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INTRODUCCION



1.1. Resumen

Mi trabajo final de carrera consiste en un andlisis de los procesos actuales y
sus consecuentes procesos de mejora para una tienda de Comercio Justo en el

barrio de Ruzafa, Valencia.

Las organizaciones no gubernamentales en defensa de un sistema
econdmico justo y promocidon del comercio justo tienen un potencial ético e
ideoldgico muy extenso que en ocasiones se ve debilitado por una falta de
aplicacion de conceptos econdmicos practicos. Este trabajo permite servir de
soporte a SETEM Comunidad Valenciana para que mejore sus procesos de gestion y

organizacion relacionados con la tienda de Comercio Justo.

El trabajo se estructura en una introduccién, en la que se define el alcance
del documento, unos antecedentes, para situar al lector en el contexto del trabajo,
describiendo conceptos tales como economia social, cooperacion al desarrollo y
Comercio Justo, desarrollo, en el que se analizan los procesos llevados a cabo
actualmente por la organizacidn, en cuanto a estrategia, recursos humanos,
situacion financiera, marketing y sistemas de informacion, propuesta de mejora,
donde se estudian las diferentes opciones de SETEM CV para solucionar sus
deficiencias en procesos, para finalmente llegar a las conclusiones, en las que se
recogen las practicas y cambios recomendados que llevaran a la organizacién a una
mejor gestion de sus procesos y por lo tanto a una mayor productividad que

generara una mayor rentabilidad.
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Las principales limitaciones en el alcance se han presentado en lo
relacionado a la obtencidon de datos de gestidn y procesos de la organizacién, dado
que esta asociacidn valenciana no disponia de un histdrico de datos muy amplio y

carecia de bases de datos y sistemas de registro basicos.

Con la propuesta de mejora realizada para la tienda de Comercio Justo de
SETEM CV se pretende un cambio sustancial de la gestién de la tienda con el
objetivo de maximizar el potencial de fuente de ingresos de la misma para lograr
una autonomia financiera mayor, y por lo tanto un mayor margen de actuacion para

la organizacion.

1.2. Objeto del TFC Yy justificacion de las asignaturas relacionadas

Este trabajo consistira en un andlisis y propuesta de mejora de una tienda de
comercio justo de la Organizacion No Gubernamental para el Desarrollo SETEM

Comunidad Valenciana, en Ruzafa (Valencia).

El fin de este trabajo es ofrecer tanto a SETEM como a cualquier
establecimiento de venta de productos de Comercio Justo, una estructura de
gestion y administracidén a nivel practico que permita llevar a cabo una correcta

organizacion de los procesos existentes en un establecimiento de este tipo.

Se centrara principalmente en la mejora de los procesos administrativos y de

gestion de la tienda.

Las asignaturas de la Licenciatura de Administracién y Direccién de Empresas

con las que se ha relacionado este proyecto son, por apartados:

12



Capitulo del TFC

Asignaturas
relacionadas

Justificacion

2. Antecedentes

Economia espafiola y mundial
Etica en las empresas
International Organizations

Para introducir al lector en el dmbito de Ia
cooperacion al desarrollo y los conceptos basicos de
éste, se recurrira a contenidos estudiados en
economia espafiola y mundial, por su caracter
internacional y sus aspectos relacionados con la
interaccién econdmica entre paises, y a la asignatura
de libre eleccidn “ética en las empresas” al recurrir a
sus aspectos de compromiso y conciencia social.
También se usaran conceptos de la asignatura
International Organizations cursada en Holanda en
cuanto a las ONGD.
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Capitulo del TFC

Asignaturas
relacionadas

Justificacion

Capitulo del TFC

Asignaturas
relacionadas

Justificacion

3.1 Analisis estratégico

3.6. Andlisis y DAFO-CAME (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades -
Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar)

Economia de la empresa (1)
Direccion Estratégica y Politica de Empresa

Se estudiard la actual situacidn estratégica y de
gestion de SETEM mediante conceptos estudiados
en Economia de la Empresa (1) tales como modelos
de gestién del primer dominio de la asignatura, y en
direccidn estratégica y politica de empresa para
realizar el anadlisis estratégico tanto interno como
externo.

3.2. Estructura de la organizacion

Direccion de recursos humanos

Descripcién de la estructura de la organizacion:
personal contratado y voluntariado, andlisis del
proceso de contratacién, del puesto de trabajo
individual y desarrollo de los recursos humanos.
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Capitulo del TFC

Asignaturas
relacionadas

Justificacion

Capitulo del TFC

Asignaturas
relacionadas

Justificacion

3.3 Situacién patrimonial actual

Contabilidad financiera
Contabilidad General y Analitica

Se estudiard cémo se recoge la informacién contable
para analizar la situacién patrimonial de la ONGD
mediante el andlisis de sus estados financieros, con
el objetivo de determinar su posicién econdémica y
financiera.

3.4. Estrategia de marketing

Direccidn comercial

Marketing en empresas de servicios
Gestion de la calidad

International marketing

En este apartado se analizard la estrategia de
marketing que sigue la tienda de comercio justo
estudiando las cuatro variables de Producto, Precio,
Promocién y Distribucién, y también se analizaran
los modelos de calidad para ONGD.
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Capitulo del TFC

3.5. Sistemas de informacidn utilizados

Asignaturas
relacionadas

La Economia de la informacion

Tecnologia de la Informacion y de |las

comunicaciones
Ofimatica para ADE

Justificacion

Se analizaran los actuales sistemas de informacidén
utilizados para la gestion de sus datos y el tipo de
aplicaciones informaticas que se utilizan con ese fin.

Capitulo del TFC

4.2. Valoracién econdmica y viabilidad de la
inversién

Asignaturas
relacionadas

Economia de la Empresa (I1)

Justificacion

En este apartado se analizard la rentabilidad de la
inversién mediante los métodos dindmicos VAN y TIR
en un contexto de riesgo y variacién de precios.
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o

Capitulo del TFC

administrativos, organizativos y de gestion

4.1. Propuestas de mejora en procesos

4.3. Implantacidn, calendarizacién y control

Asignaturas
relacionadas

Direccién de Proyectos Empresariales

Justificacion

Se aplicardn métodos y herramientas actuales de
gestion de proyectos distribuido en diferentes fases 'y
se propondran alternativas para la accién, como el
diagrama de GANTT.
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1.3. Objetivos del TFC

El principal objetivo de este trabajo es determinar una practica adecuada para
que el personal que gestiona este establecimiento minorista llegue a optimizar sus

procesos para lograr unos ingresos éptimos.

Los objetivos principales de este trabajo son:

Objetivo principal 1. Estudiar la situacién actual del Comercio Justo

e Objetivo secundario 1.1.: Explicar en qué consisten las organizaciones de la
Economia Social, qué suponen las diferencias entre paises productores e
importadores y en qué entorno se contextualizan estos conceptos.

e Objetivo secundario 1.2.: Realizar un andlisis del Comercio Justo en Espafa y

su evolucidn en los ultimos afos.

Objetivo principal 2. Analizar la estrategia y estructura de la organizacién para

determinar la disposicidn de recursos necesarios enfocados a la mejora.

e Objetivo secundario 2.1.: Detectar la actual estrategia seguida por la
organizacion y la evolucion llevada a cabo en cuanto a objetivos estratégicos

y metas alcanzadas.

e Objetivo secundario 2.2.: Llevar a cabo un analisis de recursos humanos en la
organizacion y funciones desempefiadas asi como responsabilidades de cada

uno.

Objetivo principal 3. Realizar un andlisis interno en cuanto a situacion patrimonial,

estrategia de marketing y sistemas de informacidn utilizados.

e Objetivo secundario 3.1.: Analizar los datos contables disponibles para

elaborar un diagndstico de la situacién econdmico-financiera actual.

e Objetivo secundario 3.2.: Estudiar si existe algun tipo de estrategia de

marketing y sus principales caracteristicas.
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e Objetivo secundario 3.3.: Analizar los principales sistemas de informacidn

utilizados por la organizaciéon y detectar qué dreas son mejorables.

Objetivo principal 4. Detectar las debilidades, amenazas, fortalezas vy

oportunidades.

e Objetivo secundario 4.1.: Proponer correcciones para las debilidades.
e Objetivo secundario 4.2.: Proponer formas para afrontar las amenazas.
e Objetivo secundario 4.3.: Proponer formas para mantener las fortalezas.

e Objetivo secundario 4.4.: Proponer formas para explotar las oportunidades.

Objetivo principal 5. Estudiar cémo llevar a cabo una mejora en los procesos

administrativos de la tienda minorista.

e Objetivo secundario 5.1.: Valorar la distribucidn de tareas y responsabilidades
necesaria para una buena gestion del capital humano.

e Objetivo secundario 5.2:. Estudiar el actual método de fijacidon de precios y
proponer una mejora.

e Objetivo secundario 5.3.: Analizar qué opciones tiene SETEM CV en cuanto a
implantacion de normas de calidad

e Objetivo secundario 5.4.: Mejorar los procesos relacionados con la gestion de

la informacion.

Objetivo principal 6. Estudiar como se van a llevar a cabo las mejoras propuestas

para los procesos administrativos de la tienda de Comercio Justo.

e Objetivo secundario 6.1.: Valorar qué cambios son necesarios.

e Objetivo secundario 6.2.: Analizar la inversion necesaria y comprobar que es
viable.

e Objetivo secundario 6.3.: Realizar un calendario de implantacién y control de

los resultados.
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ANTECEDENTES



2.1. La Economia Social, las Organizaciones No
Gubernamentales para el Desarrollo y el Comercio Justo

Bien es sabido que la globalizacién constituye un salto cualitativo, en el
sentido de que desborda la expansion del comercio internacional y de las fases de
cooperacién (disminucidn de barreras) e integracion (supresién de las mismas). El

comercio se hace ya virtualmente sin fronteras.

Es por tanto la globalizacién el rasgo fundamental de la economia mundial.
Un mercado basado en las transacciones internacionales, tanto de bienes y servicios
como cultural y etnoldgico. Aqui es donde se pone de manifiesto la importancia de
la presencia de dos magnitudes esenciales para una buena gestion del

funcionamiento de estas interacciones internacionales:

1. La economia social como base de la aplicacion de principios igualitarios y

justos.

2. Las instituciones globales como medios reguladores en la aplicacién de

esos principios.

En primer lugar, la economia social puede resumirse como “Primacia de la
persona y del objeto social sobre el capital” (Ley de la economia social, Art.2). La
economia social es precursora y estd comprometida con el modelo econdmico de
desarrollo sostenible, en su triple dimensidon econdmica, social y medioambiental. Es

imprescindible en este término la aplicacion de la ética a las decisiones econdmicas.

En segundo lugar, las instituciones globales no gubernamentales. Entre ellas
destacaremos a la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU) y a las ONGD
(Organizacién No Gubernamental para el Desarrollo). Estas ultimas son entidades
sin fines de lucro que tienen como objetivo impulsar politicas o actuaciones
encaminadas al desarrollo de colectivos y comunidades desfavorecidos. Sus
principales ambitos de actuacidn son el bienestar y desarrollo social, la capacitacidon

y oportunidades equitativas, y el desarrollo sostenible.
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Para el desarrollo de este proyecto tendremos en cuenta a las que se integran
dentro del ambito de la cooperacién internacional, cuyo fin udltimo es el de
promover el progreso econémico y social de los paises del Sur de modo que resulte

sostenible y mas equilibrado en relacién con el Norte.

2.1.1. Etica empresarial y economia social

(Qué es?

Espafia fue el primer pais de la Union Europea que, en el afio 2011, promulgd una
Ley de Economia social. La razén es que alrededor de un diez porciento de la
economia del pais gira alrededor de las entidades y empresas de la Economia Social,
sin tener hasta entonces una definicion precisa de cudl es su dmbito de actuaciény

de las caracteristicas diferenciadoras del mismo.

La definicidon de “Economia Social” de la Comisidn Cientifica de CIRIEC-Espafa,
comprende las empresas que actdan en el mercado con el fin de producir, asegurar,
financiar o de distribuir bienes o servicios, pero en las que la reparticion de
beneficios no esta directamente relacionada con el capital de cada socio; el peso a la
hora de tomar decisiones es el mismo para todos, independientemente del capital

aportado por cada uno.
Esquematicamente, las caracteristicas de los agentes de la economia social son:

a) No tienen nada que ver con la economia publica.

b) Pueden obtener beneficios de su actividad productiva.

c) Necesitan un capital para desarrollar su actividad de produccidn,
comercializacién, distribucidn, etc.

d) Las relaciones existentes entre el capital y el reparto de beneficios son una

de las condiciones para la inclusion o no de una empresa en la economia
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social. Si no hay relacién, directamente proporcional o de otro tipo, entre el
capital y el beneficio repartido, podemos decir que el agente en cuestién
puede pertenecer a la economia social.

e) La toma de decisiones no debe estar supeditada al capital sino a los socios
propietarios de la empresa; es decir, se trata de poner en practica el principio

una persona, un voto en la economia social.

De aqui se desprende que son entidades privadas, que surgen de la iniciativa de
las personas que acttian y se agrupan para operar en el ambito econédmico y social;
sin buscar ante todo el afan de lucro, aunque si buscan la eficiencia y buenos

resultados de los proyectos que promueven.

{Quién constituye la “Economia Social”’?

El art.5.1. de la Ley de la Economia Social relaciona directamente las entidades
que forman parte de la misma: cooperativas, mutualidades, fundaciones vy
asociaciones que lleven a cabo actividad econdmica, las sociedades laborales,
empresas de insercidn, centros especiales de empleo, cofradias de pescadores,
sociedades agrarias de transformacién y entidades singulares.

Este listado queda abierto con el establecimiento de un Catalogo de Entidades
de Economia Social del Ministerio de Trabajo que puede incluir a cuantas sociedades
decidan regirse por los principios orientadores de la Economia Social, sea cual sea su

forma juridica.

Evolucion

En el afo 1991 se cred el Instituto Nacional de Fomento de la Economia Social,
INFES, reconociendo institucionalmente el concepto de Economia Social. Esta
creacion fue un gran paso para la incorporacion de Espafia de un término que se

venia extendiendo en Europa y que, en las instituciones europeas se definia como el



agrupamiento de las cooperativas, las mutualidades y las asociaciones vy
fundaciones.

Pero, para que fuera efectivo el sector asociativo debia coordinar su actuacién
para tener mas fuerza de representacion en este dmbito institucional. De ahi surgié
la necesidad de crear CEPES (Confederacién Empresarial Espafiola de la Economia
Social) como confederacién de organizaciones empresariales que defienden de
forma conjunta los intereses de la Economia Social, sin perder la identidad de cada
una de las figuras que conforman la misma.

De una CEPES originaria en la que sdlo participaban las organizaciones de
cooperativas, y no todas, las sociedades laborales y las mutualidades de prevision
social, se ha pasado en la actualidad a un amplio conjunto de organizaciones de
todas las familias de la Economia Social en Espafia, siendo un ejemplo de excelencia

de vertebracidn asociativa para Europa.

Los objetivos de esta confederacidn son los siguientes:

1. Fomentar y defender la Economia Social y los movimientos y sectores que la
integran

2. Incidir e influir en la constitucion de las Politicas Publicas y en la legislacion
tanto a nivel estatal como internacional.

3. Propiciar el desarrollo econdmico del pais como medio de lograr la
estabilidad y pluralismo en los mercados econdmicos.

4. Trasladar a la sociedad y al ambito empresarial una forma de hacer empresa
socialmente responsable y con valores especificos.

5. Expresar y defender los intereses comunes a las entidades asociadas ante la
sociedad y la Administracion y ante las instituciones europeas e
internacionales.

6. Defender, manifestar, en sus aspectos comunes, los intereses de la
Economia Social ante todas las instancias, en los planos econdmicos,

sociales, culturales o politicos del Estado y en la Unién Europea.
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7. Estudiar todo tipo de problemas que se planteen con cardcter genérico y
comun a todas las entidades de Economia Social, acordar soluciones
pertinentes y establecer las consiguientes lineas de actuacién conjunta.

8. Establecer y facilitar los servicios de interés comin o especificos que
requieran las organizaciones de la Economia social.

9. Promover el avance en los métodos y técnicas de gestion de empresa,
particularmente mediante la realizacion y difusién de la investigacién y la
organizacién y funcionamiento de los oportunos medios de formacién e

informacion.

Es por tanto una confederacidn de cardcter intersectorial que constituye una
plataforma de didlogo institucional con los poderes publicos, fomentando la
responsabilidad social corporativa y apoyando a las entidades participantes de la

Economia Social.

Responsabilidad Social Corporativa

Por otra parte, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un concepto que
se ha venido usando con un importante auge recientemente, pero que carece de
unos términos de referencia universalmente aceptados. La confusién que a menudo
existe entre los términos de RSC y de accidn social, unida a su uso como simple
herramienta de imagen, pueden devaluar el sentido de un término indispensable

para promover el desarrollo sostenible de la sociedad de la que forma parte.

Un ejemplo son los procesos de deslocalizacidon de procesos productivos. Las
empresas buscan reducir sus costes extendiendo su cadena de produccidn a paises
que habitualmente exigen o aplican menores garantias laborales o
medioambientales. Asi, el distanciamiento fisico entre el lugar en el que la empresa

toma las decisiones y los lugares donde estas repercuten, unido a los abundantes
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intermediarios y proveedores a lo largo de la cadena de valor, lleva a diluir las

responsabilidades sobre el impacto generado por la actividad de la empresa.

Alrededor del 52% de las mayores economias mundiales son multinacionales.
Esto hace que los Estados pierdan alcance a la hora de regularlas con eficacia, y
queden unos vacios legislativos que deben ser subsanados a través de normas
juridicas internacionales.

Se puede por lo tanto afirmar que la actividad del sector privado influye de
manera muy significante en los procesos de desarrollo y en las condiciones de vida
de su poblacidn, siendo en este trabajo esencial el enfoque de la RSC desde la
perspectiva de su actuacion en el exterior, fijdandonos especialmente en las
empresas involucradas el comercio internacional por su gran impacto en los paises

en desarrollo.

Tabla 1. Prioridades en RSC (Responsabilidad Social Corporativa)

2010

2012

Respetar los derechos humanos y la
intimidad de sus trabajadores y
proveedores

Ser respetuoso con el medio ambiente
Apostar decididamente por la
prevencion y salud en el trabajo

No discriminar y promover la igualdad,
en especial de trabajadoras

Atender y proteger los derechos de sus

clientes

Respetar los derechos humanos y la
intimidad de sus trabajadores y
proveedores

Crear empleo

No discriminar y promover la igualdad,
en especial de trabajadoras

Apostar decididamente por la
prevencion y salud en el trabajo

Ser respetuoso con el medio ambiente

Fuente: (CEPES, 2012)

A
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Los cambios producidos en RSC en el 2010 respecto al 2008 responden a una
adaptacion al contexto socioecondmico actual, donde ganan posiciones las
variables vinculadas al empleo - cuatro de las cinco prioridades mas importantes

responden a esta dimensidn frente a tres en 2008-y ceden el medio ambiente y la

proteccidn del cliente.
En la siguiente ilustracidon puede observarse en qué medida se integra la RSC
o RSE (Responsabilidad Social Empresarial) en los niveles estratégicos y operativos

(Informe Forética, 2011)

llustracion 1. Integracion estratégica y operativa de la Responsabilidad Social Empresarial

*No incluidas las

respuestas NS/NC
_______ 5,00
( Dispone de una W
| Politicade RSE o
54%
N s S "
S, en proceso
06 A0S
Quién formula Quién ejecuta
la Estrategia de RSE laRSE )
!. S . Ejecutivo espedifico para RSE
I:—_—I Direccion General |:] . :
partamento espedfico
. Direccion de RSE
Comisidn / Grupos de trabajo 360

Direccion de comunicacion o RRHH

. (Otros

6,4

% &
peema /—;;;;—ﬂ

De qué nivel depende SR
| este departamento depende este gjecutive

. Primer nivel - Sequndo nivel Mando intermedio . Otros
Fuente: (CEPES, 2011)
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2.1.2. Desigualdades Norte/Sur. Caracteristicas de las ONGD E ’

La definicién de paises del Norte y del Sur es en cierto modo una
catalogacion para facilitar la explicacion de determinados temas. No se refiere
Unicamente al pardmetro geografico. La perspectiva Norte/Sur es una de las muchas
formas que existen para leer fendmenos actuales como la globalizacién y la

interdependencia existentes en el mundo.
Por Norte del mundo se entiende el drea que corresponderia a Europa,

Estados Unidos, Japdn y Australia. Por Sur se entiende América Latina, Africa y resto

de Asia. :

llustracion 2. Separacion econémica Norte - Sur

Fuente: (www.setem.org, 2010)

Tradicionalmente, la riqueza de un pais se mide por su renta, o PIB per
capita, siendo este ultimo la relacidon entre el PIB de un pais y su cantidad de

habitantes.

PIB total
N? habitantes

PIB per capita =
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El inconveniente de este indicador es que no tiene en cuenta las
desigualdades de la renta, por lo tanto no mide el bienestar real de la poblacién. Al
dividir el total del PIB entre su nimero de habitantes, lo que hace es atribuir el
mismo nivel de renta a todos, ignorando las diferencias econdmicas entre los

habitantes.

Una de las férmulas alternativas mas eficaces de medir el bienestar de una
sociedad es el Indice de Desarrollo Humano (IDH), que se cred para enfatizar que
las personas y sus capacidades deberian ser el criterio mds importante para evaluar
el desarrollo de un pais, no sdlo el crecimiento econdmico.

Este indicador mide el bienestar social de un pais segin su esperanza de

vida, nivel educativo, situacién sanitaria y PIB per capita.

Tabla 2. Clasificacién de paises segtin du IDH (indice de Desarrollo Humano)

e Desarrollo humano muy alto
1. Noruega 0,943
2. Australia 0,929
e Desarrollo humano alto
48. Uruguay 0,783
49. Rumania 0,781
e Desarrollo humano medio
95. Jordania 0,698
96. Argelia 0,698
e Desarrollo humano bajo
142. Islas Salomén 0,510
143. Kenia 0,509

Fuente: (Informe sobre el desarrollo humano 2011)

Histdricamente las relaciones entre el Norte y el Sur del planeta no se han
desarrollado en condiciones de igualdad.

Después de la segunda guerra mundial, en abril de 1945, se cred la
Organizacién de las Naciones Unidas. En aquel momento se fundaron dérganos
internacionales de discusidn y pacificacion de controversias. Se pensé también en

un marco econdmico internacional, Ilamado marco de Bretton Woods, que se cred




en 1944 y daria origen al grupo del Banco Mundial como banco de reconstruccién y
Desarrollo, al Fondo Monetario Internacional como drgano de estabilizacion
financiera internacional, y al Acuerdo General sobre Comercio y Tarifas (GATT),
predecesor de la futura Organizacién Mundial del Comercio, que naceria en 1995.
Aunque esta podria haber sido una oportunidad histérica para que todos los
Estados hubieran podido participar abiertamente y sin discriminacion para
conseguir el pleno desarrollo de sus pueblos, eso no se produjo. La reunién de
Bretton Woods fue una nueva reparticion del poder entre las potencias econdmicas,
de la que sobresalia la hegemonia ya imperante de los Estados Unidos de América.
La Europa Occidental se recuperd del conflicto mundial en gran aparte gracias a la

ayuda del plan Marshall, pero esto no sucedid con Africa, Asia o Latinoamérica.

Caracteristicas de las ONGD

Segun la Coordinadora de ONG para el Desarrollo de Espafna, las
caracteristicas de una ONGD son:

1. Ser una organizacion estable, que dispone de un grado minimo de

estructura. No se trata de campafas, ni de iniciativas aisladas. Deben poseer

personalidad juridica y capacidad legal de acuerdo con la normativa vigente.

