. Pues el cliente no du-
da cuando tiene que volver a ele-
girnos, o no.

[La responsabilidad: en algunos
locales de Mc Donald’s, uno

puede encontrar en la linea de
cajas un reloj digital con un pul-
sador y una leyenda que desafia
al cliente a que si su Combo no
fue entregado en menos de un
minuto, tiene derecho a recla-
mar otro, gratis. Genial! (No?
Claro que esto no es mas que re-
forzar la posicion estratégica de
excelencia Mc Donald’s y auto
desafiarse: ser un fast food. En-
tonces, si el cliente desea que su
comida sea servida en forma ra-
pida, tiene todo el derecho de
exigirlo, exista o no el reloj.
Cuando al cliente le promete-
mos un servicio rapido o agil, lo
va a querer de inmediato. Y es-
tamos viviendo en una época en
que las cosas deben hacerse al
instante. Ser responsable es te-
ner la disponibilidad y el deseo
de ayudar al cliente. Mantenerlo
informado y brindarle lo que de-
sea lo antes posible.

[La empatia: “Cada empresa es

Por Leandro Galicia,
profesor de Técnicas de
Marketing del IUEAN

un mundo” versa la frase. Cada
cliente, también.Y quiere ser tra-
tado de una manera especial, di-
ferente al resto. Sile resolvemos
los problemas, atendiendo a sus
necesidades y modos particula-
res, esta persona seguira siendo
cliente de laempresa. Tener em-
patia es ponerse en los zapatos
delclientey sintonizar conél. Co-
nectarse con sus puntos de vis-
ta, formas de pensar e intentar
sentir lo que él siente. William
Ury, profesor de Harvard, exper-
to en temas de Negociacién-
considera clave la empatia y un
requisito de altisima importan-
cia durante el proceso de nego-
ciacion. El cliente compra por
Sus propias razones, no por las
razones de la empresa. No hay
que intentar imponérselas.
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HISTORIA

DE
GARAGE

MONOCHROME

El disefiador industrial
Natan Burta creé un
emprendimiento que
recicla y brinda
identidad a bicicletas
en desuso. Por ahora,
se comercializan por
Internet, en el Malba y
en un local, entre
$1.700y $ 2.400.

uego de viajar por diver-
sos paisesy devivir tres
afnos en Australia, el di-
sefador industrial Natan
Burtavolvié ala Argentinaafines
de 2009 convencido de que la bi-
cicleta es el medio de transpor-
te mas sustentable y accesible
para moverse en la ciudad. Sien-
do élmismo un fanatico delas bi-
cis, realizé junto a un socio (Ale-
jandro Sanguinetti, otro disefia-
dor argentino que habia vivido
en el exterior), un pormenoriza-
do estudio de mercado.
Descartada la idea de montar
una fabrica propia de bicicletas,
por el gran capital que requiere,
los socios descubrieron una
oportunidad enlos lotes deroda-
dos en desuso que acumulan las
bicicleterias de barrio. “Son bi-
cis de excelente calidad que, al
no poder reinsertarse en el mer-
cado, se destinan a escombros y
rellenos sanitarios. Con el agra-
vante de que muchas de sus pie-
zas contienen cromo, una sus-
tancia potencialmente téxica”,
cuenta Natan. Segun el empren-
dedor, rescatar estos rodados y
someterlos a un proceso de lim-
pieza, desoxidaciény eliminacién
del cromo, provoca un triple be-
neficio para el ambiente: se evi-
ta generar mas basura, se reem-
plaza el cromo por acero inoxida-
ble y se impulsa la bicicleta co-
mo medio de transporte urbano.
Asi, los emprendedores crea-
ron Monochrome, bajo el con-
cepto de brindar una identidad
marcaria asentada en sélo dos
colores -blanco o negro-, a bici-
cletas de diferentes marcas, co-
lores y tamanos. Invirtieron
u$s 20.000 en el estudio de mer-
cado, el desarrollo de la marcay
la pagina web, el alquiler de una
oficina-taller y los primeros

CRONICA DE UN EMPRENDIMIENTO

Bicicletas ecolog

con aire vintage

prototipos.

Sibien su socio decidi6 vender
su parte y abrirse del proyecto,
Natan continué y presenté el
plan de negocios al concurso BiD
in Challenge. La competencia es
organizada anualmente por la
ONG holandesa Business in De-
velopment junto a otras organi-
zaciones como Fundes Argenti-
na, la CAF (Corporacién Andina
de Fomento) y la asociacion civil
Nuevos Aires. Su objetivo es pre-
miar a empresas existentes y
start-ups que generen rentabili-
dad para simismasy parasuca-
dena de valor, ayuden a mejorar
la calidad de vida de sus comu-
nidades y cuyos procesos, tec-
nologias, servicios y productos
contribuyan a mitigar el efecto
invernadero y reducir el dafo
ambiental. La firma fue una de
las finalistas y recibié $ 13.000
mas un programa de mentorias
gratuitas con una red de empre-
sarios y consultores.