2. No poseer danimo de lucro. La totalidad de los ingresos obtenidos deben
beneficiar a la poblacidn sujeto de los programas de desarrollo, ser utilizados
en actividades de educacion y sensibilizacion y, en ultimo lugar, ser

destinados al funcionamiento de la propia organizacién.

3. Trabajar activamente en el campo de la cooperacidn para el desarrollo y la
solidaridad internacional, ya sea en el ambito del desarrollo, la respuesta

ante situaciones de emergencia o la educacién para el desarrollo.
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4.

6.

Tener una voluntad de cambio o de transformacién social, participando
activamente en la mejora de la sociedad mediante propuestas favorecedoras
de unas relaciones Norte-Sur mds justas y equitativas que promuevan la
igualdad entre mujeres y hombres como parte inherente e indispensable del

proceso de desarrollo.

Poseer respaldo y presencia social. Deben gozar de un comprobado apoyo
en la sociedad, asi como de una presencia activa en medio de ella. Este
respaldo social se manifiesta de diversas formas: el apoyo econdmico
mediante donaciones o cuotas, la capacidad de movilizar trabajo voluntario,
la participacién activa en redes con presencia social, el contacto con otras

organizaciones locales, etc.

Tener independencia. Las ONGD deben tener autonomia institucional y
decisoria respecto de cualquier instancia gubernamental,
intergubernamental o cualquier otra ajena a la institucion. Esto implica que
las organizaciones no deben estar sujetas a ningun control o dependencia
orgdnica u organizativa de entidades publicas o grupos empresariales, deben
poseer capacidad de fijar libremente sus objetivos, estrategias, eleccién de
contrapartes, etc. Si han sido creadas por otra institucion deben estar
legalmente diferenciadas y mantener una capacidad de decisidn propia sin
interferencias. Las ONGD con algun tipo de relacion de dependencia con
otras instituciones (tales como partidos politicos, instituciones religiosas,
sindicatos, empresas...) deberan hacer publica dicha relacién. Si son parte de
una organizacion internacional deben acreditar, al menos, una autonomia

suficiente en las decisiones con relacidn a las oficinas centrales.

Poseer recursos, tanto humanos como econdmicos, que provienen de la

solidaridad, de donaciones privadas, del trabajo voluntario o semejantes.
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8. Actuar con mecanismos transparentes y participativos de eleccion o
nombramiento de sus cargos, promoviendo la igualdad de oportunidades
entre hombres y mujeres. En particular los miembros del Patronato (para las
fundaciones) o Juntas Directivas o equivalentes serdn voluntarios, sin
perjuicio de las compensaciones oportunas originadas por los gastos

derivados de su cargo.

9. Ser transparentes en su politica, en sus practicas y en sus presupuestos. Esto
supone la obligacién de publicar documentacién cuantitativa y cualitativa, asi

como facilitar el control externo de sus actividades y recursos.

10. Estar basadas y articuladas en torno a los fines de solidaridad internacional y

cooperacion.

2.1.3. El Comercio Justo en Espana. Analisis y evolucién

Para hablar de comercio justo hemos de hablar primero de comercio
internacional, ya que utilizamos el término “justo” para aludir a las desigualdades

principalmente entre las relaciones comerciales entre los paises del Norte y del Sur.

Para ello, haremos una breve descripcién de los diferentes modelos o teorias

tradicionales del comercio internacional:
e Modelo de la ventaja absoluta de Adam Smith

La idea inicial es que para que exista comercio entre dos paises uno de ellos
debe tener una ventaja absoluta en la produccién de alguno de los bienes que se
comercian. Es decir, si un pais puede producir una unidad de algin bien con una
menor cantidad de trabajo que la usada por el otro pais para producir el mismo

bien, entonces el primero tiene una ventaja absoluta.

De acuerdo con esta perspectiva, los beneficios del comercio estan basados en

el principio de la ventaja absoluta, bajo el siguiente argumento: un pais puede ser
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mas eficiente que otro en la produccidn de algunos bienes y menos eficiente en la
produccién de otros e, independientemente de las causas de las ineficiencias,
ambos se pueden beneficiar del intercambio si cada pais se especializa en la

produccidn del bien que produce con mayor eficiencia que el otro.

e Modelo de David Ricardo. Teoria de la ventaja comparativa

En el Siglo XIX, el economista D. Ricardo establecid que “la ventaja comparativa
es | que disfruta un pais sobre otro en la elaboracién de un producto cuando éste se
puede producir a menor costo, en términos de otros bienes y en comparacién con

su coste en el otro pais”.

A raiz de lo cual se afirma que aunque un pais no tenga ventaja absoluta en la
produccién de ningun bien le convendra especializarse en aquellas mercancias para
las que su ventaja sea comparativamente mayor o su desventaja comparativamente
menor. La razdn por la que las naciones comercian esta ligada al concepto de
ventaja comparativa. Una nacidn tiene una ventaja comparativa si es capaz de
producir un bien de forma relativamente mas eficientemente que otro pais. Las
naciones se especializaran en aquellos bienes en los que tienen una ventaja
comparativa y los intercambian con otras naciones. La existencia de recursos

naturales en un pais es una fuente importante de su ventaja comparativa.

e Modelo de Hechscher-Ohlin

Predice que si un pais tiene una abundancia relativa de un factor (trabajo o
capital) tendra una ventaja comparativa y competitiva en los bienes que requieran
de una mayor cantidad de ese factor. Es decir, los paises tienden a exportar los

bienes que son intensivos en los factores con los que disponen en abundancia.

Ademads de los beneficios de especializacion segun la ventaja comparativa, el

comercio puede entregar prestaciones y expensas a través de otros canales. La
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liberacién comercial abre al publico a mercados extranjeros, expande la demanda

de los bienes de empresas domésticas y les permite servir a un mayor mercado.

La liberalizacion comercial también puede afectar las condiciones de un pais
comercial - el precio en el cual vende sus exportaciones relativo al precio que valga
la pena para importaciones. Una mejora en las condiciones de comercio de una
nacion es buena para ese pais porque tiene que pagar menos por los productos que
importa - esto significa que tiene que exportar menos por las importaciones que
recibe. La liberalizacién también puede introducir mas competencia entre empresas
extranjeras para la economia doméstica, lo cual puede cambiar la eficiencia de
produccidn local. Finalmente, la liberalizacion comercial puede afectar la tasa de
crecimiento econdmico. La mayor parte de las discusiones para el libre comercio no
se basan en el crecimiento sino en la eficiencia, es decir, los cambios de
liberalizacién y el nivel del bienestar de un pais, en vez de cualquier cambio en la

tasa a largo plazo de crecimiento.

El Comercio Justo

“El Comercio Justo de hoy es un verdadero movimiento global. Mas de un millén de
pequefios productores y trabajadores estan organizados en mas de tres mil organizaciones de base
y sus respectivas estructuras en mas de 50 paises del Sur. Sus productos se venden en miles de
Tiendas del Mundo o Tiendas de Comercio Justo, supermercados y muchos otros puntos de venta
en el Norte y, cada vez mds, en tiendas del hemisferio Sur. El movimiento esta involucrado en
debates con funcionarios encargados de tomar decisiones politicas en instituciones europeas y en
los foros internacionales que discuten sobre cdmo desarrollar un comercio mas justo.
Adicionalmente, el Comercio Justo ha hecho que la corriente de negocios convencional sea mas

consciente de su responsabilidad social y ambiental.”

Marlike Kocken, Gerente de EFTA (Asociacién Europea de Comercio Justo)

El Comercio Justo, también llamado comercio alternativo, es un movimiento

internacional formado por organizaciones del Sur y del Norte, con el doble objetivo
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de mejorar el acceso al mercado de los productores mdas desfavorecidos y cambiar

las injustas reglas del comercio internacional.

La novedad del Comercio Justo es que las organizaciones del Norte no se limitan
a transferir recursos para crear infraestructuras, capacitar o pre financiar a los
grupos productores, sino que participan activamente en la comercializacion
mediante la importacién, distribucidon o venta directa al publico. Ademas realizan

una importante labor de denuncia y concienciacion.

Es la Unica red comercial en la que los intermediarios (importadoras,
distribuidoras o tiendas) estan dispuestos a reducir sus margenes para que le quede
un mayor beneficio al productor.

Recientemente, las principales organizaciones de Comercio Justo a escala

internacional han consensuado la siguiente definicion:

“El Comercio Justo es una asociacion de comercio, basada en el didlogo, la
transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el comercio
internacional. Contribuye a un desarrollo sostenible ofreciendo mejores condiciones
comerciales y asegurando los derechos de productores y trabajadores marginados,
especialmente en el Sur. Las organizaciones de Comercio Justo, apoyadas por los
consumidores, estan implicadas activamente en apoyar a los productores,
sensibilizar y desarrollar campafias para conseguir cambios en las reglas y practicas

del comercio internacional convencional.”

En las relaciones comerciales entre paises, El Norte tiene una clara ventaja sobre
el Sur, que se encuentra cada vez mas empobrecido. Esta ventaja esconde en
muchas ocasiones situaciones de explotaciéon laboral, esclavitud, explotacion
infantil, discriminacion de la mujer, salarios miserables, condiciones de trabajo

insalubres y destruccion de la naturaleza, entre otros.
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En las entidades que tratan con Comercio Justo se establecen relaciones
comerciales basadas en el trato directo y el respeto mutuo, con criterios no sdlo

econdmicos sino también sociales y ambientales.

En muchos paises del Sur existen las cooperativas de campesinos, asi como
grupos de mujeres, artesanos, asociaciones de caracter social, entre otras, que

constituyen los productores del Comercio Justo.

Los productos terminados que provienen de estas asociaciones y cooperativas

pueden agruparse en tres grandes bloques:

1. Productos de alimentacidn (Café, cacao, chocolate, aztcar...)
2. Textiles (Prendas de vestir, ropa para el hogar, juguetes...)

3. Productos de artesania

En los paises del Norte, las organizaciones de Comercio Justo trabajan con estos
grupos, con el fin de abrir mercado a sus productos. Asi, las importadoras y las
tiendas de comercio justo hacen posible que estos productos lleguen al consumidor

final.

En Europa ya hay mas de tres mil tiendas de Comercio Justo. El pais que mas
gasto por habitante registra en productos de comercio justo es Holanda, uno de los
paises europeos pioneros en su implantacién, con un total de 4.872€ por cada mil
habitantes (Setem, 2007)En Espafa el gasto es de tan sélo 384€, lo que da idea del
enorme margen de crecimiento de que todavia dispone el movimiento de Comercio

Justo.

Desde el punto de vista de volumen de ventas, el Reino Unido se sitda en

primer lugar, por su tamafio absoluto y mayor nimero de habitantes.

En Espafia las primeras tiendas surgieron en 1986, siendo la ubicacién de la
mayoria de ellas en Catalufia, Comunidad de Madrid, Andalucia, Pais Vasco y

Comunidad Valenciana, en ese orden.
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En cuanto a las ventas totales, podemos ver que han ido en constante
aumento desde el afio 2000, aun siendo la tasa de crecimiento notablemente

irregular, alcanzando maximos en 2002 y en 2006.

llustracion 3. Evolucion de las ventas totales nacionales del Comercio Justo (2000-2007)

Total seguin PVP estimado, en euros; tasa de crecimiento, en porcentaje.

Ventas totales
20.000.000 = mym Tasa de crecimiento 28.4 =70

243 s |
15.000.000 \18 ,
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10.000.000+ 8.975.615  10.662.210 1
6.964.035 7.220.881
95

16.576.036 17.24
564
10,6
L 10
5.000.0004 \4’0 .

3,7
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Fuente: SETEM

En el funcionamiento del Comercio Justo, el actor decisivo para que pueda
llevarse a cabo con éxito es el consumidor final. En este se plantea no Gnicamente el
precio de los productos, sino también las condiciones sociales y ecoldgicas en que

se han fabricado.

Otra forma de participar es apoyando a las campafias de las organizaciones
de Comercio Justo destinadas a promover los cambios necesarios, tanto politicos

como econdmicos, para acabar con las condiciones de explotacion.

La International Fair Trade Association (IFAT) prescribe 10 estdndares que deben
seguir las Organizaciones de Comercio Justo en su rutina de trabajo diaria y sigue un

sistema de monitoreo constante que asegure el cumplimiento de los mismos:

» Creacion de oportunidades para productores en desventaja econdémica.

« El Comercio Justo es una estrategia para aliviar la pobreza y para el

desarrollo sostenible. Su objetivo es crear oportunidades para productores
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que se encuentran en desventaja econdmica o marginados por el sistema de

comercio convencional.
« Transparencia y rendicion de cuentas.

» ElI Comercio Justo requiere una administracidon y relaciones comerciales
transparentes, para trabajar de forma justa y respetuosa hacia los socios

comerciales.

» Desarrollo de Capacidades

El Comercio Justo es un medio para desarrollar la independencia del productor.
Las relaciones de Comercio Justo otorgan continuidad, durante la cual los
productores y sus organizaciones de mercadeo pueden mejorar sus habilidades en

administracién y su acceso a nuevos mercados.

e Promocién del Comercio Justo

Las Organizaciones de Comercio Justo generan conciencia sobre el Comercio
Justo y sobre la posibilidad de una mayor justicia en el comercio mundial.
Suministran a sus clientes informacidn sobre la organizacién, sus productos y en
qué condiciones son fabricados. Utilizan técnicas honestas de publicidad vy
mercadeo y apuntan a los estandares mas altos en calidad y empaquetado del

producto.

» Pago de un precio justo

Un precio justo en el contexto local o regional, es aquel que se ha acordado a
través de didlogo y participacion. No solamente cubre costos de produccion sino
que también permite una produccidn socialmente justa y ambientalmente
responsable. Ofrece un pago justo a los productores y toma en consideracion el
principio de igual paga para igual trabajo tanto de mujeres como de hombres.
Quienes Comercian Justamente aseguran un pago al dia con sus socios y, en lo
posible, ayudan a los productores a obtener acceso a financiamiento para las fases

previas al cultivo y la cosecha.
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» Equidad de Género

Comercio Justo significa que se valora y recompensa debidamente el trabajo
de la mujer. Las mujeres siempre son retribuidas por su contribucion en el proceso

de produccién y empoderadas en sus organizaciones.
« Condiciones de Trabajo

El Comercio Justo también se refiere al trabajo de los productores en un entorno
seguro y saludable. La participacién de nifios (si la hubiera) no afecta adversamente
a su bienestar, su seguridad ni sus requerimientos educacionales y recreativos y se
adhiere ala Convencidon de los Derechos dela Nifiez de las Naciones Unidas asi

como a todas las leyes y normas en su contexto local.
» Trabajo Infantil

Las Organizaciones de Comercio Justo respetan la Convencion de las Naciones
Unidas para los Derechos del Nifio asi como las leyes locales y normas sociales para
asegurar que la participacién de nifios (si la hubiera) en los procesos de produccién
de articulos comerciados justamente no afecte adversamente su bienestar, su
seguridad ni sus requerimientos educacionales y recreativos. Las Organizaciones
que trabajan directamente con productores organizados informalmente deben

hacer explicita la participacion de nifios en la produccidn.
» Elmedio ambiente

El Comercio Justo promueve activamente mejores practicas medioambientales y

la aplicacidon de métodos de produccidn responsables.
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¢ Relaciones Comerciales

o

Las Organizaciones de Comercio Justo, comercian con una preocupacion por el

bienestar social, econdmico y medio ambiental de los pequefios productores

marginados y no maximizan sus ganancias a costo de ellos. Mantienen relaciones a

largo plazo basadas en la solidaridad, la confianza y el respeto mutuo que

contribuye a la promocién y al crecimiento del Comercio Justo. Se contribuye a los

productores con el acceso a un pago por adelantado en las fases de pre-cosecha y

pre-produccion.

Evoluciéon del Comercio Justo

llustracion 4. Evolucion internacional del Comercio Justo

En 1864, en una reunion de
fa ONL fos pafses daf Sur
refvindican “comercio no
ayuda”. Ese mismo afio
surge la primera organiza-
cion de Comercio Justo,

En 1968 la primera tienda
abre sus puertas en Holanda.

En 1873 se importa & primer
cafg. Procede de Cuatemala.

Enla década de los &) s
crean las primeras redes
internacionales de organiza-
clones de Comercio Justo.

En 1086 se abren las dos
primeras tiendas en nuestro
pais, una en Andalucfa y
oira en e Pafs Vasco.

Er 1988 se crea en Holanda
el primer selle de garanta.
Certficacicn con la que
algunos productos empiezan
a venderse en los comercios
corvencionales,

Ern 1006 SETEM abre su
tlerda ar Ma drid.

Fuente: SETEM

Er 1385 se constituye la
Coordinadora Estatal de
Comercio Jusito.

En 1387 so crea FLO, gue
reune las indciativas de
certificacion surgidas hasta
ertonces en distintos paflses,

En 1008 se crea FINE (ahora
Hamada FTAO), oficina de
incidencia polftica del movi-
niente de Comercio Justo,

En AN se establece af Dia
Mundial dal Comercio Justo,

gue se celebra cada aro.

En A5 se crea en Espaiia
la Asociacion del Sello
FAIRTRADE Comercio Justo,

En A8, a partir de plaa-
formas internacionales ya
existentes, se constiruye la
Crgamizacion Momndial del
Comercio Jusio jOMOT).

Hoy el Comercio Justo estd
presente en Jos cnco comi-
nentes y trabaja por unas
relaciones comerciales justas,

.
S O R S S S R S S B M S
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La primera empresa en trabajar con el Comercio Justo como tal fue “Ten
Thousand Villages”, que vendia bordados de Puerto Rico en 1946 para favorecer a
las comunidades empobrecidas. La primera tienda de “Comercio Justo” que vendia

estos y otros productos, se abrid en 1958 en los Estados Unidos.

En Europa, los primeros pasos del Comercio Justo datan de finales de los afios
cincuenta, cuando Oxfam UK empezd a vender artesanias fabricadas por refugiados
chinos en sus propios locales. En 1964 se cred la primera Organizacion de Comercio
Justo (Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo), y en 1967

se establecid la primera importadora, FairTrade Original.

En 1969, se abrid la primera tienda de Comercio Justo en Europa, en Breukelen,
Holanda. Esta tienda vendia solamente azucar y productos de artesania. Dos afios
mas tarde, en 1971, el niumero de establecimientos dedicados al comercio justo

ascendia a 120.

Por lo general, los establecimientos dedicados al comercio justo no sélo son
puntos de venta, sino que también trabajan constantemente en la creacion de

campafas para la concienciacion y sensibilizacion de los consumidores.
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Reino Unido
Holanda
Alemania
ltalia
Francia
Bélgica
Suiza
Austria
Suecia
Irfanda
Finlandia
Noruega

llustracion 5. Ventas en los principales paises europeos 2007

98.211.000
80.389.000
65.686.000
50.404.000
46.067.000
26.099.000
20.729.000

15.737.000

2.430.000

1.262.000

300.000
249.000

Espana (SETEM)  17.245.873

Espaiia (EFTA)
Total (SETEM)

Total (EFTA)

FUENTE: SETEM a partir de los datos de las importadoras de C] y d

14.211.000
424.808.873
421.774.000

25,1
189
15,5
1,9
10,8
6,1
49
31
0,6
03
01
01
41

100,0

25,3
19,1
15,6
12,0
10,9
6,2
49
37
0,6
03
0,1
0.1

34

100,0

Mas de un 15% del total de las ventas
Entre un 10y un 14,9%

Entre un 5%y un 9,9%

Paises con una participacion
inferior al 4,9%

o

En los afios sesenta y setenta surgieron numerosas Organizaciones No

Gubernamentales (ONG) e individuos con fuerte motivacién social en muchos paises

de Asia, Africa y Latinoamérica, que vieron la necesidad de crear organizaciones que

dotasen de asistencia y apoyo a los productores en desventaja. Se establecieron

algunas organizaciones de Comercio Justo y crearon vinculos con las nuevas

organizaciones del Norte, con el objetivo de obtener mayor equidad en el comercio

internacional.

Origen de los productos de Comercio Justo

Las regiones en las que mas Organizaciones de Comercio Justo estan

presentes son América latina y el Caribe con mas de la mitad de organizaciones,

seguido por Africa.
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internacional segun regiones y continentes en las que estan

llustracion 6. Organizaciones de Comercio Justo con presencia 66

presentes (%)

Fuente: SETEM CV, 2010

Aqui es donde se concentra la presencia de estas organizaciones, ya que en Oriente

Medio y en Europa no llega a un 8%.

2.2. Analisis del entorno

2.2.1. Entorno Econémico y Marco Legal actual

El entorno econdmico mundial actual estd fuertemente condicionado por la
recuperacion de la crisis, siendo esta recuperacion muy desigual entre paises. El
ritmo de recuperacion es muy débil, y se espera que diga siendo moderado en los
proximos afios. Por otra parte, los paises en desarrollo y las economias en transicion
contindan impulsando la recuperacidon mundial, pero se prevé que el crecimiento de
la produccidn también se vaya desacelerando durante el 2012. Los paises asiaticos

en desarrollo siguen mostrando un fuerte crecimiento.
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Cabe destacar aqui el rol desempefiado por China, que ha sido un factor
importante en la recuperacion del comercio mundial y de los precios de los bienes

primarios.

El desafio sigue siendo formidable para el desarrollo a largo plazo de muchos
paises de bajos ingresos. En particular, la recuperacion de muchos de los paises

menos adelantados (PMA) también estara por debajo de su potencial.

En el siguiente grafico se puede apreciar la importancia de las economias en
desarrollo (en rojo) en cuanto al desarrollo del Producto Nacional Bruto (PNB). Son

las economias desarrolladas las que presentan mayor lentitud de recuperacion.

llustracion 7. Perspectivas mundiales (PIB real,
variacion porcentual trimestral)

10 Economias
g . emergentes1.2

6 Mundo? L
4

2

0

oy Economias 1
o avanzadas2.3

ol =

.6‘ y i " S—

i L 4 i s Ao A i o4
2000 02 04 06 08 10 12
Fuente: (Fondo Monetario Internacional, 2011)

En las dos ultimas décadas se ha presenciado el aumento en numero de os
paises en vias de desarrollo, caracterizados por un crecimiento interanual
relativamente alto de sus PIB. Estos incrementos superan considerablemente a los

registrados en paises desarrollados, especialmente a partir de los afios noventa.

Si en algo coinciden los diferentes informes realizados sobre la evolucién de
la situacidon econdmica actual, es que han sido las economias emergentes las que

han estado liderando el crecimiento hasta la mitad de 2011.
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Por otra parte, la economia mundial se desaceleré6 marcadamente en los
ultimos trimestres de 2011. Esto fue el resultado de un crecimiento mas débil en
Europa (con un crecimiento negativo ya en el cuarto trimestre) y la desaceleracién
en las economias emergentes. Sin embargo, los determinantes de esta
desaceleracion no pueden ser mads diferentes en ambas dreas. Europa estd
empezando a sentir los efectos de unas tensiones financieras persistentemente
elevadas, dada la falta de avances importantes para resolver su crisis soberana y

financiera.

La desaceleracion en las economias emergentes, ademas de ser consecuencia
del peor entorno internacional, es en parte resultado de un tono menos

acomodaticio de las politicas econdmicas orientadas a evitar el sobrecalentamiento.

Si disminuyen las tensiones financieras en Europa, y también la aversidn al riesgo
global, se condicionaria una recuperacion global en el segundo semestre de 2012. La
mayor contribucién seguira viniendo de las economias emergentes, ya que sus tasas
de crecimiento recuperardn su diferencial histérico de alrededor de 4 puntos
porcentuales con respecto a las de los paises desarrollados, al tiempo que sus

politicas econdmicas vayan girando hacia un mayor apoyo al crecimiento.

Al mismo tiempo, a pesar de que EE.UU. crecerd menos que en recuperaciones

anteriores, se desacoplara de la recesidn en Europa en la primera mitad del afio.

Asi, la resistencia de la demanda interna en las economias emergentes
amortigua el impacto del deterioro global al tiempo que se suavizan los riesgos
inflacionistas. La desaceleracién se intensificé al final de 2011, debido a una
intensificacion del deterioro de su entorno exterior, procedente de la falta de
resoluciéon de la crisis de deuda en Europa. Las preocupaciones por una
desaceleracién brusca de China también han influido negativamente en el resto de

economias emergentes.

Sin embargo, la desaceleracién de las economias emergentes puede

calificarse como ligera dadas las dificultades que atraviesa el conjunto de la
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economia global, y ello es debido a que la demanda interna, tanto en Asia

emergente como en Latinoamérica, se estd mostrando resistente.

En general estas economias contindian creciendo con mas fuerza que las
economias avanzadas y, de momento, se puede decir que las tensiones en los
mercados de deuda europea no estan teniendo un impacto significativo en estas
regiones, sino mas bien estdn provocando una desaceleracion que, en algunos
casos donde se habian acumulado desequilibrios dificiles de manejar por la politica

econdmica, es muy conveniente.

Tabla 3. Previsiones Macroecondmicas: Cuenta Corriente (%)

2009 2010 20m 202 2013

Estados Unidos 27 43 32 =1 32
UEM 05 -05 Qo 0] 04
Alemania 85 57 53 46 44
Francia 15 17 b3 46 44
Italia =20 45 b3 46 44
Esparia 52 -45 43 a5 41
Reino Unido 17 2 -25 19 02
América Latina * 03 08 06 20 22
México 07 05 10 41 A1
EAGLES* 24 21 14 12 11
Turquia 22 64 402 B0 78
Asia-Pacifico 35 34 25 24 25
China 52 52 45 45 45
Asia (exc. China) 23 22 1 11 12

* Argenting, Brasil, Chile, Colombiz, Perl, Venezuela

= Brasil, Chana, Egipto, Inda, Indonesia, Corea del Sur, Meéxaco, Rusiz, Taiwan, Turguia
Fecha oeme de previsones: 31 de enero de 2002

Fuente: BEVA Research

Fuente: (www.bbvaresearch.com, 2011)

La inflacidn, por su parte, presenta una evolucién un tanto divergente. Por una
parte, en Asia emergente se han suavizado las presiones inflacionistas, tanto por la
caida de los precios de los alimentos como por el menor dinamismo de la actividad,
y se prevé que contindie haciéndolo en la medida en que los precios de otras
materias primas (petrdleo, en particular) se moderen adicionalmente. Por su parte,

en Latinoamérica, la inflacién recientemente estd resultando algo mas alta de lo
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esperado, con pocas excepciones, si bien también se espera una moderacidn,

probablemente menos intensa que en Asia.

La moderacién en la inflacién, y las previsiones de que en mayor o menor
medida pueda continuar hacia delante, da margen a que las politicas monetarias
puedan apoyar mas al crecimiento. De hecho esa es la expectativa: un giro de la
politica en apoyo al crecimiento o, cuando menos de estabilidad, tanto por el mayor
margen que da la moderacién de la inflacién, como por la desaceleracién en el
crecimiento que se espera. Probablemente el apoyo de politica monetaria sera
mayor en Asia que en Latinoamérica —dada una mayor reduccién prevista de la
inflacion en la primera—, pero incluso en esta dultima regidon se cancelan
practicamente todas las subidas de tipos previstas y en algunos casos se producen
recortes.

La ONG objeto de estudio de este proyecto estd acogida a la CONGDE y por
lo tanto a su Cddigo de Conducta, que fue aprobado por la Asamblea General

Ordinaria el 28 de marzo de 1998 y adaptado en la Asamblea del 29 marzo de 2008.

El Cddigo se divide en dos partes. La primera, ordenada en cinco capitulos,
recoge su contenido: la identidad de las ONGD, sus campos de trabajo, los criterios
generales de actuacién y de organizacion interna y las pautas a seguir en cuanto a
publicidad, comunicacién y uso de imagenes. La segunda parte, hace referencia a la

aplicacidn, difusidon y cumplimiento del Cédigo.

Transparencia y gestion

En este Codigo se estipula que las ONGD deberdn actuar en todo momento
conforme a la ley, y que su gestién deberd ser responsable y leal, buscando en todo
momento el logro de los objetivos de la institucion. También cita que al ser
organizaciones al servicio de la sociedad, deben facilitar a todo aquel que lo solicite
informacidn periddica sobre sus lineas de actuacién, programas objetivos, forma de

obtencién de recursos, cantidad de los mismos y composicidon de sus dérganos de
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gobierno. También estan obligadas a publicar anualmente una memoria con

informacidn sobre sus actividades, programas, recursos y érganos de gobierno.

Por otra parte, queda también plasmado en este Cédigo que toda actividad

de captacidn de fondos que realicen las ONGD se ajustara al marco legal, evitando

mensajes engafiosos y el uso de tacticas de presidn o culpabilizadoras.

También han de hacer publicas la distribucidn de sus gastos, especificando

las cantidades destinadas a gastos de administracidn, asi como la definicién de los

conceptos incluidos en el célculo de dichos gatos.

Recursos humanos

Respecto a los recursos humanos de las ONGD, los puntos mas importantes son:

Se respetara escrupulosamente la legalidad vigente cuando la relacién entre
las ONGD y las personas que aportan su trabajo sea de tipo laboral.

Las ONGD definiran claramente las relaciones con el personal voluntario.
Seran publicos los datos referidos al nimero total de personas al servicio de

cada ONGD.

Pautas comunicativas, publicidad y uso de imagenes

La comunicacién para las ONGD es un instrumento de sensibilizacion vy

educacion para el desarrollo y deber3 servir para:

Promover la toma de conciencia sobre los problemas del desarrollo; conocer
y comprender las causas de la pobreza y sus posibles soluciones; la
interdependencia de todos los pueblos del planeta; la necesaria reciprocidad
para un conocimiento mutuo y el respeto por las diferentes culturas.

Aumentar la voluntad de participacidon ciudadana en los procesos de
cooperacion para el desarrollo, fomentando el debate publico necesario para
impulsar politicas correctas de cooperacidn, intensificando la solidaridad

entre el Norte y el Sur y luchando para cambiar las estructuras vigentes.
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Para ello, las ONGD deberdn respetar en su trabajo de comunicacion las

siguientes pautas:

Propiciar el conocimiento objetivo de las realidades de los paises del Sur
reflejando su complejidad, los obstaculos con los que se enfrenta el
desarrollo, la diversidad de Ilas situaciones, los esfuerzos propios
desplegados y los progresos realizados.

Situar como protagonistas de la comunicacion a las personas, las situaciones
y los pueblos del Sury no a las ONGD y a sus miembros.

Mostrar absoluto respeto por la dignidad de las personas y de los pueblos.
Destacar siempre valores “radicales” de las ONGD como son la justicia, la
solidaridad, la responsabilidad y la equidad de género.

Promover la participacion activa de las personas en la comunicacion.

Ser rigurosos en todos los trabajos de comunicacion, teniendo en cuenta los
distintos soportes comunicativos.

Trabajar conjuntamente con los profesionales de los medios.

Reglas practicas que deberdan marcar la comunicacién de las ONGD:

El mensaje debe velar por evitar toda clase de discriminacién (racial, sexual,
cultural, religiosa, socioecondmica...).

Toda persona debe ser presentada con la dignidad que le corresponde y las
informaciones sobre su entorno social, cultural y econdmico deben ser
mostradas a fin de preservar su identidad cultural y su dignidad. La cultura
debe ser presentada como un recurso para el desarrollo de los pueblos del
Sur.

Evitar los mensajes e imagenes catastrofistas, idilicas y discriminatorias.

Los obstaculos internos y externos al desarrollo deben aparecer claramente,
subrayandose la dimensién de interdependencia y co-responsabilidad. Las
causas de la miseria (politica, estructural, natural) deben ser expuestas en los

mensajes de las ONGD, subrayando los problemas de poder y de intereses
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contrapuestos y denunciando los medios de opresidn existentes asi como las
injusticias cometidas.

- El mensaje debe ser concebido de manera que evite confusion y
generalizacion.

- Evitar mensajes e imagenes que expresen una superioridad del Norte y/o que
presenten a las poblaciones del Sur como objetos de nuestra pena y no
como socios en el trabajo conjunto de desarrollo. Debe ponerse de relieve la
capacidad de las personas para hacerse cargo de si mismas.

- Promover la consulta a las organizaciones del Sur respecto de los mensajes a
trasmitir sobre su realidad.

- Los testimonios de las personas interesadas deben ser utilizados con
preferencia sobre las interpretaciones de terceros.

- Facilitar el acceso a los medios de comunicacidn a los protagonistas del Sur.

- Fomentar los mensajes que promuevan cambios de actitudes individuales y
sociales en el Norte, que hagan posible un cambio real en las condiciones de

exclusion del Sur.

En los casos en que la comunicacidn se realice en el marco de una colaboracion
con otros socios (empresas, instituciones u organizaciones), las ONGD velardn
igualmente por el cumplimiento de las pautas mencionadas en este punto,
propiciando la referencia expresa del Cdédigo en los acuerdos de colaboracién

realizados.
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2.3. La federaciéon SETEM. SETEM Comunidad Valenciana.

2.3.1. Origen y evolucién

SETEM es una federacion de 10 ONG de solidaridad internacional nacida en 1968
que centra su trabajo independiente en concienciar a la sociedad de las
desigualdades Norte-Sur, denunciar sus causas y promover transformaciones

sociales, individuales y colectivas, para conseguir un mundo mas justo y solidario.
Sus campos de actuacién son:

La sensibilizaciéon y formacién a través de cursos, viajes, talleres, publicaciones y
campanas.

La promocién de alternativas, principalmente de Comercio Justo, por medio de
campafas, programas especializados y venta de productos.

La solidaridad con organizaciones del Sur mediante intercambios y actividades de

cooperacion.
Ademas, SETEM forma parte de:
Coordinadora de ONG para el Desarrollo-Espafia (CONGDE).

Coordinadora Estatal de Organizaciones de Comercio Justo (CECJ).

Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa (OBRSC).

Clean Clothes Campaign-Campafia Ropa Limpia (CRL)

+enRED.

NEWS! Red Europea de Tiendas de Comercio Justo.

FLO (Fair Trade Labelling Organizations International) a través de la Asociacién del

Sello de Productos de Comercio Justo.
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SETEM Comunidad Valenciana

SETEM Comunidad Valenciana es una organizacién no gubernamental para el
desarrollo, declarada de utilidad publica, que trabaja en la Comunidad Valenciana
desde el afio 1993, fruto de la inquietud de un grupo de personas comprometidas
con la realidad social y politica del momento y preocupadas por las desigualdades
sociales existentes a nivel internacional. Se constituyd con el fin de promover la
solidaridad a través de la formacidn del voluntariado y la sensibilizacién sobre las

desigualdades entre los paises del Norte y del Sur.

Con el objetivo de realizar un programa global de formacidn, se plantea conocer
la realidad de los paises del Sur, vivirla y, a posteriori, sensibilizar sobre ella a la
poblacién en nuestro pais, con el lema de Colabora y Aprende. Los primeros
campos de solidaridad se realizaron en el verano de 1993 a Nicaragua y Republica
dominicana. Al afio siguiente, en 1994 se amplian los campos y se comienzan a
realizar actividades de sensibilizacion en el marco de la Campafa amigos del mundo.
Posteriormente, en el afio 1995 se abren nuevos campos y se crean los comités de
solidaridad con voluntarios y voluntarias y el programa de las Voces del Sur. En este
mismo afio, también se legaliza la Federacion SETEM y se comienza a trabajar en red
con organizaciones locales y estatales, vinculdandonos a la Coordinadora de ONGD

estatal y la coordinadora estatal de Comercio Justo.

Como resultado de las relaciones entre los miembros de SETEM vy las
organizaciones del Sur, surge en el afio 1995 el apoyo a los primeros proyectos de

cooperacion en Republica Dominicana, Haiti, Bolivia y Costa de Marfil.

En el afo 1993, SETEM Comunidad Valenciana entra a formar parte de la
Coordinadora Valenciana de ONGD participando activamente en la Vocalia de
Educacion para el desarrollo y, a partir de 1998, en la Vocalia de Comercio Justo.
Fruto del trabajo en red con otras organizaciones en el ambito del Comercio Justo,

en 1998 se crea el Rincédn de Comercio Justo formado por SETEM Comunidad
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Valenciana, Intermdn Oxfam, Adsis-Equimercado y Sodepau ejecutando un proyecto
de sensibilizacién con el mismo nombre financiado por la Generalitat Valenciana.
Con el tiempo se van incorporando mas organizaciones al grupo constituyéndose en

el afio 2004 la Xarxa de Consum Responsable.

El dia del Comercio Justo, las dos ediciones de Moda Justa, San Consumo, los
materiales audiovisuales y documentales como Se Vende Justo, Mujeres de Intag y
El Ultimatum Evolutivo, son algunos de los proyectos emblematicos de los ultimos

anos.

Sigue siendo una ONGD cuya base principal es el voluntariado y socios y socias,

lo que no significa que la tarea realizada no sea profesional.

Actualmente se mantienen los campos de solidaridad y el curso de formacion,
que desde los primeros afos ha constituido un lazo directo con los paises del Sur
permitiendo a participantes vivir experiencias inolvidables. También colaboran por
medio de pequefios proyectos de cooperacidon de manera continuada con copartes

de Ecuador, Argentina y Guatemala.

La promocidén del Comercio Justo es una de sus actividades principales. De las
degustaciones en ferias y caterin pasaron en 2007 a un punto de venta estable que
funcionaba on-line. En diciembre de 2010 se abrié una tienda de Comercio Justo en

el barrio de Ruzafa, que es su sede social actual.

Los recursos basicos de SETEM CV provienen preferentemente de sus socias y
socios y otros medios de financiacion propios. El derecho de acceder a
subvenciones publicas se acepta siempre y cuando estas no condicionen la

independencia de la organizacidn.

A
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2.3.2. La tienda de Comercio Justo

SETEM abrid su tienda de Comercio Justo en diciembre de 2010.

Esta tienda coincide también con el domicilio social de la asociacién, en la calle

Tomasos, 14, del Barrio Ruzafa de Valencia.

Al ser el objetivo principal de este proyecto el aumentar la rentabilidad de la

tienda de comercio justo, la informacidon recabada serd sobre esta actividad,

teniendo en cuenta que es una actividad complementaria a la que se realiza en

dicho local.

Todos los articulos que pueden encontrarse en la tienda provienen de

importadoras de Comercio Justo. Los principales proveedores son:

Alternativa 3 - C(atalufa - Importa productos de los paises mas
desfavorecidos por el comercio internacional a productores organizados en
cooperativas u otras formas participativas, que obtienen precios mas justos
por sus cosechas. Los productos mas importados por alternativa 3 son café y
chocolates procedentes de Latinoamérica y Africa.

Mundo solidario — Navarra - Esta organizacion de dedica a la importacion,
distribucidon y venta de productos de comercio justo y a la concienciacion
hacia los problemas de los colectivos mas desfavorecidos de los paises del
Sur. También compran a organizaciones campesinas y artesanas de los paises
mas desfavorecidos.

Ideas - Madrid — También sigue la linea de las dos anteriores, importando
productos de cooperativas o agrupaciones de campesinos/ artesanos de los

paises menos favorecidos por el comercio internacional.

Los productos pueden distribuirse en tres grandes categorias:

Alimentacién — supone aproximadamente el 70% del volumen de productos
de la tienda.

Artesania - Incluye objetos de decoracidn, bisuteria, hogar y juguetes.
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- Textil - La tienda dispone de un espacio para prendas de vestir, incluso de un

probador de ropa.

Segun lo visto hasta ahora, el Comercio Justo es una herramienta de
acercamiento al respeto de los derechos humanos y de las condiciones de igualdad,
favoreciendo al comercio en paises que por lo general no se benefician en absoluto
del comercio exterior. SETEM ofrece a través de su tienda de Comercio Justo en
Valencia una oportunidad de contribuir a esta causa, ofreciendo ademas la

posibilidad de adquirir productos de primera calidad.

Esta tienda ofrece una oportunidad a la asociacién de aumentar
considerablemente su financiacion mediante recursos propios, por lo tanto, un
analisis de la gestidon de la misma podra introducir mejoras que beneficien a su

maximo aprovechamiento.

llustracion 8. Tienda de Comercio Justo Setem CV, C/Tomasos 14

Fuente: SETEM Comunidad Valenciana

A
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3.1. Andlisis estratégico

En mayo del 2007 el Equipo Técnico y la Junta Directiva de SETEMCV lanzaron la

propuesta de realizar un proceso de reflexion interna que condujera a renovar los

documentos fundamentales de la asociacién y a definir aspectos ideoldgicos de la

organizacidn frente a temas recurrentes en el trabajo del dia a dia.

De todas formas, este Plan estratégico estd dirigido mdas bien a las lineas

estratégicas generales de la asociacidn, siendo la que mas relevancia tiene respecto

al objetivo de este trabajo la linea estratégica 7: RECURSOS PROPIOS. El objetivo

especifico fue de optimizar los recursos propios y reforzar la identidad, mediante:

La creacidn de una comision de recursos propios
Recogery crear los soportes necesarios
Elaboracidn de estrategias de financiacién propia
Crear un punto de venta online en la web

Cambio de local que permita mejorar el acceso al punto de venta.

De esta lista de acciones solamente se han llevado a cabo las dos ultimas.

Asi pues, en este punto se analizard la estrategia seguida por el grupo tienda.

Para ello se hard referencia al documento realizado por la misma a principios de

2011, el cual tenia los siguientes objetivos:

Lograr autofinanciacidon para SETEM Comunidad Valenciana

Conocer el comercio justo, los productores y productoras, las importadoras y
los productos.

Sensibilizar a la poblacidn valenciana acerca del comercio justo a través de
sus productos

Gestionar la tienda

Atender alos clientes de la tienda

Realizar actividades de sensibilizacién y difusién de la tienda y sus productos.

Mediante las siguientes actividades y funciones:
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1. Busqueda de financiacién (subvenciones, otras)

2. Gestion de proyectos

3. Realizacidon de actividades de sensibilizacion para la poblacién valenciana
(talleres, charlas, demostraciones)

Realizacién y preparacion de pedidos

Atencidn al publico

Control de stock (inventario, caducidades)

Control de caja (cuadrar ventas)

Revisién de los productos (caducidad, etiquetado)

© ® N o v P

Dinamizacidn de la tienda, cambio del escaparate
10. Realizacidn de visitas a otras tiendas de comercio justo
11. Comunicacién interna y externa (web SETEMCV, Boletin...)

12. Planificacion, revisidn y evaluacion del funcionamiento y resultados del

grupo.

3.2. Estructura de la organizaciéon

Cuando hablamos de Recursos Humanos, nos referimos a todas y cada una de
las personas que trabajan en la organizacidn, independientemente del nivel que

ocupen dentro de la jerarquia organizativa(Climent, 2008).

Ademas, “se debe tener en cuenta que, como todo factor organizativo, son un
recurso a minimizar porque implican un coste, pero también son personas, por lo

que puede ser complejo encontrar el equilibrio entre estos dos elementos”.

Estoy hay que tenerlo ain mas en cuenta cuando hablamos de una asociacion
pequefia sin animo de lucro, en la que todos los gastos se deben medir

minuciosamente para poder obtener ingresos.
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Los recursos humanos de una Entidad Sin Animo de Lucro son su principal
capital. En SETEM Comunidad Valenciana, los recursos humanos estan organizados
en una estructura tipica de asociacidn, con las figuras organizativas de Asamblea de
socios, Junta directiva, Coordinadora técnica y coordinadora econdmica, y por
Ultimo areas. Dentro de la organizacion podemos distinguir dos tipos de
estructuras: una de toma de decisiones y otra ejecutiva. En este caso la Asamblea de
Socios y la Junta Directiva son los érganos de decision de la asociacidn.

En la siguiente Ilustracién se observa esta estructura jerarquica y sus diferentes

funciones.
llustracion 9. Organizacion jerarquica de SETEM CV
ASAMBLEA DE SOCIOS .
-Organo supremo de la Asociacion
-Organo de expresidn de la voluntad de la Asociacién
JUNTA DIRECTIVA

-Formada por la Presidenta, la Secretaria, la Tesorera y
los vocales

COORDINADORA TECNICA/

-Formada por la Tesorera, la Secretaria y el

COORD,INADORA coordinador
ECONOMICA -Seguimiento y colaboracién en los distintos
proyectos y campafias
-Animacién, sensibilizacion y apoyo a los
voluntarios.
-Participacion y debate de las acciones de las
Areas.
-Las que expresamente les encomiende la Junta
AREAS

-Proyectos de cooperacion al desarrollo
-Educacidn para el desarrollo
-Formacion

-Comercio Justo y comercio responsable
-Sensibilizacién

-Voluntariado

Fuente: SETEM




A continuacidn se detallan las funciones de cada uno de los componentes de

estas figuras organizativas (Presidenta, Vicepresidenta, Secretaria, Tesorera vy
Vocales).

PRESIDENTA: Cecilia Poyatos Hernandez

Funciones:

Convocay preside la Asamblea de Socios, las reuniones de la Directiva y las
reuniones parciales de socios, cumpliendo la funcién de armonizador entre
los distintos miembros y subgrupos que se generen.

Presenta la Memoria Anual a la Asamblea.

Hacia fuera, representa a todo el grupo, incluyendo a su propia comision.

VICEPRESIDENTA: Juani Garcia Juarez

Funciones:

Sustituye en sus funciones en caso de ausencia del presidente; generalmente

trabajan en equipo.

SECRETARIA: Maria Sdnchez Martinez

Funciones:

Es quien debe custodiar el acopio de la memoria de todo lo actuado y
resuelto por el grupo: actas, notas, correspondencia, informacion,
resoluciones.

Mantiene al dia la lista de socios

Lleva el libro de actas

TESORERA: Neus Fabregas Santana

Funciones:

Es la depositaria oficial de los fondos.
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Es la responsable del control de los fondos
Recibe todos los pagos.

Autoriza todos los pagos

ViR oW

Informa a la Directiva y a la Asamblea sobre el estado de la situacién
econdémica.
6. Esresponsable de llevar al dia los registros contables en los libros oficiales

para tales efectos.

7. Enel caso de existir Comisidn de Finanzas, es quien la preside.

e VOCALES: Magdalena Camps Pardo, Cristina Ferri Pastor, Cristina Moreno
Carcel, Jose Figueres Seco de Herrera y Ana Poza Lujan.

Funciones:

1. Servir de enlace entre los voluntarios y la Junta Directiva, transmitir las
necesidades y problemas de los voluntarios a la Junta Directiva.
2. Sustituir en caso de ausencia a los miembros de la Junta Directiva.

Por otra parte, los recursos humanos que hacen que esta asociacion lleve a cabo
sus actividades a nivel ejecutivo estan estructurados en dos grupos: personal

contratado y voluntariado.

1) Personal contratado

En la oficina de SETEM trabajan dos técnicas de Educacidn para el Desarrollo, las
cuales llevan a cabo proyectos para educacidn al desarrollo, siendo esta la principal
actividad de la asociacidn. Estas dos trabajadoras cuentan con un contrato laboral.