Ademas, Monochrome fue de-
signado “embajador Nokia
2010” por la compaiiia finlande-
sa de telefonia celular, y recibid
un aporte de $ 50.000, que se
usaron para adquirir un primer
lote de bicicletas a reciclar. Por
otra parte, la compaiiia también
fue seleccionada para participar
de Buenos Aires Emprende, un
programa del Ministerio de De-

Natan Burta muestra
uno de sus modelos

= Actividad: recuperacion y
reciclado de bicicletas

= Inversion inicial:
u$s 20.000

= Produccion: 20 bicicletas
mensuales

= Mercado: En la Argentina
se produjeron 1,5 millones
de bicicletas nuevas en
2010. La demanda aumentd
20% respecto de 2009.

sarrollo Econdmico portefio que
apoya a nuevos emprendedores
hasta 24 meses de la constitu-
cién formal de la empresa que
generen valor, empleo y apli-
quen innovaciones tecnoldgicas
en la Ciudad. Mediante este pro-
grama, la compaifiia recibe tuto-
ria y asistencia técnica por par-
te de Fundes, una de las entida-
des patrocinantes, y un Aporte
No Reembolsable (ANR) de
$30.000, con el compromiso de
invertir una contraparte.

Una segunda oportunidad

La esencia de Monochrome
consiste endar otraoportunidad
a las bicicletas destinadas a la
herrumbre o los rellenos. Se res-
catan los cuadros, el corazén
mismo de los rodados, y se repa-
ran o agregan accesorios como
manubrios, asientos de cuero,
pedales reforzados, portaequi-
pajes. Las ruedas son del mismo
color que la bicicleta. Los neu-
maticos son fabricados por una
compaiiia local, que los desarro-
I16 especialmente en blanco. Se-
gun el modelo, se puede agregar

1a

A. Garc

Icas

una canasta delantera y un sis-
tema de iluminacién con dina-
mo que permite cargar el celular
mientras se pedalea.

Actualmente hay cuatro mo-
delos: Ninette, Lorette, Francois
y Bernard (dos de hombre y dos
de mujer). Son esencialmente bi-
cicletas de paseo, no se fabrican
playeras, mountain ni de compe-
ticion. Lamayoria proviene de bi-
cis fabricadas en las décadas del
‘50 al ‘70, por grandes marcas
como Auroritay Legnano.Sonlos
remanentes que hoy manejanlas
bicicleterias de barrio.

“Cada bicicleta tiene aproxi-
madamente 500 piezas: tuer-
cas, pernos, rayos, cable para
frenos, cadena. Tuvimos que ha-
cer alianzas con unos 100 prove-
edores diferentes. Cada uno ha-
ce su trabajoy, en nuestro taller,
hacemos el ensamblado final y
el control de calidad”, dice. “En-
tre nuestra materia prima, que
son las bicicletas viejas, y el pro-
ducto terminado, quintuplica-
mos su valor, que esta puesto
principalmente en la mano de
obra”, agrega el emprendedor.

Por el momento, las partidas
de bicicletas recicladas son limi-
tadas (hoy se venden unas cinco
por mes y a fin de afio seran 20).
Cada modelo se produce a pedi-
do del usuario y la mayoria de
las ventas se realizan por Inter-
net (www.monochrome.com.ar)
y el plazo de espera es de 20 di-
as. Los usuarios pueden elegir
los accesorios y terminaciones
para “tunear” la suya. Muchos
de ellos traen su propia bicicleta
familiar paraserreciclada, conlo
que el trabajo es esencialmente
artesanal y a medida.

Entre los planes del empren-
dedor esta lacreaciénde unase-
gunda marca de bicicletas nue-
vas, que se fabricaran en un ta-
ller tercerizado. Un paso mas alla
estd el lanzamiento de una linea
de accesorios. También hay un
plan de replicar el negocio en
otras localidades, utilizando re-
manentes de bicicletas en cada
zona. Trasladar el producto ter-
minado de un lugar a otro suma-
ria una huella de carbono por el
consumo de combustible, que
no se condice con el espiritu
sustentable del proyecto.

Maria Gabriela Ensinck

LA
FRANQUICIA

DE LA SEMANA

Chuick
Regalos por impulso

De la mano de Maria Eugenia
Pitencel, la firma surgié en
2000. Chuick es una empresa
nacida y con base en Mar del
Plata, dedicadaal disefioy lafa-
bricacién de una linea de rega-
los por impul-
so. Dentro de
los productos,
se destaca una
linea de bazar con
mates y mugs (tazones) de ce-
ramica, otra de accesorios con
porta cosméticos, bolsosy car-
tucheras. Ademas, cuentan
con una amplia linea editorial
con libros para nifios y adultos,
agendas, indices telefénicos y
anotadores con sorpresa.

A través del sistema de fran-
quicias, la firma llega a todo el
pais.

e Origen: Argentina

e Rubro: Regalos, por impulso
e Locales propios: 1 showroom
de ventas por mayor

e Franquicias en operacion: 6
e Paises en los que estan pre-
sente: Argentina

e Canon de ingreso: $ 12.000

e Inversion inicial: desde
$120.000

e Empleados por local: 2

e Recupero: 12 meses

e Facturacion anual promedio
por local: desde $ 720.000

e Contacto: info@chuickme.co
m.ar / administracion@chuick-
me.com.ar
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