También cuenta como personal contratado una asistencia de limpieza y un
contable que cobran por sus servicios, habiéndose encontrado con limitaciones al

alcance a la hora de conocer sus honorarios.

Las actividades que llevan a cabo actualmente cada una de estas trabajadoras
son:

61



e Técnica de Educacidn para el Desarrollo 1
Proyectos de educacion al desarrollo

e Comercio Justo y explotacidn infantil.
e Consumo responsable en tiempos de crisis.
e Fundar, Solidaridad en el aula.

Los proyectos de educacidn para el desarrollo estan financiados por
diferentes entidades gubernamentales tales como la Generalitat Valenciana,
Ayuntamientos y Entidades financieras.

Grupo voluntariado Educacidn para el Desarrollo

e Organizacidn y soporte de las tareas a realizar por este grupo de voluntariado.
Comunicacion

Esta técnica de educacidn para el desarrollo es la encargada de los aspectos
relacionados con la comunicacién de SETEM entendida como la difusién de la
entidad y de las actividades que se llevan a cabo, teniendo ademas las siguientes

funciones:

e Contacto asiduo e intercambio con las distintas ONG y Asociaciones

* Representacion en la Plataforma del Voluntariado social.

e Relacién con los medios de comunicacion.

 Atencién alas TICY Redes Sociales (pagina web, blog, facebook, etc.)

o Técnica Educacion para el Desarrollo 2(Silvia Lépez)

Proyectos de educacidn al desarrollo

* Fortalecimiento y dinamizacidn del voluntariado.
» Comerg just, una quiesti6 de justicia.

Proyectos de cooperacion

* Desarrollo local, proteccidn social y participacion ciudadana en zonas urbano
marginales y rurales de Quito.
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Proyecto Federacion

* Politicas y acuerdos comerciales. AECID

Grupos voluntariado formacién, cooperacién y tienda

e Organizacidn y soporte de las tareas a realizar por estos grupos de voluntariado.

2) Voluntariado

A los efectos de la Ley 6/1996 de 15 de enero del voluntariado, se entiende por el
mismo “el conjunto de actividades de interés general, desarrolladas por personas
fisicas, siempre que las mismas no se realicen en virtud de una relacién laboral,
funcionarial, mercantil o cualquier otra retribuida”

SETEM Comunidad Valenciana tiene como factor fundamental para su
funcionamiento su base social. Es por ello que en cada una de las dreas de accion de
la asociacién existe un grupo de voluntarios, siendo su distribucidn la siguiente:

Tabla 4. Distribucion de los grupos de voluntariado

Grupo Nudmero voluntarios
Formacion 4
Cooperacion 6
Tienda <—— 8
Educacion para el desarrollo 10
Comunicacion 10
Traducciones 3

Fuente: SETEM

Hasta aqui se ha expuesto la organizacion general de SETEM. A continuacion

se procede a describir la organizacion del personal encargado de la tienda.
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FUNCIONES GRUPO TIENDA

Area organizativa en la que se ubica y dependencia: Gestién (recursos

propios) y Educacidn para el desarrollo

Experiencia previa preferente: Atencidn al cliente, control stock...

Formacién previa necesaria: Conocimientos en: contabilidad, administracion,
comunicacion...)
- Formacidén en comercio justo

- Manejo del paquete office y FacturLinex

Habilidades y competencias necesarias para el desarrollo del puesto:

- Personas mayores de edad

- Con inquietud en conocer el comercio justo, los grupos productores, las
importadoras...

- Con ideas afines a SETEMCV acerca del comercio justo y consumo
responsable

- Con ganas de lograr un mundo mas justo y solidario

- Con compromiso con la organizacion

- Con capacidad de trabajar en equipo

- Coniniciativa y creatividad

Modalidad de colaboracién y duracion prevista: Presencial

-todo el afo, de lunes a viernes mafianas y tardes, y sdbado mafnana

Dedicacion requerida: Mananas de 10:30 a 14

Tardes de 17:30 a2 20:30

Las funciones del grupo dedicado a la gestidn de la tienda estan distribuidas

actualmente en:
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- Atenciodn al publico

- Realizacion y preparacion de pedidos

- Control de stock (inventario, caducidades...)

- Control de caja (cuadrar ventas)

- Revision de los productos (caducidad), etiquetado...

- Dinamizacidn de la tienda (cambio de escaparate)

- Realizacién de actividades de sensibilizacidon para la poblacién valenciana

(talleres, charlas, demostraciones...)

Hay una oportunidad de mejora de los procesos en casi todas las funciones de la

tienda, que se detallardn en el punto 4. Plan de mejora/ propuesta de actuacidn.

3.3. Situacion patrimonial actual

En este apartado se pretende estudiar la actual situaciéon econédmico-financiera
de la asociacion. Para ello se analizaran el balance de situaciéon y la cuenta de
pérdidas y ganancias de los ejercicios 2009 y 2010, siendo estos los ultimos ejercicios
disponibles.

Las cuentas anuales se han preparado a partir de los registros contables de la
Asociacidon aplicando las normas establecidas en el Plan General de Contabilidad a
las Entidades Sin Fines Lucrativos y las Normas de Informacidn Presupuestarias.

A pesar de haberse realizado siguiendo la normativa se han dado limitaciones en
el alcance, asi lo que se analizard a continuacion servird para dar una idea global al

lector de la posicidn patrimonial de la Asociacion.

65



e ORDENACION DEL BALANCE DE SITUACION, PORCENTAJES E

INTERPRETACION.

En los siguientes cuadros se muestra el balance preparado para el andlisis del

2010 y 2009 los cuales nos permiten aproximarnos a la situacién econdmica-

financiera en la que la asociacién se encuentra. Para ampliar esta informacidn,

referirse al Anexo 1- Cuentas anuales abreviadas.

PARTRIMONIO
ACTIVO NETO Y PASIVO
€ % € %
ACTIVO NO PATRIMONIO
CORRIENTE 1.772,84 2,69% NETO 12.348,82 18,71%
ACTIVO PASIVO NO
CORRIENTE 64.233,80 |97,31% | CORRIENTE 0 0,00%
PASIVO
Existencias 0 0,00% | CORRIENTE 53.657,82 81,29%
Realizable 4.823,37 7,31%
Efectivo 59.410,43 | 90,01%
100,00
TOTAL 66.006,64 % TOTAL 66.006,64 100,00%
PARTRIMONIO
ACTIVO NETO Y PASIVO
€ % € %
ACTIVO NO PATRIMONIO
CORRIENTE 9.341,80 6,34% NETO 74.165,26 50,33%
ACTIVO PASIVO NO
CORRIENTE 138.005,48 | 93,66% | CORRIENTE 0 0,00%
PASIVO
Existencias 0 0,00% CORRIENTE 73.182,02 49,67%
Realizable 6.969,40 4,73%
Efectivo 131.036,40 | 88,93%
TOTAL 147.347,28 | 100,00% TOTAL 147.347,28 100,00%
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e Enprimer lugar nos centramos en el balance del afio 2010.

Dentro del Activo llama la atencidn el Activo Corriente que es el 97,31% del
Activo Total de la empresa. Siendo el Activo no Corriente un 2,69%. Si comparamos
el Activo Corriente con el Pasivo Corriente (97,31%>81,29%) observamos que es
mayor el Activo, lo que proporciona una comodidad a la empresa para hacer frente

a los pagos inmediatos.

Otro comentario a destacar es que el balance lo ordenamos de mayor a
menor liquidez por lo que con un 92,49% de efectivo, a priori, es un exceso
desmesurado de liquidez.

Por otra parte el realizable (7,51%) es muy reducido, por lo que habria que
estudiar los términos de cobro de clientes y de pago a los proveedores, en la
medida que la velocidad de cobrar las facturas de los clientes afectara a los pagos a

proveedores en funcion del vencimiento.

Por otro lado el patrimonio neto es del 50,33% lo que indica que la empresa
no se encuentra especialmente capitalizada.

En cuanto al pasivo corriente y no corriente destaca la ausencia de pasivo no
corriente, por lo que las deudas y obligaciones a largo plazo son nulas.

Por ultimo cabe destacar que las existencias representan un 0% debido a que

la actividad de la tienda fisica empezé en el ejercicio 2011.

e Encuanto alaevolucién de 2009 a 2010:

Es importante que destaquemos que hay una gran disminucion de Activo,
Pasivo y Patrimonio Neto.
En términos relativos, la empresa tiende a la descapitalizacién ya que el

Patrimonio Neto pasa de ser el 50,33% al 18,71%.
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En cuanto al pasivo no corriente sigue siendo cero en ambos ejercicios. El
pasivo corriente disminuye debido principalmente a la disminucion de las
periodificaciones.

Tanto el activo no corriente como el activo corriente disminuyen en términos

absolutos y relativos.

e FONDO DE MANIOBRA Y GRAFICO DEL BALANCE DE SITUACION

El Fondo de Maniobra (FM) es la parte del activo corriente que es financiado
por el pasivo no corriente, es decir aquel excedente del activo corriente que nos
queda después de hacer frente a nuestros compromisos de pago a corto plazo

(Amat, 2002).

FM= AC-PC

A continuacidon se muestra el fondo de maniobra:

2010 2009
Activo corriente | 64.233,80| 138.005,48
Pasivo corriente | 53.657,82| 73.182,02
AC-PC 10.575,98| ©04.823.45

Observamos que el Fondo de Maniobra ha disminuido de manera significativa de
un ejercicio a otro. Esto se debe a una bajada del Activo Corriente en mas de 70.000
€, mientras que el Pasivo Corriente ha disminuido aproximadamente en 19.000¢.

A pesar de estos cambios, a priori como el Fondo de Maniobra es positivo sin

tener en cuenta otras consideraciones nos lleva a realizar un diagndstico favorable

68



O

de la empresa ya que dispone de suficientes recursos a corto plazo para hacer

frente a los pagos.

llustracion 10. Grafico del balance de situacion

Activo 2010

Activo 2009

6N

-

'y =

“nan

Patrimonio Neto y Pasivo 2010

PatrimonioNetoy
Pasivo 2009

M Patrimonio
¢ neto

o

4967% 5 )
u Pasivo

corriente

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de SETEM

Observando estos dos graficos apreciamos mucho mejor el importante papel

que desempena el Activo Corriente (especialmente el efectivo) frente al Activo No

Corriente, y el Pasivo frente al Patrimonio Neto.

En cuanto a la evolucién observamos como aumenta el efectivo por lo que la

asociacion no ha realizado una adecuada gestion del mismo. El aumento del Activo

No Corriente parece reflejar un aumento del inmovilizado material adquirido para la

nueva tienda.

El Pasivo Corriente disminuye por lo que existen menos deudas a corto plazo

mientras que el Pasivo No Corriente sigue siendo inexistente. Observamos que el

Patrimonio Neto aumenta, asi la empresa se encuentra mas capitalizada.

A
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1. ANALISIS DE LA SITUACION DE LIQUIDEZ.

METODO DE LOS RATIOS.

€ €

2010 2009
Activo
corriente |64.233,80 138.805,48
Pasivo
corriente |53.657,82 73.182,02
AC/PC 1,20 1,90

% LIQUIDEZ GENERAL = Activo corriente /

Pasivo corriente

El ratio de liquidez general indica a priori una buena capacidad para hacer

frente a sus pagos a corto plazo, aunque habria que estudiar la velocidad de cobro

que tiene la asociacion para determinar mejor su estado de liquidez general.

En cuanto a la evolucién de la situacidon de liquidez, disminuye debido a la

disminucién del activo corriente en mayor cuantia que el pasivo corriente, siendo

esta disminucidn favorable, ya que en el ejercicio anterior el elevado ratio indicaba

activos ociosos.

< TESORERIA = (Activo realizable+ Efectivo)/ Pasivo corriente

Este ratio mide la liquidez eliminando la incertidumbre asociada a las existencias. Al

tener un nivel de existencias nulo, el ratio de tesoreria es el mismo que el de liquidez

general.

+» DISPONIBILIDAD = Efectivo/ Pasivo corriente
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€ €
2010) 2009
Efectivo 59.410,43] 131.036,40
Pasivo corriente 53.657,82| 73.182,02
AC/PC 1,11 1,79

1,11 = Superior al recomendado

No se encuentra en el intervalo correspondiente a los valores d6ptimos
deseados [0,2; 0,3], es mas, este ratio indica que hay una cantidad importante de
efectivo y otros activos liquidos equivalentes de la cual no se esta gestionando

adecuadamente.
Este resultado ha disminuido de 2009 a 2010, pero sigue tratandose de una cifra

demasiado elevada.

2. ANALISIS DE LA SITUACION DE ENDEUDAMIENTO.

El fin de analizar la situaciéon de endeudamiento de la empresa es: conocer la

cantidad y la calidad de la deuda.

e METODO DE LOS RATIOS.

» CANTIDAD.

% ENDEUDAMIENTO= Pasivo / (Patrimonio Neto + Pasivo)

€ €

2010 2009

Total pasivo 53.657,82| 73.182,02
PN+Pasivo 66.006,64] 147.347,28
TP/(PN+Pasivo) 0,81 0,50
[Ban | -61.816,44] -132.457,53
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Aparentemente hay una deuda excesiva que supone una descapitalizacion.
Al observar la memoria vemos que el pasivo corriente constituye el cien por cien del
pasivo, y de ese pasivo corriente un sesenta y cinco por cien aproximadamente lo
constituyen las periodificaciones a corto plazo, es decir, los ingresos anticipados
procedentes de las subvenciones. En el ejercicio 2009 la proporcion era adecuada,
pero en 2010, debido al resultado negativo, la cuantia de los fondos propios
disminuye en mas de sesenta mil euros. En el siguiente cuadro se observan mas

detalladamente las causas de este descenso.

Tabla 5. Distribucion del Patrimonio Neto

! Distribucién - saldos
Saldo inicial | Resultado | ajustes e finales
2009 2010
Fondo social __6.01012€ 6.010.12 €
Reserva voluntaria 131.815,38 € | 131.815,38 €
remanente 222955 30 € 222.955,30 €
Rdos neg. Eje 2B6.615,54 €
antariore - 154.329,27T€ | -132.286,27 €

Resultado gjercicio -132.286,27 € -61.81644€ | -61.816,44 €
total fondos propios | 74.165,26 € 1234882 €

Fuente: Memoria SETEM 2010

% AUTONOMIA= Patrimonio neto / Pasivo

£ £
2010/ 2009
Patrimonio Meto 12,348, 82 74.165,26
Pasivo 53.657,82] 73.182,02
PN/Pasivo 0,23 1,01

En cuanto a la autonomia de la asociacidn el intervalo recomendado de este
ratio es de [1-1.5]. Observamos que en 2010 el rato alcanza tan sélo 0,23, por lo que
se entiende que la asociacion practicamente no tiene autonomia, como hemos visto

en el andlisis horizontal del balance de situacion de la empresa. Respecto a la
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evolucidn en 2009 la empresa se encontraba dentro de los limites de autonomia

pero las pérdidas le afectaron muy negativamente.

«* SOLVENCIA=Activo [ Pasivo

£ £
2010 2005
Activo 66.006, 64 147.347,28
Pasivo 53.657,82 73.182,02
Activo/Pasivo 1,23 2,01

Este ratio mide la capacidad de la empresa para hacer frente a la totalidad
de su deuda. La empresa por cada euro que debe posee activos por el valor
contable de 1,23. Por lo que tiene garantia para hacer frente a sus deudas. Este ratio
evoluciona negativamente respecto de 2009, ejercicio en el que disponia dos euros

de activo por cada euro de pasivo.

3. ANALISIS DEL ESTADO DE ORIGEN Y APLICACION DE FONDOS (EOAF).

El EOAF es un estado financiero que muestra cudl ha sido el flujo de fondo
obtenidos en un periodo de tiempo determinado, y cdmo se han invertido estos.
Sirve para analizar la politica de inversidn-financiacidon que ha realizado la empresa,
refleja las variaciones producidas en las cuentas del Balance en un determinado

ejercicio.

Informa sobre la inversidn realizada (Activo No Corriente, Activo Corriente,
devolucién de la deuda, pérdidas) y cudl ha sido la financiacién de esta inversién

(Capital, Deudas, Beneficios, Amortizaciones, venta de activos).
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Podemos decir que el Estado de Origen y Aplicacién de Fondos estd en equilibrio

siy solo si:

- El incremento de Activos Corrientes es igual al incremento de los Pasivos
Corrientes
- El incremento del Patrimonio Neto y del Pasivo No Corriente es igual al

incremento del Activo No Corriente.

Si se parte de un Estado de equilibrio en el balance de situacidn inicial, la politica
de inversion-financiacion serd equilibrada cuando los origenes a largo plazo
financien las aplicaciones a largo plazo, y los origenes a corto plazo financian las

aplicaciones a corto plazo (porque esto nos va a asegurar mantener el FM positivo).

Partimos de pérdidas en los dos afios analizados (2010-2009) por tanto la

empresa no estd en situacion de equilibrio financiero.

Viendo la estructura del EOAF tenemos que la columna de aplicaciones
corresponde a las inversiones llevadas a cabo por la empresa, mientras que la

columna de origenes corresponde a la financiacién de esas inversiones.

Aplicaciones | Origenes

ANC 7.568,96

Realizable 2.145,71

Efectivo 71.625,97
PC 19.524,2
Pérdidas 61.816,44

81.340,64 | 81.340,64

Analizamos primero las partidas de activo y pasivo no corrientes y patrimonio

neto del EOAF.

Aplicaciones | Origenes

ANC 7.568,96




Pérdidas 61.816,44

61.816,44 7.568,96

Se enajena parte del inmovilizado material, de ahi que la variacién del activo

no corriente (ANC) sea grande.

SETEM no estd en disposicion de un EOAF en equilibrio debido a que en el
periodo analizado las aplicaciones en Activo No Corriente, Patrimonio neto y Pasivo
No Corriente superan a los origenes de dichos fondos. Destacamos el Resultado

Negativo del ejercicio.

SETEM realiza su mayor aplicacion de fondos en cubrir el excedente del

ejercicio, siendo su mayor origen el efectivo.

Pasamos a analizar ahora las partidas de Activo Corriente y Pasivo Corriente

del Estado de Origen y Aplicacion de Fondos:

Aplicaciones | Origenes

PC 19.524,20
Efectivo 71.625,97
Realizable 2.145,71

19.524,20 | 73.771,68

La cuenta de deudores disminuye, lo que supone un origen de fondos de
2.145,71€. Asimismo las partidas de efectivo y otros activos liquidos también

disminuyen.

SETEM no dispone de un Estado de Origen y Aplicacion de Fondos en
equilibrio debido a que en el periodo analizado las aplicaciones en Activo Corriente y

Pasivo Corriente superan a los origenes de dichos fondos.

Los origenes de las partidas de Activo Corriente los encontramos en la

disminucion de los Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar, seguidas del
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Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. Los origenes de las partidas de Pasivo

Corriente los encontramos en las Deudas a corto plazo, acreedores comerciales y

periodificaciones.

AFondo de Maniobra= Aplicaciones a corto plazo - Origenes a corto plazo=-54.247,48

4. ANALISIS DE LA CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS

A continuacidn se analizard la cuenta de pérdidas y ganancias para

poder determinar como la Asociacion genera resultados y cdmo se pueden

mejorar. De esta manera podremos evaluarla evolucién de la cifra de ventas, del

margen bruto y de los gastos ademds de comprobar la viabilidad econémica de

la empresa y optimizar la evolucidn del resultado futuro.

Cuenta de Pérdidas y Ganancias preparada para el analisis

Se presenta a continuacidn la estructura de la cuenta de pérdidas y ganancias

preparada para el analisis.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de SETEM CV

2010 2009
u.m. u.m.

Ingresos
a) Cuotas de usuarios y afiliados 10.109,11 17.666,13
b) Ingresos de promociones, patrocinadores y colaboraciones 2.923,34 7.602,60
c)Subvenciones, donaciones y legados imputados a resultados
del ejercicio afectas a la actividad propia 146.496,94 95.358,05
Total ingresos de actividades no relacionadas con la venta 159.529,39 0,92| 120.626,78 0,91
Ventas 14.678,23 0,08 12.595,17 0,09
Total ingresos 174.207,62 1,00 133.221,95 1,00
(-) Coste de ventas -15.880,47 -0,09 -9.732,43 -0,07
Margen Bruto 158.327,15 0,91| 123.489,52 0,93
(-) Otros gastos de explotacidn -129.600,82 -0,74| -155.350,29 -1,17
(+) Otros ingresos de explotacion 0,00 0,00
Valor anadido Bruto (VAB) 28.720,33 0,16| -31.8600,77 0,00
(-) Gastos de personal -89.300,86 -0,51| -98.706,37 -0,74
EBITDA -60.574,53 0,00 -130.567,14 0,00
{-) Amortizaciones y deterioro -1.558,84 -0,01 -2.052,17 -0,02
BAIl -50.015,69 0,00 -132.619,31 -1,00
(+) Ingresos financieros 363,48 0,00 264,39 0,00
(-) Gastos financieros -46,55 0,00 -102,66 0,00
BAI -58.698,76 0,00 -132.457,58 0,00
(-)Impuesto sobre beneficios 0,00 0,00 0,00 0,00
Resultado del ejercicio -61.816,44 0,00| -132.457,58 0,00
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Tabla 6. Cuenta de pérdidas y ganancias

o

Cabe destacar en primer lugar que las ventas procedentes de la venta de
productos de Comercio Justo suponen Unicamente un 8% de los ingresos de SETEM,
hay que afiadir también que en 2010 las ventas se realizaban Unicamente mediante

pedidos online y no se llevaba una gestidn de las mismas.

El coste de las ventas es mayor que el importe de las ventas ya que al final del

afio 2010 se hizo un mayor desembolso para aprovisionamientos.

Por otra parte, salta a la vista el elevado importe de la partida “Otros gastos
de explotacién”, que suponen un 74% de los ingresos. A continuacidén se analizara la

nota explicativa de la memoria:

Tabla 7. Descomposicion de la partida: "Otros gastos de explotacion”

[ 31/12/2010 3111212009
Arrendamientos y canones (MNola 7.1) -23.813,30 € -18.807, 00 €
Reparaciones y consenvaciones - 1.264,00 € -1.293,81 €
Servicios profesionales independientas | -14.227,00 € -1.041,T6 €

| transportes Il 3463 € 51,51 €
Primas de seguros -1.316,67 € - 81507 €
Servicios bancarios y similares 620,94 € -290,33 €
Fublicidad y propoaganda -696 €
SUMinistros -2775,4T7T € -2717,07 €
Otros servicios il 7374440 € -122.869,90 €
Operaciones en comun -10.900 €

| Gasto por prestacién colaboradores £6.873,25 €

| gastos excepcionalas -189.41 € -560,69 €

TOTAL -129.600,82 € - 155.350,20 €

Fuente: Memoria SETEM 2010

se desglosan en el cuadro siguiente:

A su vez en esta tabla destaca la cuantia por gastos de “Otros servicios”, que
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Tabla 8. Descomposicion de la partida: "Otros servicios"

Hospedajes y manutencionas -1.368,77 €
Mensajeros -166,04 €
Correos -369,37 €
Gaslos campos -1.B67 48 €
Material oficina 48,13 €
Folocopias y mantenimiento 631,23 €
Materiales ferias, act y proyectos -1.370,80 €
 Ponencias, actuaciones y servicos ext -20.547,70 €
Publicidad y difusion proyec sensibi -12.700,88 €
 Locomocion -843,76 €
TOTAL -73.744,40 €
Desglose de Otros senvicios por un total de -73.744 40 €
_ | 31/12/2010

Material fungible y suministros -28.930,66 €

| Papeleria e imprenta - 760,60 €

Gastos varios (productos limpieza,..) - 2.087,60 €

Cuotas asociaciones -1.920,00€

Formacion personal y voluntariado - 4500

Suscripciones, publicaciones -306,38 €

Fuente: (SETEM, 2010)

Debido al gran peso que suponen estos gastos, que a su vez fueron costes

fijos, se sefiala como prioridad el analizar su procedencia y controlarlos para

minimizarlos.

También cabe destacar el elevado peso de la partida “Gastos de personal”,
que supone proporcionalmente mas de un 50% de los ingresos. En la memoria
encontramos la informacidn referente a la cantidad que corresponde a sueldos y

salarios y la que corresponde a la seguridad social.

e

o
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Tabla 9. Composicion de la partida: "Gastos de personal"

2010 2009
£ 3
Gastos del personal 89.300,86| 98.706,37
Sueldos y salarios 68.668,56| 75.730,56
Seguridad social 20.632,30| 22.975,81

Fuente: (SETEM, 2010)

En esta tabla podemos comprobar que la cantidad destinada a la seguridad
social supone aproximadamente un 23% de los salarios. Aun asi, para tratarse de una
organizacion de reducida dimension serfa conveniente analizar las retribuciones

actuales con lo presupuestado en convenio.

Conclusidn: Los datos financieros de la Asociacidn reflejan una
inadecuada gestion de la misma, principalmente debida a su poca
autonomia financiera y a la débil gestidn del efectivo. Las mejoras
propuestas en los siguientes apartados permitiran reducir la dependencia
de la asociacidn y ofreceran nuevas posibilidades de distribucion
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3.4. Estrategia de marketing

La autonomia financiera de las ONG es una garantia para mantener su
independencia, pero son pocas las que consiguen cubrir la mayor parte de su
presupuesto con fondos privados. El descenso de las fuentes de financiacion
tradicionales ha llevado a un gran crecimiento en el uso del marketing aplicado a las

ONGD.

En el apartado anterior hemos visto que esto es lo que sucede con SETEM
Comunidad Valenciana, que es altamente dependiente de las subvenciones que

recibe.

En las campafas de sensibilizacion obtienen apoyo ético y econdmico, pero
no siempre es facil compatibilizar la sensibilizacidn realizada con criterios educativos

con la recaudaciéon inmediata de dinero.

Las ONG de cooperacidn al desarrollo, en su conjunto, no quieren presentar
la situacion de los paises del Tercer Mundo demasiado sensibleramente para
conseguiré financiacion facil. En 1988 las ONGD (Organizaciones No
Gubernamentales para el Desarrollo) de la Unién Europea aprobaron un cddigo de

conducta referente a las imagenes y mensajes sobre el tercer mundo.
Las ONGD presentan caracteristicas exclusivas como las siguientes:

1. Los grupos de clientes a satisfacer, como:
e Donantes, con sus aportaciones, tanto monetarias, de tiempo y
experiencia y también la actuacién de organismos oficiales.
e Destinatarios o receptores, que en los paises en vias de desarrollo,
son representados por personas y comunidades.
e Publico en general
2. Medidas de cumplimiento de los objetivos: Porque se alcanza el éxito
cuando se satisface de forma clara las necesidades de la comunidad a ala

que se sirve.
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3. Los fondos operativos son muy limitados.

En cuanto a la captacién de recursos, conlleva actividades convencionales del
marketing clasico, entre ellas las del conocimiento de mercado, los del estudio de la
segmentacion, posicionamiento de los productos, asi como del conocimiento de las

actuaciones de los competidores.

EL MARKETING MIX

PRODUCTO

El producto constituye el nucleo de la gestidn, siendo el elemento mas

importante y el eje entorno al cual se generardn el resto de estrategias (Salvador,

1999).

En este sentido, el concepto de producto-servicio define perfectamente la
vision del producto desde el punto de vista del marketing al sefalar que lo que el

comprador busca no es el bien, sino el servicio que el bien es susceptible de prestar.

En el caso del Comercio Justo, el producto esta fuertemente asociado a una
determinada actitud y la compra del mismo implica unos principios relacionados con

el consumo responsable.

Lineas de productos

En la actualidad, SETEM Comunidad Valenciana cuenta con tres lineas

diferenciadas de productos:
1) Alimentacién

La linea de productos de alimentacidon de productos de Comercio Justo estd

compuesta principalmente por:
e (afés

e Tés einfusiones
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e Azlcar

e Miel y mermeladas

e (Cacaoy chocolate

e Especias, salsas y alifios
e (Caramelos

e Galletas

e Aperitivos

e C(Cerealesy pasta

e Bebidas

Estos productos forman mas del 50% de la cartera de productos de la tienda.
Estos productos satisfacen dos necesidades del consumidor, por una parte, la
necesidad fisioldgica de alimentacidn. En este aspecto, pueden potenciarse las
posibilidades de elaboracién de cocina de comercio justo, habiendo disponibles

diversos libros de recetas y recursos online para la elaboracién de las mismas.

Por otra parte, esta la actitud del consumidor hacia productos de comercio
justo y de compra responsable. Es sobre este factor sobre el que interesa ampliar el

alcance ya que es determinante a la hora de aumentar las ventas.
2) Artesania

En segundo lugar por volumen de productos se encuentran los relacionados con
artesania. Son productos realizados a mano e importados de pequefas

cooperativas del Sur. Entre estos productos se encuentran:
e Articulos de bisuteria
e Articulos de papeleria 'y bazar

e Articulos de decoracién [ Hogar
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e Juegos y juguetes infantiles

Estos productos tienen su punto fuerte en su aspecto de articulos de regalo, y
son los que ven aumentado su nivel de ventas con mayor intensidad en periodos

como navidad, San Valentin, Dia del Padre, etcétera.
3) Textil

La tienda cuenta con articulos de ropa, bolsos y complementos, siendo el

volumen de productos ofrecidos de alrededor del 10% del total.
4) Cosmética natural

Los productos de cosmética natural son una novedad del ejercicio 2011 en los
que la asociacion considerd atractivo aumentar su linea de productos introduciendo

crema corporal, crema facial, protector de labios y sales de bafio.

Los productos de comercio justo estan en la etapa del ciclo de vida del
producto de introduccidn, por lo que resultan fundamentales los esfuerzos
realizados tanto en los canales de distribucion como en los medios de comunicacion
oportunos, con el objeto de provocar tanto reacciones de presion como de
aspiracion de los consumidores finales. Es importante en esta etapa la incorporacion

de modificaciones hasta adecuarse a las caracteristicas de la demanda.

PRECIO

Al analizar la variable precio de los productos de comercio justo, surge en
primer lugar la relevancia de la comparacién con el precio de los productos de
comercio convencional. Existe una creencia generalizada de que los productos de
comercio justo tienen un precio superior a los de los productos de comercio

convencional, pero esto no siempre es asi.
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En el comercio justo, los precios vienen determinados por el precio que se
paga a los proveedores de comercio justo, que se caracterizan por pagar a los
productores de los mismos un precio justo. Esto no implica un precio mas elevado,
sino un menor numero de intermediarios y por tanto una distribucion mas

equitativa de las remuneraciones.

Un precio justo debe cubrir todos los costes de produccion, y permitir a los
productores tener una vida digna y reservar un margen para fines sociales como

pueden ser la construccidn de escuelas, centros de salud o viviendas.

Por lo general, las importadoras aceptan los cdlculos propuestos por los
productores. En el caso de las materias primas como café o cacao, cuyo precio se
determina en las bolsas internacionales de Nueva York y Londres, las organizaciones
de Comercio Justo toman como referencia ese precio y afiaden una cantidad
adicional. Se garantiza ademas, un precio minimo que el productor recibird aunque

el precio del mercado caiga por debajo de él.

El precio de los productos se establece con el objetivo de que el productor
alcance un nivel de vida que le permita superar su pobreza. Es mas equitativo y mas
justo que el precio pagado por la mayoria de las empresas multinacionales pues
ademas de que debe cubrir todos los costes de produccidn, también debe permitir a
los productores tener una vida digna y reservar un margen para fines sociales:

escuela, salud, vivienda.

Ademas, los productos de Comercio Justo son de alta calidad, lo que también
repercute en el precio. Un factor afiadido que incide en el mayor precio de algunos
productos de alimentacidn es el bajo volumen manejado por el Comercio Justo en
comparacion con el que manejan los canales de distribuciéon convencional de
alimentacién, lo que encarece proporcionalmente los gastos de transporte y

almacenaje.

En cuanto a los articulos de artesania y textiles, tienen precios similares a los
del comercio convencional. Aunque también se pagan mayores retribuciones a los
artesanos, como la cadena de intermediarios es muy pequefia, se pueden conseguir

precios mas competitivos.
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Por dltimo, si la comparaciéon la hacemos con los productos que podemos
encontrar en tiendas especializadas en ofrecer bajos precios, debemos
preguntarnos cudl es el coste humano que se ha pagado, en forma de explotacion
laboral, para que puedan llegar a nuestras manos esos productos a un precio tan
increiblemente barato. Y si la comparacion se hace con articulos de alta calidad,
como lo son los de Comercio Justo, los precios son similares e incluso en ocasiones

inferiores.

Actualmente, el método que sigue la tienda de SETEM para la fijacion de
precios se basa en el “precio de venta recomendado” que reciben de los
proveedores de comercio justo cuando realizan sus compras. Este método de
fijacion de precios no es el mas adecuado dado que la diferencia que se produce
entre el precio de venta del proveedor y el precio de venta en la tienda deberian

cubrir su coste y generar un beneficio real.

En el apartado 4. Plan de mejora/ propuesta de actuacién se analizard este

tema con mayor profundidad.

PROMOCION/COMUNICACION

La CONGDE (Coordinadora de ONG para el Desarrollo de Espafia) cita en el
documento “cédigo de conducta de las ONGD” ciertos objetivos y pautas
comunicativas, de publicidad y uso de imdgenes que se resumen en el siguiente
cuadro:

Tabla 10. Pautas comunicativas, publicidad y uso de imagenes de la CONGDE (Coordinadora
de ONG para el Desarrollo de Espana)

OBJETIVOS:

Promover la toma de conciencia sobre los problemas del desarrollo
Conocer y comprender alas causas de la pobreza y sus posibles soluciones

La interdependencia de todos los pueblos del planeta
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La necesaria reciprocidad para un conocimiento mutuo y el respeto por las

diferentes culturas.

Aumentar la voluntad de participacion ciudadana en los procesos de

cooperacion para el desarrollo.

Impulsar politicas correctas de cooperacién, intensificando la solidaridad

entre el Norte y el Sur y luchando para cambiar las estructuras vigentes.

PAUTAS:

Propiciar el conocimiento objetivo de las realidades de los paises del Sur
reflejando su complejidad, los obstaculos con los que se enfrenta el
desarrollo, la  diversidad de las situaciones, los esfuerzos propios

desplegados y los progresos realizados.

Situar como protagonistas de la comunicacion a las personas, las

situaciones y los pueblos del Sur y no a las ONGD y a sus miembros.

Mostrar absoluto respeto por la dignidad de las personas y de los pueblos.
Destacar siempre valores “radicales” de las ONGD como son la justicia, la
solidaridad, la responsabilidad y la equidad de género.

Promover la participacion activa de las personas en la comunicacion.

Ser rigurosos en todos los trabajos de comunicacion, teniendo en cuenta

los distintos soportes comunicativos.

Trabajar conjuntamente con los profesionales de los medios.
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REGLAS PRACTICAS:

Evitar toda clase de discriminacion.

Toda persona debe ser presentada con la dignidad que le corresponde y las
informaciones sobre su entorno social, cultural y econdmico deben ser
mostradas a fin de preservar su identidad cultural y su dignidad. La cultura
debe ser presentada como un recurso para el desarrollo de los pueblos del

Sur.

Evitar los mensajes e imagenes catastrofistas, idilicas y discriminatorias.

Los obstaculos internos y externos al desarrollo deben aparecer
claramente, subrayandose la dimension de interdependencia y co-
responsabilidad. Las causas de la miseria (politica, estructural, natural)
deben ser expuestas en los mensajes de las ONGD, subrayando los
problemas de poder y de intereses contrapuestos y denunciando los medios

de opresion existentes asi como las injusticias cometidas.

El mensaje debe ser concebido de manera que evite confusion vy

generalizacidn.

Evitar mensajes e imagenes que expresen una superioridad del Norte y/o
que presenten a las poblaciones del Sur como objetos de nuestra penay no
como socios en el trabajo conjunto de desarrollo. Debe ponerse de relieve la

capacidad de las personas para hacerse cargo de si mismas.

Promover la consulta a las organizaciones del Sur respecto de los mensajes

a trasmitir sobre su realidad.

Los testimonios de las personas interesadas deben ser utilizados con
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preferencia sobre las interpretaciones de terceros.

Facilitar el acceso a los medios de comunicacion a los protagonistas del Sur.

Fomentar los mensajes que promuevan cambios de actitudes individuales y

sociales en el Norte, que hagan posible un cambio real en las condiciones de

exclusion del Sur.

Fuente: (Coordinadora de ONG para el Desarrollo de Espafa, 2011)

En los casos en que la comunicacidon se realice en el marco de una
colaboracién con otros socios (empresas, instituciones u organizaciones), las ONGD
velaran igualmente por el cumplimiento de las pautas mencionadas en este punto,
propiciando la referencia expresa del Cdédigo en los acuerdos de colaboracién

realizados.

La comunicacion contribuye, junto con el resto de variables del marketing
mix, a alcanzar los objetivos del marketing, pero estos no podran alcanzarse con
una comunicacion descoordinada o auténoma respecto del resto.

SETEM no ha tenido campafas publicitarias para la venta de sus productos.
Serfa muy conveniente para lograr los objetivos de marketing el disefio de una
campafa publicitaria, que ayudase a ampliar el conocimiento de los fines de la
asociacion y de cdmo contribuir a ellos mediante la compra de productos de

Comercio Justo.

También hay un potencial muy grande en el uso de SETEM de la venta
personal, sin ser necesario disponer de un grupo de ventas en sentido estricto. Con
la fijacion de una de las trabajadoras como jefe de ventas y su dedicacidn parcial a la
busqueda de nuevos clientes, ventas y generacién de informacidn, la estrategia de

ventas tomaria un sentido mucho mas productivo.
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Son por tanto las funciones esenciales de la comunicacién en SETEM las de:

- Dirigirse al publico objetivo que esta interesado en la compra de
productos de comercio justo, comunicarles las cualidades de los
productos disponibles en SETEM, y

- Dar a conocer al publico en general las caracteristicas del

Comercio Justo y promocionarlo.

Asi pues, a la hora de planificar una campafia de Comunicacién habria que
tener en cuenta a ambos grupos, y planificar adecuadamente cada una de las fases
de la misma. Al ser una asociacion que cuenta tan sdlo con dos trabajadoras, se

recomendaria la contratacidon de una Agencia de Medios que llevase la campafia.

DISTRIBUCION

En cuanto a la politica referente a los canales de distribucidn, el comercio
justo presenta la particularidad de que la propia filosofia que engloba el concepto
predetermina su estructura, siendo las importadoras de productos de comercio
justo unas pocas en Espafia, y teniendo estas el rol de Unico intermediario entre los

productores y las distribuidoras.
llustracion 11. Canal de distribuciéon de productos de Comercio Justo

Canales de distribucion

Minoristas
Productores de Importadoras de Supermercados
Comercio Justo Comercio Justo

Mayoristas

Otros

Otras distribuidoras

Fuente: SETEM
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En el grafico siguiente pueden observarse los principales canales de

distribucion de los productos de comercio justo, y su evolucidn del afio 2005 al 2007.

llustracion 12. Evolucidn de las ventas de productos de Comercio Justo segtin el canal de distribucién

Valores Lolalcs, scgin PYP eslimado on curmas; Lasa de crecimicnla, on porconlaje,

14.000.000 9 BABLDOR
12.000.000 = B
- a7
10000000 =5-s5a i
8.000.000 =
6.000.000 9
4.000.000 - 3.290.181
a (00,000 = L8127
100251 1. 10a0eE Sl
m mﬂ TATE  gopo; 36065 49,681 15,800
Minoristas  Supermercados Mayoristas Otros Otras Datalle (Ext)
{et) distribuidoras

Fuente: SETEM

El modo en que se distribuyen las ventas segun el canal de distribucion
observado en este grafico indica que en el afio 2007 las tiendas especializadas
acaban explicando mas de las tres cuartas partes de las ventas finales (el
equivalente a unos 13.500.000 euros). Le siguen a notable distancia las ventas
realizadas en los supermercados (casi dos millones de euros) que, sin embargo, se
convierten en el segundo canal de distribucién mds importante (un 10% del total)
tras desplazar a los otros canales (restauracion, vending, Internet...), los cuales, con
sus casi 750.000 euros, quedan ahora relegados a un cuarto lugar. Como tercer
canal de distribucidn se situa la venta de las organizaciones a mayoristas de otros
paises (un millén de euros, equivalente a casi el 6% de las ventas finales). En ultimo
término quedaria la venta al detalle al exterior, con un peso poco significativo del

0,1%.

Las ventas a través de los supermercados cubriria una de las demandas mas

reiteradas de quienes aun deseando adquirir productos de Comercio Justo alegan
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distintos obstdculos, entre éstos, poder encontrar los productos en espacios de

compra habituales.

Se suele utilizar por tanto el canal largo en la distribucidon de productos de
Comercio Justo, al intervenir dos intermediarios (las importadoras y los

establecimientos donde el consumidor adquiere el producto).

Después de observar el marketing mix que aplica SETEM en su tienda de

comercio justo, cabe resaltar la diferenciacidon basada en los servicios.

Los servicios que marcan la diferencia, que permiten alcanzar altos niveles de
satisfaccion entre los clientes son los llamados servicios complementarios. Estos,
generalmente, rodean al servicio esencial que ofrece una entidad, como nos

muestra la siguiente ilustracion:

llustracion 13. La flor del servicio

Informacion

Pago Consultas

Facturacion Toma de Pedido

Excepciones Cortesia

Atencion

Fuente: (Lovelock y otros, 2004)

Cada pétalo representa conceptos tedricos definitivos en el curso de las
organizaciones; en la medida que se llenen los pétalos de la flor con valores

positivos, se garantiza el éxito del servicio fundamental.

La estrategia de posicionamiento de mercado de SETEM es lo que gyuda a

determinar los servicios suplementarios que incorpora, ya que una estrategia que
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busca agregar beneficios para aumentar la percepcién de calidad de los clientes,
requiere mas servicios suplementarios que una estrategia de competencia por

precio.

A continuacidn, se van a definir los servicios que ofrece SETEM, siguiendo el

esquema de la Flor del Servicio:

INFORMACION:

Para obtener el valor completo del servicio, los clientes necesitan
informacion relevante. Las necesidades de los clientes pueden referirse a multitud

de aspectos, como por ejemplo:

- Instrucciones para llegar a SETEM: En la pagina web de la asociacion,
ademds de tarjetas y folletos informativos, detallan correctamente la

ubicacidn de la tienda, ademas de su teléfono y correo electrdnico.

- Precio del producto: Indicado en todas las etiquetas y estanterias, tanto

por €/kg como el precio final.

- Etiquetas en los envases: En los paquetes procedentes de productos a
granel, en las etiquetas se incluye: los ingredientes, el modo de

preparacion de cada alimento y sus propiedades o beneficios naturales.

- Informacidn sobre el producto: Sobre su procedencia y cumplimiento con

la normativa de productos de Comercio Justo.

- Informacidon sobre el proveedor: Mediante folletos informativos se
informa de las caracteristicas, procedencia y demds beneficios del

producto.
CONSULTAS:

Se trata de un servicio suplementario que aumenta el valor del servicio
fundamental. A diferencia de la informacién que sugiere el simple proceso de

responder a las preguntas de los clientes, las consultas implican un nivel de didlogo
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que permita indagar sobre los requerimientos de los clientes y desarrollar una

solucién adecuada.

- Las empleadas tienen la informacién adecuada para responder todas las
preguntas de los clientes respecto al Comercio Justo, su filosofia, sus

ventajas, asi como de los productos que se venden en la tienda.

TOMA DE PEDIDOS:

El proceso de toma de pedidos debe ser cortés, rapido y preciso de modo que los
clientes no pierdan tiempo ni realicen un esfuerzo mental y fisico innecesario. La
clave radica en minimizar dichos esfuerzos asegurando la obtenciéon del servicio

completa y correctamente.

- Latoma de pedido puede ser tanto telefénica, como por email, como en

la tienda fisica.

CORTESIA/HOSPITALIDAD:

Los servicios de hospitalidad deberian, en términos ideales, reflejar el placer de

recibir nuevos clientes y saludar a aquellos que vuelven a solicitar el servicio.

- La hospitalidad se expresa, en forma completa, en los encuentros en
persona. Ademas de saludar y agradecer a los clientes su compra, es
importante también el trato cuando necesitan ayuda a la hora de escoger
sus productos, es por ello que siempre debe de haber una persona

atendiendo a los clientes.
ATENCION/CUIDADO:

Respecto a atencidn y cuidado, a SETEM le atafien los servicios de consumo
responsable y a menos que no ofreciera este tipo de productos, los clientes no

visitarian la tienda. Los mas destacados son:
- Consumo responsable

- Conciencia proactiva en temas de accion global
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- Cada vez que un cliente realiza una compra, puede apuntar su email para

recibir informacion acerca de la asociacion.
FACTURACION:

La facturacion es un elemento comun a casi todos los servicios. En el caso de
SETEM, este aspecto es muy mejorable, ya que la asociaciéon no cuenta con ninguna
maquina registradora, ni programas informdticos que ayuden a gestionar la

facturacion.

El proceso de facturacion en SETEM consta de un papel escrito a mano en
una libreta de recibos en el que se detalla el ndmero de articulos comprados, el
nombre y el precio. Aspectos de mejora relacionados con el actual sistema de

facturacidn se detallaran en el apartado 4. Plan de mejora/ propuesta de actuacidn.
PAGO:

En el caso del pago, en esta empresa, la factura obliga al cliente al pago

inmediato, que puede realizarse Unicamente en efectivo.
EXCEPCIONES:

Las excepciones corresponden a servicios suplementarios que no se
encuadran dentro de la pretacion normal del servicio. Existen varios tipos de
excepciones que se dan en SETEM, como por ejemplo la sustitucion de productos
en mal estado. Este punto es clave en la prestacion de servicios, ya que aporta un

valor anadido.

Cabe también destacar en este punto, la importancia de la calidad en las ONG,
especialmente después de determinados sucesos de entidades de este tipo
descubiertas como fraude. Las ONG dependen en su subsistencia de la imagen de
confianza que transmitan a la poblacién, y mds aun si se trata de la venta de
productos que ayudan al desarrollo. El cliente que compre esos productos lo hara

porque crea en la causa, y es ahi donde toman relevancia los sistemas de calidad.
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La creacidon y defensa de valores solidarios y éticos pueden y deben ir
acompafados por una gestidn de calidad.
En un futuro préximo, las entidades no lucrativas que no sepan combinar ambos

elementos dejaran de ser potenciales agentes de cambio y mejora social.

Por un lado, en cuanto a la inquietud del Sector por los aspectos éticos, se
publicé en 1998 el ‘Cddigo de Conducta de las ONGD de la Coordinadora de ONGD
Espafia’, que recoge la identidad de las ONGD, sus campos de trabajo, los criterios
generales de actuacion y de organizacidn interna, y las pautas a seguir en cuanto a
publicidad, comunicacidn y uso de imdgenes. También hace referencia a la

aplicacidn, difusidon y cumplimiento del cddigo.

Los sistemas de gestion de la calidad contribuirian a mejorar la eficacia y la
eficiencia asi como a mejorar la credibilidad del Tercer Sector puesto que la
acreditacion frente a terceros de la adecuada gestion de estas organizaciones

permitiria construir una imagen de excelencia, seriedad y calidad.

En el apartado 4. Plan de mejora/propuesta de actuacién se analizara la

posibilidad de la implantacion de la norma ISO 9000 para SETEM.

3.5. Sistemas de informacioén utilizados

En la administracion de la tienda, se busca una excelente gestién de la
economia de la informacién. Se establece como un aspecto fundamental el
construir un adecuado flujo de informacién tanto con el entorno (proveedores,
socias/os, voluntarios, clientes) como entre las diferentes unidades internas

(trabajadoras).
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Se establece este objetivo para aumentar el valor de los activos intangibles
de la empresa, como la imagen, el dominio de los canales de distribucion y la

comunicacion directa con el consumidor.

En el caso de SETEM, se utilizardn las Tecnologias de Informacién (TI) y los
sistemas de Informacién (SI) para mejorar la posicion estratégica del mercado, a
partir de un plan de negocio ya conocido, para aumentar la generacion de Valor

Anadido de la tienda de Comercio Justo y de la Asociacidn en general.

Para analizar la situacidon actual de SETEM en cuanto a su uso de las
tecnologias de la informacién y de la comunicacién (TICs), se utilizard la guia
“Autodiagndstico para pymes en la utilizaciéon de las TICs” (Sociedad para la

promocidn y reconversién industrial, 2011)

Cuestionario de auto diagndstico

(Qué TICS se estan utilizando en la empresa?

Tabla 11. TICs en la organizacion

Teléfono (Mévil, fijo)

Otros servicios de comunicacién personal (fax, buscas...)

Ordenadores de sobremesa

Ordenadores portatiles

x| X| X| X| X

Red local

Red extendida

Internet

Intranet

Extranet

Correo electrénico X

Transferencia electrdnica de fondos X

Intercambio electrénico de datos (EDI)

Fuente: (Sociedad para la promocién y reconcersién industrial, 2011)
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¢Esta la organizacidén preparada para el uso de las TICs?

Tabla 12. Preparacion para las TICs

Si
El gerente conoce y entiende las ventajas de las TICs X
El gerente utiliza de forma habitual el PC para realizar su trabajo X
El gerente utiliza de forma habitual internet y/o el correo electrénico para | X
realizar su trabajo
Nuestros empleados disponen de la tecnologia necesaria para realizar su
trabajo de forma dptima
Se realiza la formacion adecuada a los empleadospara que puedan utilizar la
tecnologia de manera dptima
Nuestros empleados son capaces de resolver los problemas técnicos | X
basicos que se producen en el uso de las TICs
Algunos de nuestros clientes o proveedores nos piden que utilicemos | X

internet o el correo electrénico como herramienta de trabajo con ellos

Fuente: (Sociedad para la promocidén y reconversién industrial, 2011)

(Cémo se utilizan en la organizaciéon las TiCs en las relaciones con los

siguientes agentes?

Tabla 13. Uso de las TIC con los clientes

Clientes Si
Utilizamos el teléfono y fax para comunicarnos con nuestros clientes

Nuestros empleados utilizan el correo electrdénico para comunicarse conlos | X
clientes

Utilizamos internet para obtener informacidn de clientes y competidores
Disponemos de una pagina en internet en la que hay informacién de la X
organizacién y los productos/servicios que vendemos

Los clientes pueden realizar consultas envidandonos un correo electrénico X

desde nuestra pagina de internet

Periddicamente analizamos la informacion acumulada en bases de datos
sobre nuestros clientes para generar promociones y ofertas a grupos de
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clientes

Tenemos sistemas que emitan automaticamente las facturas en el momento
dela venta

Nuestros clientes pueden realizar su pedido a través de nuestra pagina en
internet

Los clientes pueden acceder a través de nuestra pagina de internet a
informacidn de la situacién de la situacion de su pedido (estatus del envio,
etc.)

Colaboramos con nuestros clientes en el desarrollo de nuevos productos a
través de extranets

Disponemos de bases de datos de clientes Unicas, que permiten compartir la
misma informacidn en toda la organizacidn, independientemente de la
tecnologia que se haya utilizado para su captacién (teléfono, fax, correo
electrénico...)

Somos capaces de ofrecer productos distintos, o promociones adaptadas a
las necesidades concretas de cada cliente particular, a partir de la
informacion sobre anteriores visitas a nuestra pagina de Internet

Fuente: (Sociedad para la promocién y reconversion industrial, 2011)

Tabla 14. Uso de las TICs con los proveedores

Proveedores Si
Utilizamos el teléfono y fax para comunicarnos con nuestros proveedores X
Nuestros empleados utilizan el correo electrénico para comunicarse con los X
proveedores

Utilizamos Internet para la busqueda de informacidén sobre nuestros X
proveedores

Los proveedores pueden rellenar formularios de ofertas de compra a través

de nuestra pagina web

Disponemos de sistemas de informacidn para la gestion de nuestro almacén X

Disponemos de sistemas de planificacién de la produccidn que son capaces de
emitir simultdneamente las drdenes de fabricacion y los pedidos de materiales

Nuestros sistemas permiten generar automaticamente los pedidos a
proveedores a partir del pedido del cliente

Nuestros sistemas de compra permiten la integracion de todas las
operaciones desde que realizamos el pedido hasta que hacemos el pago

Accedemos a los Marketplaces de nuestro sector para trabajar con
proveedores

Los proveedores son capaces de acceder directamente a la informacién de
nuestros almacenes y anticipar el envio de los pedidos

Los proveedores colaboran con nosotros en el desarrollo de nuevos
productos a través de extranets

Fuente: (Sociedad para la promocidén y reconversion industrial, 2011
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Tabla 15. Uso de las TIC con los empleados

Empleados

Disponemos en nuestros PC’s de procesadores de texto y hojas de calculo

Utilizamos el correo electrénico para comunicarnos dentro de la
organizacion

x| X

La informacidén de los empleados se encuentra en un sistema interno que
nos permite emitir automaticamente las néminas

Compartimos informacidn entre los empleados a través de una red interna

Podemos acceder a los sistemas de informacién (contable, de ventas, etc.)
desde nuestrared interna

Podemos acceder a nuestra red interna desde fuera de la empresa

Nuestros empleados disponen de un portal personalizado en nuestra
Intranet en funcidn de sus perfiles

Nuestros empleados disponen de herramientas de colaboracién basadas en
las nuevas TICs (videoconferencias, reuniones a través de ordenador...)

Fuente: (Sociedad para la promocién y reconversién industrial, 2011)

Tabla 16. Uso de las TICs con los bancos y otros agentes.

Bancos, administraciones y otros agentes

v

Utilizamos el teléfono/fax para realizar las gestiones con la administracién
y los bancos

Disponemos de aplicaciones de contabilidad

Utilizamos el correo electrénico para intercambiar informaciéon con
nuestros asesores (fiscales, contables, etc.)

Utilizamos Internet como herramienta para obtener informacion de
nuestros bancos sobre el estado de nuestras cuentas, cambio de divisas,
seguimiento de los gastos de tarjeta de crédito, etc.

Utilizamos Internet como herramienta para obtener informacién sobre
las fechas de liquidacion de impuestos, nuevas normativas, formularios
administrativos, etc.

Realizamos la declaracién de impuestos (impuesto de sociedades, IAE,
etc.) a través de la pagina web de las diferentes administraciones.

Intercambiamos informacidn con nuestros bancos en formato electrdnico
(informacion de las nédminas y su transferencia, gestion de cobro de
recibos...)

Los movimientos que se producen en otras dreas (ventas, compras,
almacén...) son contabilizados automdticamente

La informacidon de las operaciones bancarias es automdticamente
introducida en mis aplicaciones de contabilidad

Fuente: (Sociedad para la promocidén y reconversién industrial, 2011)
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RESULTADO DE SUMAR EL TOTAL DE X MARCADAS =25

Segun este resultado, la organizacion se encuentra en la fase de Interaccién (de

15 @ 25 puntos). Esta fase esta caracterizada por:

Las TICs y fundamentalmente Internet se utilizan para entablar un didlogo

con los clientes, proveedores, etc.

e Existe por tanto un intercambio de informacidn aunque la transaccion

econdémica (compra-venta) se sigue produciendo por el canal tradicional.

* La organizacion va avanzando en su automatizacion, incorporando sistemas
de informacidn para alguna de las dreas clave (ventas, produccién, compras

y/o logistica).

* Sin embargo, estas aplicaciones todavia no estdn integradas entre si, por lo

que se da un cierto tratamiento manual de la informacidn.

Se detecta por lo tanto un desaprovechamiento de todas las ventajas,

principalmente econdmicas, que ofrece el uso de las nuevas tecnologias.

En el apartado 4.Plan de actuacion/propuesta de mejora se estudiaran con
mayor profundidad las alternativas de las que dispone SETEM para poder mejorar

sus procesos relacionados con la gestién de la informacion.

Por otra parte, y para facilitar la planificacién, la utilizacion de los sistemas de

informacidn y las comunicaciones se debe hacer desde una perspectiva mas
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estratégica que tactica. A continuacidén veremos el Anadlisis Competitivo de la

Industria (ACl) de Michael Porter.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter define la estructura de rentabilidad
de un sector al determinar cdmo se distribuye el valor econémico que crea (Porter,

2008).
La competencia en un sector depende de las cinco fuerzas propuestas:

Amenaza de nuevos competidores, amenaza de productos sustitutos, poder

de negociacion de proveedores y clientes y rivalidad entre competidores.

Es importante destacar que el modelo es dindmico, porque todas las fuerzas que
intervienen estan en constante cambio. Los tedricos defienden que este marco no
debe ser usado Unicamente como un punto de partida, sino que tiene que ser
continuamente actualizado y revisado, de manera que la estrategia de la empresa se

adapte lo mejor posible al entorno en todo momento (Cuypers, 2010)

1. Poder de negociacidon de los clientes

En el sector no existe concentracion de los clientes ya que la venta es siempre al
por menor y el volumen de compra de éstos es reducido. Tampoco hay excesiva
sensibilidad al precio, al tener el producto una calidad muy alta y estar destinado a

una causa social.

Sin embargo, la facilidad del cliente para cambiar de empresa es relativamente
alta ya que los precios son similares en las demas tiendas de comercio justo. Las
caracteristicas de SETEM que se proponen para favorecer de la retencién de clientes

son: Creacidon de un club de clientes, productos exclusivos, ofertas especiales.

Es imprescindible mantener actualizada la informacidn acerca de las ventas para

poder adaptarse a las necesidades del cliente.
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2. Poder de negociacion de los proveedores

El poder de los proveedores podia ser considerado como medio: segun datos de
la Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CECJ), en Espafa operan nueve
importadoras de comercio justo, sin que haya concentracién entre ninguna de ellas.
Dado que todas ellas tienen unos productos muy parecidos, podria decirse que hay
un alto poder de negociacidn, pero el hecho de que cada importadora se especialice

en determinados productos les da ventaja a la hora de negociar.

Habrd que mantener actualizada por tanto la informacién relativa a los
productos disponibles en cada importadora, asi como precios y condiciones de
venta, para poder tratar siempre con las importadoras que ofrezcan mejores

productos y condiciones.

3. Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores es bastante alta, ya que ha
incrementado el nimero de consumidores como consecuencia de las campafas de
sensibilizacidn, especialmente en la television cuyos altos costes son financiados
por empresas lucrativas. Es por ello que el producto que la tienda de Comercio
Justo llama la atencion de un mayor nimero de clientes que podrian cambiar de

tienda por el simple hecho de una ubicaciéon mas conveniente.

4. Amenaza de productos sustitutivos

Los productos de Comercio Justo no son extremadamente faciles de encontrar,
ya que el ndmero de tiendas que disponen de los mismos es reducido. Puede
encontrarse en el sector fidelidad hacia un producto en concreto (Café de Colombia,
por ejemplo). Este tipo de producto tiene habitualmente una calidad comparable a
los mas renombrados en el comercio tradicional. Por lo tanto la propension a

sustituir los productos o el lugar de compra, no es habitual.
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5. Rivalidad entre competidores

No puede hablarse en este sector de una “rivalidad entre competidores” como

tal, ya que todos los establecimientos de venta de producto de Comercio justo

tienen como finalidad la mejora de condiciones del comercio. Es mas una manera de

difundir un comportamiento civico, humanitario y premeditado, que una lucha por

aumento de ventas. La rivalidad entre competidores puede ser considerada, por

tanto, como baja.

llustracion 14. Las cinco fuerzas de Porter

Poder
negociador de
los proveedores

Poder de
negociacion de

los clientes M edm

Rivalidad entre Amenaza de

competidores

NUevos

competidore

41

Amenaza de

productos
sustitutivos

Fuente: Elaboracidn propia a partir de la teoria de las cinco fuerzas de Porter

Por tanto, para exponer las iniciativas que podrian implantarse en SETEM,

teniendo en cuenta la

situacion de actual respecto a las TICs (Interaccidon) y la

influencia de las cinco fuerzas de Porter en la organizacién, pasaria ahora a

analizarse una lista de prioridades de la asociacion, de esta manera serd mas facil

seleccionar las iniciativas mas adecuadas para la empresa.
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Esta seleccion de prioridades se realizard en funcién a dos criterios:

- Elenfoque o estrategia de negocio.
La estrategia de negocio de la tienda de Comercio Justo estd basada en
atraer al tipo de consumidor que le concierne la actual situacion de
desigualdad norte/sur y que ve en la compra de productos de este tipo

una manera de aportar algo a este movimiento.

- Los principales agentes (clientes, proveedores, empleados y otros) cuya
relacidon con la empresa quiere fortalecer.
La prioridad actual es mejorar los sistemas de informacion relativos a

clientes, proveedores y empleados.

En definitiva, se trata de que se realicen unas implantaciones que cubran los
objetivos prioritarios de la empresa y que sean adecuadas para el negocio, evitando

el “efecto moda”.

3.6. Analisis y DAFO-CAME

En los apartados anteriores hemos podido observar la situacion actual de la
asociacion sin animo de lucro SETEM Comunitat Valenciana. Se ha podido analizar la
actual situacion en cuanto a su estrategia, sus recursos humanos, su situacion

patrimonial, su politica de marketing y los sistemas de informacidn utilizados.

En todos estos apartados, se han detectado no solamente puntos mejorables,
sino también puntos que necesariamente han de cambiar en el corto plazo para

asegurar la subsistencia de la organizacion.

A continuacién, se utilizard la herramienta DAFO - CAME (Debilidades,

Amenazas, Fortalezas, Oportunidades — Corregir, Afrontar, Mantener, Explotar).

El DAFO sirve para identificar, a nivel interno, las debilidades y fortalezas, y a

nivel externo, las amenazas y oportunidades que ofrece el mercado.

104



Segun el libro “La economia de la informacién para la administracién de
empresas” el objetivo final del analisis DAFO es poder determinar las ventajas
competitivas que tiene la empresa en funcion de sus caracteristicas propias y las del

mercado en que se mueve (Herrero Blasco, y otros, 2011).

Las debilidades y fortalezas pertenecen al dmbito interno de la empresa, al
realizar el analisis de los recursos y capacidades; este andlisis debe considerar una
gran diversidad de factores relativos a aspectos de aprovisionamiento, marketing,

financiacion, generales de organizacion, etc.

Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno externo de la
empresa, debiendo ésta superarlas o aprovecharlas, anticipandose a las mismas.

Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamismo de la organizacion.

e Debilidades. También llamadas puntos débiles. Son aspectos que limitan o
reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la empresa,
constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser
controladas y superadas.

e Fortalezas. También llamadas puntos fuertes. Son capacidades, recursos,
posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que
deben y pueden servir para explotar oportunidades.

e Amenazas. Se define como toda fuerza del entorno que puede impedir la
implantacién de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o incrementar
los riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su
implantacién, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad.

e Oportunidades. Es todo aquello que pueda suponer una ventaja
competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad para
mejorar la rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de sus negocios.
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Tabla 17. Analisis DAFO

Debilidades

e Las tareas de la tienda no estan
claramente organizadas

e Los ingresos que se generan en
la tienda son muy reducidos

e Ubicacidon de la tienda

e Escaso desarrollo tecnolégico

e No hay estrategia de marketing

e Falta de promocion y
comunicacion

e No utilizan el  comercio
electrénico

e Desaprovechamiento de las
redes sociales

e Mala situacion financiera

e Elevada descapitalizacion

e Reducida autonomia

e El método de fijacién de precios
se basa unicamente en el precio
de venta recomendado por los
proveedores

e El personal a cargo de la tienda

Amenazas

e (risis econdmica.

e Preocupacioén social: disminucién
del consumo.

e Desconocimiento de gran parte

de la poblacién de los productos.
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no esta adecuadamente
organizado

e Gestion de la calidad inexistente

Fortalezas Oportunidades
® Nuevo concepto de negocio. ® Ayudas econdémicas para
e Concienciados  con  temas implantacion de nuevas
humanitarios. tecnologias.
e Buena calidad y precios. ® Uso de las nuevas tecnologias

® Nueva tienda abierta en 2011. para captar nuevos clientes y

s fidelizar a los actuales.
® Realizacion de talleres y charlas.

e [l uso de sistemas de
informacidon adecuados estd a su
alcance y facilitaria las tareas de

gestion de la tienda.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informaciéon de SETEM

Debilidades

e Las tareas de la tienda no estan claramente organizadas. Una de las técnicas
de Desarrollo es la responsable de gestionar la tienda con ayuda del
voluntariado, pero no se delegan responsabilidades especificas para cada

aspecto funcional y de gestién de la misma.
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e

Los ingresos que se generan en la tienda son muy reducidos. Observamos
que en el ejercicio 2011 las ventas de la tienda suponian tan sélo un 8%. Segun
la informacidn facilitada por la Presidenta, esta cifra ha mejorado, pero sigue

siendo una fuente de financiacién secundaria de la organizacion.

Ubicacidn de la tienda. La tienda esta situada en la Calle Tomasos n° 14, en el
barrio de Ruzafa. Aunque este barrio estd situado muy préximo al centro de
la ciudad, la calle donde esta localizada la tienda es muy pequefia y poco

transitada.

llustracion 15. Localizacion de SETEM Comunitat Valenciana

Fuente: (Google maps, 2012)
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Escaso desarrollo tecnolégico. No se disponen de sistemas de informacién
avanzados para la gestién de la tienda, casi todas las tareas (facturacion,

inventario... ) se realizan mediante hoja de cdlculo.

No hay estrategia de marketing. No hay una estrategia clara de marketing,
este se encuentra infravalorado mientras que podria aportar muchas

soluciones a la organizacion.

Falta de promocién y comunicacidon. No se sigue ninguna estrategia de
fidelizacién. Se observa la falta de promocién de nuevas ofertas o la
utilizaciéon con folletos de las ofertas de los productos. A esto hay que
afadirle la falta de comunicacién con los clientes, por ejemplo a través de las

redes sociales.

No utilizan el comercio electrénico. Aunque SETEM CV posee pagina web y
existe la posibilidad de solicitar productos a través del email, esta opcién no
es facilmente accesible desde la pagina web, y presenta el inconveniente de
tener que ir presencialmente a la tienda a recoger el pedido. Segun las
empleadas, la opcién de compra mediante correo electrénico ha sido

empleada Ginicamente por socios o personas de confianza de la organizacidn.
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Mala situacién financiera. Como se ha podido observar en el andlisis
financiero, SETEM CV presenta unas pérdidas muy elevadas y una

descapitalizacion muy grande.

El método de fijacién de precios se basa inicamente en el precio de venta
recomendado por los proveedores. Se entienden de esta manera como
precio — aceptantes al no tener ningun poder de decision en el precio. Seria
conveniente estudiar si el margen que estdn ofreciendo estos precios estan

realmente cubriendo los gastos que tiene la organizacion.

El personal a cargo de la tienda no esta adecuadamente organizado. El
personal dedicado a la gestion de la tienda no lleva una gestion diaria de la

misma, dejandose las tareas a lo mas basico.

Gestion de la calidad inexistente. La organizacion no cuenta con ningun tipo
de certificacion que homologue el cumplimiento de las normas de calidad

para ONG.

Fortalezas

Nuevo concepto de negocio. El concepto de Comercio Justo es
relativamente nuevo en Espafa, eso le da mas puntos a SETEM a dar servicio

a los clientes interesados en este tipo de productos.

Concienciados con temas humanitarios. El perfil de consumidor de las

tiendas de Comercio Justo es de personas sensibilizadas con las
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desigualdades y la pobreza mundiales, con iniciativa para intentar mejorar la

situacion mediante acciones como la compra de este tipo de productos.

Buena calidad y precios. Los productos son de muy buena calidad y los
precios son mas bajos que los que se pueden encontrar de Comercio Justo

por ejemplo, en grandes superficies.

Nueva tienda abierta en 2011. Fue en 2011 cuando decidi6 abrirse la tienda de
comercio justo con la finalidad de dar a conocer al publico el Comercio Justo

y sus productos, ademas de ser una fuente de autofinanciacién de la entidad.

Realizacidn de talleres y charlas. La realizacion de talleres y charlas que se
lleva a cabo por SETEM tanto en el propio local como en distintas
organizaciones, centros docentes y espacios para el didlogo son una gran
oportunidad de presentar y concienciar al publico acerca de las ventajas del

Comercio Justo.

Amenazas

Crisis econdmica. La crisis econdmica es una amenaza para todas las

empresas, y también lo es para la organizacion objeto del estudio.

Preocupacion social: disminucién del consumo. Una consecuencia directa de
la crisis econdmica es la disminucion del consumo debido a los millones de
parados y demds circunstancias familiares como son los embargos, que se
estan dando en la actualidad. Es un hecho que en esta situacion el publico
prescinde de los productos y servicios no basicos. Aunque la tienda de ETEM

vende productos “basicos”, son productos de Comercio Justo que son mas
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caros que los que provienen del comercio convencional y por tanto muchas
de las personas que comprarian en SETEM prefieren hacerlo en otros

establecimientos.

e Desconocimiento de gran parte de la poblacién de los productos. A pesar de
no ser ninguna novedad, el consumo y las ventajas asociadas al mismo de los
productos procedentes del Comercio Justo, son desconocidos por gran

parte de los potenciales clientes.

Oportunidades

® Ayudas econdémicas para implantacion de nuevas tecnologias. Existen
numerosas ayudas de este tipo. La implantacion de alguna de estas nuevas
tecnologias, como por ejemplo el uso del comercio electrénico, supondria a
la empresa un incremento de las ventas y por tanto una mejora del

resultado.

® Uso de las nuevas tecnologias para captar nuevos clientes y fidelizar a los
actuales. SETEM cuenta con pagina web, Facebook y Twitter. Sacandole el
maximo partido a estas herramientas se conseguiria aumentar tanto el
nimero de ventas como el de clientes. También seria de gran utilidad
incorporar nuevas tecnologias como el CRM (Customer Relationship

Management) con el objetivo de conocer a fondo y fidelizar a los clientes.

e El uso de sistemas de informacidon adecuados esta a su alcance y facilitaria
enormemente las tareas de gestion de la tienda. La actual manera de llevar a
cabo los procesos de la tienda con aplicaciones casi obsoletas esta

impidiendo que la organizacion pueda sacar provecho de los nuevos
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sistemas de informacidn y facilitar tareas tan sencillas como la facturacién a

clientes o los procesos de inventario.

Analisis CAME:

Una vez identificados estos aspectos clave y utilizando el andlisis CAME,

identificaremos qué estrategias se deben llevar a cabo en SETEM:

e Corregir las Debilidades
e Afrontar las Amenazas
e Mantener las Fortalezas

e Explotar las Oportunidades

Tabla 18. Analisis CAME
Como corregir las debilidades

e Las tareas de la tienda no estan claramente organizadas > Realizar un
analisis de puestos de trabajo y asignar responsabilidades.

e Los ingresos que se generan en la tienda son muy reducidos = Aumentar los
ingresos.

e Ubicacidn de la tienda = Aumentar senalizacién y facilitar acceso a la tienda.

e Escaso desarrollo tecnolégico = Implantacién de nuevas tecnologfas.

e No hay estrategia de marketing ->Incrementar la promocién y la
comunicacion.

e No utilizan el comercio electrénico = Potenciar este canal de ventas.
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e Mala situacion financiera > Mejora de los resultados aumentando las ventas.

e El método de fijaciéon de precios se basa tinicamente en el precio de venta
recomendado por los proveedores > Analizar la determinacién de los
precios para ver si se ajustan a la politica de la organizacion.

e Gestion de la calidad inexistente =>Aplicar algun sistema de certificacién de

la calidad como la ISO 9000.

Codmo mantener las fortalezas

® Nuevo concepto de negocio. = Reforzar con nuevas tecnologias.

® Concienciados con temas humanitarios. = Ampliar esta imagen con mas
talleres y charlas.

e Nueva tienda abierta en 2011. = Seguir aprovechando las ventajas que ofrece
tener un punto de venta fisico.

Coémo afrontar las amenazas

e Crisis econémica. = Ofrecer nuevos servicios.

e Preocupacion social: disminucién del consumo. =>Estudiar la posibilidad de
realizar mds ofertas y promociones que capten la atencion de los potenciales
consumidores.

e Desconocimiento de gran parte de la poblaciéon de los productos. =

Aumentar la promocién y publicidad.

Como explotar las oportunidades

e Ayudas econdémicas para implantacion de nuevas tecnologias. ->Utilizar
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estas ayudas.

® Uso de las nuevas tecnologias para captar nuevos clientes y fidelizar a los
actuales. > Ampliar aplicaciones de las nuevas tecnologias.

® El uso de sistemas de informacién adecuados esta a su alcance y facilitaria
enormemente las tareas de gestion de la tienda. = Implementar nuevos
sistemas de informacion.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de SETEM CV

Después de realizar este anadlisis DAFO-CAME vy localizar los principales
problemas de la organizacion y sus causas, en el apartado siguiente se realizara un

plan de mejora asi como una propuesta de actuacion.
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PLAN DE MEJORA /
PROPUESTA DE
ACTUACION



4.1. Propuestas de mejora en procesos administrativos,
organizativos y de gestion

En este apartado vamos a priorizar las necesidades de mejora analizadas en el
apartado anterior para seleccionar un plan de actuacion.

Se van a tratar especificamente los siguientes puntos:

Recursos humanos:

e Analisis de los puestos de trabajo necesarios
Marketing:

e Método de fijacion del precio de venta
Gestidn de la calidad:

e Implantacion de la norma ISO 9000

Sistemas de informacion:

e Mejorar los procesos relacionados con la gestion de la informacidn.

4.1.1. Recursos humanos: Andlisis de los puestos de trabajo
necesarios
Del andlisis realizado en el punto 3.2 Estructura de la organizacion, y del

analisis DAFO-CAME se desprende que las funciones del personal encargado de
llevar la tienda no se encuentran bien estructuradas ni existe un reparto de tareas

firme.

Partiendo del hecho de que el objeto social de SETEM no es la
comercializacidn de productos, y debido a su falta de experiencia y a su prioridad de
sensibilizacion de la poblacién en lugar de la maximizacién de beneficios, se
propone la siguiente mejora en cuanto a la estructura organizativa del personal de

SETEM:
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4 Situacidn actual:

Una técnica de educacion para el desarrollo se encarga de gestionar las
actividades de la tienda. Estas actividades se reducen a cobro de clientes, cambio de

escaparate, control de las cantidades de producto disponible e inventariado.

Por otra parte, segin la informacién facilitada por SETEM, se dispone
actualmente de ocho personas voluntarias que ayudan en la gestion de lasa tareas
de la tienda. También indican que, en general, estas personas no tienen unas tareas
ni horario prestablecido, sino que simplemente acuden a la tienda de vez en cuando
y colaboran si hay algo que hacer, como poner precios en los productos,
reorganizar la distribucion de los mismos en las estanterias, comprobar nimero de

unidades, etcétera.

+ Solucién propuesta:

La técnica de desarrollo que se ocupa de gestionar las tareas de la tienda
pasaria a ser la encargada de la misma. Para ello, se propone que la trabajadora
dedique cuatro de las ocho horas de trabajo Unicamente a la gestion de la tienda, al
menos hasta que las ventas se estabilicen y pueda plantearse la opcion de contratar

a una persona que sea la que lleve a cabo estas funciones.

Para describir las funciones y caracteristicas del puesto de trabajo, se
utilizara la descripcion de los puestos de trabajo en la empresa. Segun el libro de
Recursos Humanos, primero se ha de realizar un anadlisis del puesto, esta tarea
resulta fundamental para el desarrollo de la descripcidn de los puestos de trabajo
(DPT). La DPT es un documento que describe las tareas, los deberes y las

responsabilidades de un cargo. (Ribes Giner, y otros, 2011).
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DESCRIPCION DEL PUESTO DE TRABAJO:

-ldentificacién del puesto: Encargada de tienda en SETEM CV.

-Resumen del puesto: Se encargarad de la correcta gestion y control de los

siguientes departamentos:

» Compras: Incluye gestion de inventario, negociacién con proveedores y
seleccion de los productos a comprar, garantizar que se mantienen las
existencias adecuadas y que el mantenimiento de las existencias se lleva a
cabo de forma eficiente.

» Marketing:

- Analizar e interpretar preferencias del cliente, tendencias de mercado,
actividades de los competidores y registros de funcionamiento, e iniciar
cambios parta aumentar las ventas y mejorar la eficiencia.

- Promocionar localmente la tienda trabajando en colaboracién con la
comunidad, los periddicos, las escuelas, etcétera.

- Fijar precios y tarifas de descuento.

» Recursos humanos:

- Planificar y organizar las actividades de la tienda, asignar tareas al
personal y delegar responsabilidades.

- Supervisary vigilar el rendimiento del personal.

» Finanzas:

- Preparar presupuestos y aprobar gastos de presupuesto.

-Estandares de desempefio: Tener capacidad de organizacion, liderazgo, trabajo en
equipo, motivador, saber transmitir energia, don de gentes, sociable, amable,

paciente, etc.

- Condiciones laborales: 4 horas diarias 5 dias a la semana, pudiendo ser uno de esos

dias sdbado. Tipo de contrato: indefinido.
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-Especificaciones del puesto:

e Experiencia: Minima de un afio y favorable experiencia con el trato cara al
publico.

e Educacién: Ciclo formativo o equivalente. Conveniente tener cursos o
titulos que demuestren conocimientos en Comercio Justo.

e Otros conocimientos: Idiomas: Inglés valorable.

Sera por tanto Silvia Gomez la responsable de la tienda, y delegara

responsabilidades en el personal voluntario.

El principal aspecto débil del voluntariado de tienda es que no hay un
compromiso real respecto a las funciones a desempefiar. En este aspecto, SETEM es
responsable de llevar esta actitud al cambio, y la mejor manera de hacerlo es
transmitir a estas personas su relevancia en cuanto a su aportacién a los fines de la

asociacion.

Para lograr un dptimo rendimiento del voluntariado de la tienda deben
establecerse unos turnos y horarios que permitan crear una estructura organizativa
para el buen funcionamiento de la misma. En muchas ocasiones se da el caso de
que, al no ser un trabajo como tal, el voluntario no se siente motivado a acudir
dependiendo de su estado de animo o de si tiene mejores alternativas en las que

aprovechar su tiempo.

Pues bien, la clave para el cambio es hacerles sentir indispensables dentro de
la organizacidn. Estas personas deben comprometerse a llevar a cabo las funciones
asignadas en los periodos de tiempo asignados, y si esto les supone un
impedimento, entonces no reunirdn las aptitudes necesarias para formar parte del

voluntariado de SETEM.

Una vez explicado esto a los voluntarios y obteniendo una respuesta positiva
por su parte en cuanto al compromiso con la entidad, se puede proceder al reparto

de tareas de los mismos.

Si se cuenta con 8 voluntarios, la distribucion podria ser la siguiente:
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Voluntario 1y 2: COMPRAS

Estas personas seran las encargadas de todo lo relacionado con la gestion
del producto en tienda. Gestidn del inventario y seleccién de los productos a
comprar, garantizar que se mantienen las existencias adecuadas y que el

mantenimiento de las existencias se lleva a cabo de forma eficiente.

Un voluntario serd el encargado de almacén y pedidos y el otro servird de
apoyo. Cada semana este voluntario serd el encargado de supervisar las cantidades
de producto para planificar las necesidades de pedido. Lo adecuado seria que este
voluntario acudiera a la tienda al menos dos veces por semana, para llevar a cabo un

recuento de productos.

Voluntarios 2,3 y 4: MARKETING

Estos tres voluntarios llevaran a cabo tareas de soporte de marketing, siendo
sus principales responsabilidades las de estudiar de cerca el comportamiento del
consumidor, estudiar las preferencias del comprador de productos de comercio
justo para poder ofrecerle productos que suplan sus expectativas. Estos tres
voluntarios llevaran a cabo acciones de investigacion comercial y estudios de
mercado. Mediante el trabajo en equipo y la supervision de la encargada de la
tienda, este grupo de voluntarios tendra como objetivo ultimo conocer cudl es el

publico objetivo de la tienda y qué productos satisfacen sus expectativas.

Voluntarios 5, 6, 7 y 8: Atencion al cliente y preparacién de pedidos

Estos cuatro voluntarios acudirdn a la tienda para atender a los clientes
cuando la afluencia de gente sea mayor. Esto ocurre las tardes de miércoles, jueves
y viernes, y los sabados por la mafiana. Asi pues, estos voluntarios acudiran a la

tienda, segun su disponibilidad horaria, para poder llevar a cabo la atencion a los
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clientes. Se recomienda que como minimo acudan dos veces por semana dos horas

cada vez.

Asi, con esta distribucién de las tareas para los voluntarios, la encargada de
la tienda, Silvia Gémez, podra dedicarse con mayor margen a llevar las actividades

relacionadas con la tienda.

4.1.2. Marketing: Método de fijacion del precio de venta

4 Situacidn actual

Una gran debilidad que presenta SETEM CV es la determinacion del precio de
venta. Para asignar un método de fijacion de precios efectivo, la organizacion
deberia realizar un analisis de los costes de la misma para comprobar que realmente
se compensan y existe un margen real. Siguiendo este método, quizas se esté
perdiendo una oportunidad y se fije un precio excesivo para lo que el mercado

valora.

El precio representa un factor fundamental en el marketing puesto que es el
Unico que genera ingresos. La estimacion correcta del mismo es un elemento
trascendental, de cuyo nivel dependera el posicionamiento, la imagen del producto

y laimportancia de los clientes potenciales.

+ Solucion propuesta
Se pretende que con un conocimiento aproximado de los costes, ajustar al

maximo para conseguir incrementar la rotacion del lineal.

Es importante tener en cuenta que aunque no se quiere fijar un precio alto,
es interesante comparar con los precios de las tiendas que ofrezcan productos
similares y utilizar mas servicio a clientes y mejoras en los productos como medio
para competir e incrementar las ventas. Se establecen por tanto como minimo el

precio de coste y como maximo los precios del mercado para productos analogos.
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El precio de costo es el precio que se paga a los proveedores. En cuanto al

precio maximo, se observa a continuacion una comparacién de precios de los

productos con mayor porcentaje de ventas entre SETEM CV, Intermdn Oxfam y

Olokuti:

Tabla 19. Comparativa de precios

Producto Precio Intermén Precio SETEM | Precio Olokuti
oxfam cv

Café bioldgico 250g. 2,39¢€ 3,10€ 2,60¢€
Azicar panela  Ecuador 1,47€ 1,90€ 1,69€
5008r

Té Earl Grey 20 bolsitas 2,70¢€ 1,85¢€ 2,50€
Quinoa 5008 3,60€ 3,30€ 3,50¢€
Crema corporal de aloe vera 15,90€ 16,90€ 14,30€

200 ml

Fuente: (I.Oxfam 2012,SETEM CV 2012, Olokuti 2012))

Comparando los precios de la tienda de SETEM CV con los de las dos

principales distribuidoras de productos de Comercio Justo en la Comunidad

Valenciana, observamos que estos son por lo general mas elevados.

En el caso del café, el producto estrella, el precio resulta mas atractivo para

Intermdn oxfam, con un precio 71 céntimos menor al que vende SETEM.

También cabe destacar que este precio es para compras mediante la tienda

online de Intermdén Oxfam, si esta se realizase mediante cualquiera de sus

intermediarios el precio seria mayor. Por ejemplo, en la pagina web de la tienda

“Olokuti”, el precio es de 2,60€. Aun asi, este precio sigue siendo mas barato que el

que ofrece SETEM en su tienda.
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llustracion 16.Comparacion precios café de Comercio Justo

Precio: 2,39€
Precio: 3,10€

Fuente: (Oxfam, 2011)

Asi, quizas se esté fijando un precio excesivo para lo que el mercado valora.

Es importante llegados a este punto el recordar que al tratarse de productos
de comercio justo, no puede influirse demasiado sobre el abaratamiento de los
productos, ya que el propio significado de los mismos involucra que los productores

de los mismos se encuentran justamente remunerados.

También al tratarse de productos de comercio justo, el mejor método a aplicar sera
el del valor percibido. El consumidor estd dispuesto a pagar, como maximo, el valor

asignado a la utilidad que le reporta el producto adquirido (Mestre, 2001)

El precio de venta de los productos de la tienda de Comercio Justo de SETEM CV es

mas elevado que el de sus principales competidores.

Para conocer el margen aproximado que estd obteniendo SETEM CV, se
analizara en la siguiente tabla el margen sobre el producto que se obtiene en una

muestra de cinco productos:
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Tabla 20. Margen de los productos respecto al precio de compra

Producto Precio de compra | Precio de venta | Margen
Café BIO 100% Ardbica 2,17€ 3,10€ 0,93¢€
Azucar panela Ecuador 500gr 1,33€ 1,90¢€ 0,57€
Té Earl Grey 20 bolsitas 1,30€ 1,85€ 0,55¢€
Quinoa 500g 2,40€ 3,30€ 0,90¢€
Crema corporal de aloe vera 200 ml 11,83¢€ 16,90¢€ 5,07€

Fuente: SETEM CV

Segun los datos de los productos analizados en la tabla anterior, el margen

aproximado que esta obteniendo SETEM CV es de un 30%.

Para determinar la linea de productos que realmente generan beneficio seria
aconsejable estudiar las ventas en unidades de cada producto, pero estos datos no

estan disponibles al no haber sido registrados adecuadamente por SETEM CV.

Teniendo en cuenta los factores de tipo externo a la hora de fijar los precios,
un primer factor a tener en cuenta son los precios de los competidores que seran
utilizados por el cliente como referencia para juzgar el nivel de precios. En este caso
hemos visto que los precios son considerablemente elevados. El segundo e
importante factor a considerar son las percepciones de los consumidores, de tal
manera que un producto no deberia venderse por encima del precio percibido como
maximo definido como la percepciéon de “este producto es caro y no lo voy a
comprar”, ni por debajo de su precio minimo definido como la percepcién de “a
este precio tan bajo, el producto debe ser de mala calidad y no lo voy a comprar”.

(Rivera, 2010)

SETEM CV deberia intentar estimar para un producto el valor percibido por el
cliente. Se utilizara para ello un procedimiento de aproximacién basado en una
estimacion de tipo multiatributo ponderado. Asi en una primera fase los clientes
potenciales definen las variables o atributos importantes en la compra de un cierto
producto o marca. En una segunda fase se recoge informacién sobre el grado de

posesion de estos atributos para los diferentes productos sustitutivos o marcas,
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existentes en el mercado, utilizando una valoracién que consiste en distribuir, para

cada atributo, cien puntos entre los diferentes productos o marcas. El resultado

final puede resumirse como se muestra en la Tabla 21, donde aparecen las variables

relevantes en la compra, las ponderaciones de cada una de ellas, y las valoraciones

de cada producto para cada atributo.

Tabla 21. Estimacion del valor percibido por el mercado (Café)

Ponderacion | SETEM | OXFAM | OLOKUTI | CONVENCIONAL | SUMA
MARCA 0,1 20 35 10 35 100
PRECIO 0,2 10 20 20 50 100
CALIDAD 0,3 35 20 10 35 100
CAUSA 0,4 25 40 35 0 100
RESULTADOS MEDIA
Valor 24,5 43,5 22 24 28,5
percibido
Indice Valor 0,85 1,52 0,77 0,84 1
Percibido
Precio real € 3,1 2,39 2,60 1,60 2,42
Precio 2,64 3,63 1,71 1,34 2,33
ajustado €

Fuente: Elaboracion propia segin datos de SETEM CV

Segun la informacién que proporciona la tabla, el valor percibido que tienen los

potenciales consumidores de café de la tienda de SETEM CV es menor que el precio

actual, por lo que seria recomendable disminuir este precio con el fin de aumentar

las ventas. Este andlisis se ha hecho sélo con un producto y para obtener una idea

general, pero seria conveniente realizarlo con cada uno de los diferentes productos.
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4.1.3. Gestion de la calidad: Implantacion de la norma ISO 9000

Segun lo analizado en el apartado 3 los sistemas de gestion de la calidad
contribuirian a mejorar la eficacia y la eficiencia asi como a mejorar la credibilidad
del Tercer Sector puesto que la acreditacion frente a terceros de la adecuada
gestidon de estas organizaciones permitiria construir una imagen de excelencia,
seriedad y calidad.

Se estudiard a continuacion la posibilidad de implementar la norma ISO 9000

para SETEM CV.

La aplicacion de un sistema de gestion de calidad en la organizacion tiene una
serie de implicaciones tanto en el modelo de gestidn de la propia entidad como en
su cultura organizativa. Por esta razon se trata de un proceso que debe ser

implantado gradualmente.

La familia de normas de la serie ISO 9000 esta compuesta por:

e Norma ISO 9000: 2000: contiene los principios de un sistema de gestion de
calidad y define los términos relacionados con el mismo.

e Norma ISO 9001:2000: contiene las especificaciones que debe cumplir un
sistema de gestion de calidad.

e Norma ISO 9004: 2000: son directrices para la mejora del desempefo
(disefiada para ser utilizada de forma conjunta con la ISO 9001 como un par

coherente).

{QuéeslalsO 9000?

La familia de normas ISO 9000 se fundamenta en ocho principios de gestion de
la calidad, que tienen como objeto conducir a una organizacion hacia el éxito a largo
plazo:

1. Enfoque al cliente.

2. Liderazgo.

3. Participacion del personal.
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4. Enfoque basado en procesos.

5. Enfoque de sistema para la gestidn.

6. Mejora continua.

7. Enfoque basado en hechos para la toma de decisidn.

8. Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor.
La implantacién de la ISO 9001:2000 puede ayudar a la organizacién a mejorar su

gestion de la calidad, independientemente de su magnitud, producto o servicio,

ambito o cometido. (Coordinadora de ONG para el Desarrollo, 2011)

llustracion 17.Modelo de un Sistema de Gestidn de la Calidad basado en procesos

MEJORA CONTINUA
RESPONSABILIDAD
MTRECTION
CLIENTES

CLIENTES MEH TN,

GESTION B
ARl TRTS ¥ MFINR A

ORI RS ""::ah: SATISFEDCION :

REALLZACTON

| REQUISTTOS I
: ] SFRVICTO

Actrdidades que aportan valor
Flujo de Infarmacian

Fuente: (Coordinadora de ONG para el Desarrollo, 2011)

Requisitos

La Norma ISO 9001 especifica los requisitos que ha de tener un sistema de
gestioén de la calidad. Estos requisitos se encuentran agrupados en cinco capitulos,
que se relacionan a continuacion:
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* Sistema de Gestidn de la Calidad. Incluye los requisitos generales de identificacion
de procesos, su interaccidn, criterios y métodos de operacién y control,
disponibilidad de recursos e informacién, seguimiento, medicién y andlisis y
acciones para alcanzar resultados y la mejora continua. También incluye los
requisitos que ha de cumplir la documentacion.

e Responsabilidad por la Direccion. Compromiso y enfoque al cliente,
establecimiento de politica y objetivos, responsabilidad y comunicacidon y revisidon
por la direccidn.

e Gestion de Recursos. Incluye los requisitos relativos a los recursos humanos,
infraestructura y ambiente de trabajo.

e Realizacion del Producto/ Servicio. Incluye los requisitos relativos a planificacidn,
procesos relacionados con el cliente y con el producto, disefio y desarrollo,
compras, produccion y prestacion del servicio y control de los dispositivos de
seguimiento y medicion.

* Medicién, andlisis y mejora. Requisitos sobre seguimiento y medicidn (satisfaccién
del cliente, seguimiento y medicién de procesos y del producto), control de
producto no conforme, andlisis de datos y mejora (mejora continua, accién
correctora y accion preventiva).

Los pasos a seguir pueden ser los siguientes:

e Identificar al cliente y los requisitos que concretan el producto / servicio para él:
los especificados, los no especificados, los legales y reglamentarios y cualquier
requisito adicional determinado por la organizacién (fiabilidad, plazos, atencidn,
posventa...).

e Establecer nivel de calidad minimo: definicion del estandar de calidad de nuestro
producto / servicio.

* Tener procesos de control eficaces, identificados, planificados y documentados.

e Sistema de prevencidn de errores: no conformidades, reclamaciones, indicadores,
acciones correctoras y preventivas.

La metodologia empleada en el proceso de implantacién de un sistema de
gestion de calidad I1SO 9001 que se puede seguir, consta de las siguientes etapas de
trabajo:
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Paso 1. Diagnéstico inicial.

Necesitamos conocer la situacién actual de nuestra organizacion, para poder
determinar cudl es nuestro punto de partida.

El resultado de este andlisis podemos plasmarlo en un informe de diagndstico.

Paso 2. Establecimiento del plan de desarrollo del sistema de gestion de calidad.

En esta fase tendremos que acometer las siguientes tareas:

e Realizar un cronograma de trabajo, con la fijacidn de un calendario
concreto, con responsables y plazos.

e Constituir la organizacion necesaria para llevar a cabo la implantacién del
sistema de gestion de calidad.

El resultado de esta fase serd una planificacidn ratificada y un calendario de
actividades.

Paso 3. Elaboracién de la documentacion del sistema de gestién de calidad.

Para elaborar la documentacion del sistema de gestion de calidad, conviene
coordinar a los responsables de hacerla por procesos que aporten valor, y que sean
homogéneos y sencillos.

También es preciso generar los registros necesarios para documentar el
correcto funcionamiento del Sistema y la determinacidn de los indicadores o ratios.

El resultado de esta fase sera el establecimiento de la base documental del
sistema de calidad.

Paso 4. Implantacion del sistema de gestion de calidad.

Llegados a esta fase es preciso:

e Ejecutar lo establecido en el plan de desarrollo: aplicacion de lo establecido en los
procedimientos, medicidn, control de no conformidades, acciones correctoras, etc.,
adopcion de las responsabilidades de cada agente del proceso, seguimiento o
establecimiento de indicadores, del cuadro de mando, etc.

e Revisar la aparicion de nuevas tareas a realizar.
e Examinar nuestra disponibilidad de recursos.

e Replantear el proceso de desarrollo de las tareas si fuera necesario.
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El resultado de esta fase serd la puesta en marcha del sistema: generacidn de
registros, conocimiento del mismo y participacion.

Paso 5. Revisidn y auditoria.

Una vez puesto en marcha el sistema de gestion de calidad es preciso hacer
su seguimiento y evaluaciéon. Esto nos permitird comprobar el grado de
cumplimiento real que tenemos en la organizacion de las politicas y procedimientos
que hemos establecido introducir los ajustes y modificaciones necesarios para su
correcto funcionamiento (retroalimentacién del sistema).

El resultado de esta fase es asegurarnos del cumplimiento de los requisitos
del sistema de gestion de calidad que hemos establecido.

Paso 6. Certificacion.

Una vez que tengamos el sistema de gestidon de calidad implantado en
nuestra organizacion podemos optar, si lo consideramos bueno para nuestra
organizacion, por certificarlo.

Resultado: certificacion del sistema. Posteriormente hay auditorias de
seguimiento anuales.

Las principales entidades de certificacion que en este momento tenemos
implantadas en Espaifa son (por orden alfabético): AENOR, Bureau Veritas, Det
Norske Veritas, ECA, LGAI, Lloyd’s Register, SGS y TUV.

Otros aspectos importantes

Es importante resefiar que dentro de estas fases o en paralelo, es necesario
que establezcamos mecanismos concretos que faciliten la adaptacion de los
recursos humanos al sistema, para lo cual conviene que elaboremos:

e Un Plan de Comunicacidn para darlo a conocer entre los posibles
interesados.

¢ Un Plan de Formacidn en calidad.
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Tabla 22. Ventajas de la implementacién de la ISO 9000

® Reconocimiento internacional ya que trasciende las fronteras nacionales,
sectoriales y culturales, permitiéndole influir de forma positiva en la
calidad y la credibilidad del Tercer Sector. Mejora la imagen y por tanto la
aceptacion de la organizacion que consigue su certificacion.

® Responsabilidad de la organizaciéon de proporcionar la calidad que los/as
beneficiarios/as necesitan, fomentando asi la participacion e implicacién de
los/as beneficiarios/as, en lugar de la “responsabilidad ascendente” ante
los/as donantes.

® Promueve la conformidad con los principios de gestién de la calidad.

® No tiene porqué ser implantada en la totalidad de la organizacion: se
puede elegir dénde hacer la implantacion.

e Esta norma incrementa la capacidad de una organizacién para evaluar su
trabajo y aprender de las experiencias

® Se establecen las responsabilidades e indicadores de los procesos
ayudando a la mejora de los mismos.

e promueve la evaluaciéon y el aprendizaje: esta norma incrementa la
capacidad de una organizacién para evaluar su trabajo y aprender de las
experiencias

e En cuanto a la gestion por procesos que fomenta la norma se producen las
siguientes ventajas:

- Mayor y mejor conocimiento de la organizacion.

- Optimizacidn de los recursos

- Mejora en la comunicacién.

- Mayor control de posibles errores.

- Mayor implicacién del personal

Fuente: (Coordinadora de ONG para el Desarrollo, 2011)
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4.1.4. Sistemas de informacion: Mejorar los procesos relacionados

con la gestion de la informacion

En este apartado se estudiaran las opciones tecnoldgicas que hemos
comentado en el apartado anterior, para su implementacién en la organizacion.
A la hora de valorar las opciones tecnoldgicas consideraremos varios
aspectos:
- Lasituaciéon econémico- financiera de SETEM CV
- Resultados del autodiagndstico:
Organizacion en fase de “interaccién”
Enfoque de negocio. CRECER
Enfoque de relacién: CLIENTE
- Resultados del analisis DAFO-CAME.
Necesidad de implantacion de nuevas tecnologias en diversos dmbitos:
marketing, recursos humanos, gestion de la tienda..
- Valor de la tecnologia: El beneficio que reporta.

- Viabilidad de su implementacion en el contexto de SETEM CV.

Respecto a estos puntos, el primer aspecto (valor de la tecnologia) es el que
mas peso tiene en la toma de decisidon y al que mas atencion se dedicara en el
proceso de decisidn.

El segundo aspecto es el siguiente en cuanto a importancia, ya que las
personas que trabajan en la organizacion deben saber utilizar la tecnologia para que
la inversién tenga sentido.

En la siguiente ilustracion se ha representado una matriz de decision
tomando en cada eje una de las dos variables anteriores. De este modo, se plasman
las distintas opciones tecnoldgicas en la matriz atendiendo a sus diferencias
relativas en viabilidad y en aportacion de valor. En los casos en los que la opcidn
tecnoldgica tenga una aportacion diferencial y una viabilidad alta estaremos ante

opciones prioritarias, las mas atractivas.
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Cuando su aportacion de valor sea alta pero su viabilidad dudosa, estaremos
ante opciones interesantes (por su valor) pero no prioritarias por la posible
dificultad de su implementacién y/o explotacién. Cuando sea el caso de aportacién
de valor bajas, se estara ante opciones poco atractivas que hay que descartar. En
una comparacién de diferentes opciones, la mas atractiva serd aquella que se

encuentre mas cerca de la esquina superior derecha.

llustracion 18. Matriz de decision segun viabilidad tecnolégica

m’CIONES INTERESANTES\ 6CIONES PRIORITARIAS\

0

A -CRM (Customer Relationship -Facturlinex

Management) -Comercio electrénico
3 -ERP (Enterprise Resource -Medios de pago electrénicos
g Planning) -Chats y redes sociales
E % -Tecnologia VOIP (Voz sobre
g % Protocolo de Internet)
Lé % \ / kloud Computing /
E E QCIONES POCO ATRACTI® GCIONES A CONSIDERAR\
. -Extranet -Intranet

-EDI -Factura electrdnica

-Lapiz Contable

L -Contarapid

\ AN J

» Complejidad frente a capacidades
+ [Duracion necesaria

0
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Por tanto, las opciones prioritarias son bdsicamente aquellas que son
gratuitas o conllevan un coste monetario de implementacion muy bajo. De esta
manera se contribuird positivamente en el resultado de la organizacidn sin tener
que gastar grandes cantidades de dinero, que teniendo en cuenta la situacion

econdmica de SETEM seria inviable.

En cuanto a las opciones interesantes, son opciones que resultarian muy
recomendables, pero conllevarian un desembolso grande de dinero para poder
llevar a cabo su implementacion. Ambas estan relacionadas con el enfoque de
relacién que la organizacién quiere. Por ello se propone que se utilize el software de
GoldenSoft.

Esto es viable en el corto plazo, sin embargo, para el largo plazo a la
organizacion le convendra la implementacién de un CRM mas elaborado para sacar

el mayor partido posible a la pagina web y a los programas de fidelizacidn.

Entre las opciones poco atractivas se encuentran: extranet, EDI, lapiz
contable y contarapid. Estas opciones no son adecuadas para la organizacion.
Basicamente, utilizando internet y el ERP de GoldenSoft estas necesidades quedan

cubiertas.

Por ultimo, las opciones a considerar son la intranet y la factura electrénica.
Hemos que la intranet en este momento no es viable ya que se pueden utilizar otras
técnicas (Dropbox, redes sociales, Web) para realizar la comunicacién con las
trabajadoras, y también con el resto de delegaciones de SETEM. En cuanto a la
factura electrénica, es una tecnologia que podria muy util para SETEM CV, ya que
facilitaria el proceso de cobro de proveedores. Sin embargo, esta tecnologia no es
necesaria en un corto plazo, se pueden utilizar otros medios, como sucede con la
intranet. Ambas son opciones a considerar, porque no hay que descartar en un

futuro su implantacion.
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IMPLANTACION DE TICS EN SETEM CV

Teniendo en cuenta el andlisis realizado anteriormente, se concluye que la
implantacidn de elementos de tecnologias de la informacién mds recomendable y

adecuada teniendo en cuenta la situacion de pérdidas de SETEM CV es la siguiente:

1. Programa de facturacién FacturLinEx v1.6.0

La tienda urge de un sistema de punto de venta. Facturlinex es una
aplicacidn creada con el fin de dotar a las pequefas y medianas empresas de una
aplicacion cliente-servidor multiusuario. Facturlinex presenta las siguientes
caracteristicas:

llustracion 19. Caracteristicas del programa FacturLinEx

“Wentas: Punto de venta configurable para todo tipo de tigqueteras,
cajones, escaneres, etc. Se integra perfectamente con manitores
tactiles y contempla todo tipo de operaciones, ventas normales,
albaranes, facturas, tickets, devoluciones, presupuestos, etc.

Cajas: La seccidn de cajas nos da la posibilidad de ver la caja de
un dia en concreta, o bien una caja agrupada de varios dias,
mostrando ventas normales de unidades e importes al PYP, coste
y beneficios en el periodo seleccionado. Integra las devoluciones
de unidades e importe en el perioda.

Albaranes: Completa gestidn de albaranes, modificaciones,
nuevas lineas, barrado, facturacidn y agrupacion de los mismos,
impresidn, ete. .

Facturas: Gestion de facturas, modificacian de las mismas,
impresidn, ete..

Facturacion Automatizada: Facturacidn de albaranes automatica,
controlando la seleccidn de fechas e importes minimos a facturar,
plazos de pagos, etc...

Fuente: (FacturLinEx 2011)

Esta aplicacion permite controlar las operaciones tanto de gestion de la
informacién de las ventas, el almacén y la caja, como las de facturacién, pedidos,
contabilidad o gestion estratégica. Todo en el sistema esta interconectado en
tiempo real permitiendo ello, visualizar o gestionar los datos de cualquier sucursal al

momento.

136



llustracion 20. Interfaz de FacturLinEx
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Fuente: (FacturLinEx, 2011)

Esta aplicacidon presenta el gran beneficio de ser gratuito y actualizable
desde Internet o desde un CD para los usuarios que no tengan acceso a Internet,
asimismo la ayuda estd configurada directamente en el programa y también online,
por lo que cualquier duda que tengan las trabajadoras sobre su funcionamiento

puede ser resuelta facilmente.

A grandes rasgos, las principales caracteristicas del programa son las

siguientes:

+ En cuanto a las ventas, el sistema permite configurar todo tipo de
etiqueteras, cajones, escaneres, etc. Se integra perfectamente con
monitores tactilesy contempla todo tipo de operaciones, ventas
normales, albaranes, facturas, tickets, devoluciones, presupuestos,
etc.; asimismo es un software muy Uutil para el control de caja,
pudiendo visualizarse la informaciéon de cada una correspondiente a
un dia en concreto, o bien agrupar las operaciones de varios dias,

mostrando ventas normales de unidades e importes al PVP, coste y
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beneficios en el periodo seleccionado. Integra las devoluciones de

unidades e importe en el periodo.

+ En lo relacionado con albaranes y facturas, FacturLinEx v1.6.0 es un
programa que permite la completa gestion de albaranes y facturas,
estando disefiado para admitir modificaciones, nuevas lineas,
borrado, agrupacién, facturacién automatica, control de la seleccién
de fechas e importes minimos a facturar, plazos de pagos, impresion,

etc.

llustracion 21. Grafica de articulos de FacturLinEx

Cgo. Articude |

General | Costos | Colores v Talles | Coos Aux | Pedidos | Estadisticas Cricas | Locakeador | ClemesGruoos | PedidosGruoos |
= ARO 3 v m

e

RAFE A CE ART

Dadas & whusiaw

B Catecers W foneo
B varcss W Loyense

R 0 B Conticuta

0- SN S 0

Fuente: (Aplicaciones Empresariales.com, 2010)

Los Usuarios también estan controlados, el software estd disefiado para
verificar el accionar de los usuarios/vendedores; se podrd visualizar las
estadisticas mensuales de ventas, beneficios, graficas, etc. En relacidn a ello
se puede controlar la base de datos de clientes de la empresa,
administrandola, verificando los histdricos de ventas, las estadisticas
mensuales, la gestion de pagos fraccionados, las graficas, los beneficios

obtenidos, las deudas generadas a favor de la empresa, grado de morosidad,
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etc. Los proveedores que se constituyen en suministradores de nuestra
pequefia y mediana empresa, son gestionados por FacturLinEx; se podran
observar datos personales de los mismos, relacién y datos de facturacidn,
estadisticas de compras, beneficios y graficas. Asimismo puedes gestionar
series para el mddulo de Colores y Tallas, verificando estadisticas de

compras, beneficios y graficas.

+ Es posible controlar tus pedidos gestionando las distintas lineas vendidas
para su posterior proceso en pedidos, pudiendo intercambiar las unidades
pedidas entre reposicion o bajo minimos; costos, margenes, publicos,
bonificaciones, descuentos, etc. Comunicar los pedidos directamente del
almacén al proveedor es mds facil con FacturLinEx, ya que estos se pueden

transmitir directamente.

Este interesante programa de gestidon ofrece también variedad de listados,
como por ejemplo un listado completo de articulos con posibilidad de generar y
guardar informes, un listado completo de clientes que incluye listados de simples,
listado de clientes para etiquetas, listado de compras y ventas realizadas y listado de
beneficios obtenidos, o un listado completo de proveedores mediante el cual se
pueden obtener listados de proveedores y listado de compras realizadas, todos

ellos con posibilidad de generar y guardar informes.

Debido a las grandes ventajas que presenta el trabajar con un programa
de facturacién tal como FacturLinEx y ya que su disponibilidad es gratuita e

inmediata, se recomienda a SETEM CV su implementacion.

2. Mejora del sistema de Comercio electrénico

El comercio online o E-commerce es una gran oportunidad para SETEM CV y lo
ideal seria centrar los esfuerzos en este método de venta ya que el nivel de

alcance es mucho mayor y los costes de gestiéon, mucho menores.
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Observamos en la pagina web de SETEM CV que actualmente existe la

opcion de realizar las compras electronicamente. Este proceso consiste en

acceder a un documento de MS Excel, en el que aparece un listado de los

productos disponibles en la tienda y su precio. El cliente va marcando las

unidades que desea de cada producto para a continuacién guardar el archivo

.xIs modificado y enviarlo por correo electrénico a la SETEM CV. Este sistema

presenta el inconveniente de que es laborioso y el cliente no puede conocer las

caracteristicas del producto, es por ello que actualmente SETEM CV no recibe

ningun pedido mediante este método disponible en su pagina web. La

recomendacion que se realiza en este proyecto es la de contratar los servicios

de xopie.com, que ofrece la posibilidad de crear una tienda online a un precio

asequible para la organizacion.

llustracion 22. Xopie.com: Comercio Electrénico

xopie{s

Portada Crea tu tienda!

Abre tu propia
tienda en internet!
+ Ya son miles de tiendas Xopie

+ Crea tu propia tienda en minutos

+ Sin tener conocimientos técnicos
+ Sin contrato de permanencia

MEcANOCcamp

[ Elige plan, 30 dias GRATIS! ]

Crecemos cada dia! Xopie en 1 minuto

>

| Tienda online ejemplo » |

Cada dia es mas la gente que vende y
sabe cémo hacer una tienda online.

Tiendas abiertas:

Fuente: (Xopie,com, 2012)

E18 English  Contacto  [lcaRelCH

Blog

PREMIOS
INNOVACION

&

= | |CONFIANZA
ONLINE

AGENTE OFICIAL

& Online - Clic aqui para chatear

Esta pagina presenta la gran ventaja de poder obtener una tienda online

basica, en la que se podran incluir imagenes de los productos, caracteristicas,

procedencia, comunidad a la que se ayuda mediante su compra, etc. Por otra
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parte, una de las mayores trabas al comercio electrénico es la seguridad, ya que
este tipo de medio de compra aun genera cierta desconfianza entre gran parte
de los clientes. Por ello se hard hincapié en que se cuenta con la adhesién a
“CONFIANZA ONLINE”. CONFIANZA ONLINE es una asociacién que nace con
vocacion de proyecto integral y con el objetivo de aunar las voluntades del mayor
ndmero de instancias profesionales dedicadas a la realizacién, fomento y defensa
del desarrollo de la publicidad y el comercio en los nuevos medios.

(CONFIANZAONLINE, 2012).

Ademads, a través de las compras efectuadas mediante esta web, los clientes
podran efectuar el pago mediante medios de pago electrdnicos, ya sea con tarjeta,

PayPal o moneybookers.com, entre otros.

El proceso de creacion de la tienda online es muy facil y puede iniciarse desde

la web www.xopie.com.

3. Chats y redes sociales

Aunque SETEM CV esta presente en las principales redes sociales tales como
Facebook o Twitter, es imprescindible que sea un usuario activo y no pasivo como
hasta ahora. Estos medios son muy adecuados para promover la asistencia a charlas
y seminarios, incluso para el reclutamiento de voluntarios y la formacién de grupos

y actividades solidarias.

4. Tecnologia VOIP (Voz sobre Protocolo de Internet)

La Voz sobre IP (también llamado VozIP o VolIP por sus siglas en inglés Voice
over IP) es una tecnologia que permite la transmisién de la voz a través de Internet
en forma de paquetes de datos empleando un protocolo IP. Se envia la sefial de voz
en forma digital en paquetes en lugar de enviarla (en forma digital o analdgica) a
través de circuitos utilizables sélo para telefonia. En el caso de SETEM CV seria muy

util para realizar Ilamadas a empleados, clientes, proveedores...
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5. Cloud Computing

Se trata en este caso de Dropbox, servicio de alojamiento de archivos
multiplataforma en la nube, que permite almacenar y sincronizar archivos en linea y
entre terminales y compartir archivos y carpetas con otros. Sl bien trabaja como un
servicio de almacenamiento, se enfoca en sincronizar y compartir archivos. Tiene
soporte para historial de revisiones, de forma que los archivos borrados de la
carpeta de Dropbox pueden ser recuperados desde cualquiera de los ordenadores
sincronizados. Es muy recomendable en el caso de SETEM CV para realizar copias de

seguridad.

Por tanto estas son las nuevas tecnologias que sumaremos a las ya existentes en
SETEM CV. Entre ellas la organizacion ya cuenta con tres ordenadores de
sobremesa, y dos ordenadores portatiles.

En esta implantacidon se ha de tener en cuenta que la mayoria de las nuevas
tecnologias que se van a utilizar tienen un coste minimo o son gratuitas. Son
aplicaciones muy sencillas que no requieren de profesionales a la hora de instalarlas
en los ordenadores de la organizacion. Sin embargo, si que se necesitara a una
persona encargada de instalar y gestionar todas esas tecnologias. La mayoria de las
tecnologias que han sido elegidas como adecuadas y necesarias para la empresa no
tienen requisitos de potencia del ordenador elevados, con los ordenadores que

dispone la asociacidn serd suficiente y no serd necesario invertir en nuevos.

TICs aimplementar:

—_
.

Programa de facturacion “FacturLinEx”.
Tienda virtual mediante xopie.com.
Chats y redes sociales.

Tecnologia VOIP.

Cloud computing.

Vs oW
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4.2. Valoraciéon econdmicay viabilidad de la inversion

De las propuestas de mejora analizadas en el apartado anterior, el coste total de

las mismas se estructura de la siguiente forma:

Tienda online - 275¢€/afio

* Implantacién ISO 9000 - 80 horas, contratacidon consultor

* (Consultora marketing 2.0 para ONGs , Bono 10 horas consultoria >100€
* Microsoft Office, Office pequefia empresa 2010 > 249¢

= ERPyCRM - Goldensoft > 351¢€

= Comercio electrénico,Tienda online - 275¢/ano

» Antivirus Kaspersky Pure = 59,95€/afio

* Cloud computing, Dropbox 100Gb >148,81€/afio

* Tecnologia VOIP, Skype - 59,88¢/afio

Tabla 23. Presupuesto de la inversion

Implantacién ISO 9000,80 horas 870,00
Consultora marketing 2.0 para ONGs , Bono 10 horas consultoria 100,00
Microsoft Office, Office pequena empresa 2010 249,00
ERP y CRM - Goldensoft 351,00
Comercio electronico,Tienda online 275,00
Antivirus kaspersky Pure 59,95
Cloud computing, Dropbox 100Gb 148,81
Tecnologia VOIP, Skype 59,88
TOTAL 2.388,64

Fuente: Elaboracidn propia

Por lo tanto la necesidad de financiacién para llevar a cabo la mejora en los

procesos consistira en la suma de 2.388,64¢, siendo la inversién de esta cantidad
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total el primer afio, y de 872,74€ en los dos afios consecutivos. Por lo tanto, la
asociaciéon puede financiar la inversién con el efectivo disponible sin suponerle un

gran esfuerzo.

Como vimos en la asignatura de Economia de la Empresa Il, el VAN es la suma de
todos los flujos netos de caja actualizados al momento inicial a una tasa de
descuento apropiada para el proyecto. Es, por tanto, una medida de la rentabilidad
netay si es positivo, significa que el proyecto permite recuperar la inversion inicial y
generar un beneficio neto.

Por otro lado, la Tasa Interna de Retorno o TIR es una medida de la
rentabilidad bruta anual por unidad monetaria invertida en el proyecto (Guadalajara
Olmeda, y otros, 2007).

Para asegurarnos de la rentabilidad de la inversién, hemos realizado la tabla
correspondiente con el importe de la inversion asi como los cobros y pagos que se

producen afio a afio, con los correspondientes Flujos de Caja que producen.

Parametros de la inversion:

-Valor de adquisicion=2.388,64

-Vida util 3 afos, que es lo que tarda la tecnologia en quedarse obsoleta.

-Flujos de caja: A continuacién calcularemos los flujos de caja. Para su cdlculo
aproximado nos ayudaremos de varios informes y del libro Andlisis coste- beneficio,
De Rus. Por tanto, gracias a la implantacion de las nuevas tecnologias en los
procesos administrativos de SETEM CV:

- Supondrad ahorro en: Tiempo, pagos (marketing, almacenamiento, gestién
interna)

- Aumentaran los cobros: Incremento de ventas debido al comercio electrdnico,

por incremento del marketing online, por fidelizacidn de clientes, etc.

Muchos autores sitian estos valores entre el 20 y el 80% de los resultados
actuales y ademds afirman que cada afo se mejoran los resultados (debido a que

existen mas clientes conocedores del nuevo servicio web, empleados con mejor
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e

formacién en TICs...). Supondremos entonces que los cobros de SETEM CV

aumentaran el actual resultado del ejercicio (minorado en amortizaciones y gastos

financieros):
7165,92%0,2=1.433,18
7165,92%0,7=5.016,14
7165,92%0,8=5.732,75

Y los pagos seran los gastos anuales derivados de la implementacién de las

mejoras en la organizacion:

2.388,64¢€ el primer afio y 872,74¢€ los siguientes.

Tabla 24. Flujos de caja

PERIODO COBROS PAGOS FLUJOS DE CAJA ACUMULADO
0 -2.388,64 -2.388,64 -2.388,64
1 1.433,18 -872,74 560,44 -1.828,2
2 5.016,64 -872,74 4.143,9 2.315,7
3 5.732,75 -872,74 4860,01 7.175,71

Fuente: Elaboracién propia

La férmula usada ha sido la siguiente:

Siendo:

llustracion 23. Formula del V.A.N.

VAN = D+Zn:—Ff
LR

Fuente: (Guadalajara Olmeda, y otros, 2007)

D= Desembolso inicial =2.388,64

F= Flujo de caja en el periodo j.

k= coste de capital=1,4%

i=3 afios
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Con esto se obtiene que el Valor Neto Actual de la inversidn a 3 afos es de
6.763,94 €, positivo, por lo que la inversion es viable y rentable.

“

La Tasa Interna de Retorno, es la tasa “r” que hace cero el VAN. Para estos

valores es del 7,5% (r>k) y por tanto se acepta el proyecto.

4.3. Implantacidn, calendarizacion y control

Para controlar los resultados de todo el proceso que conlleva la implantacion
de los cambios propuestos en la organizacion se realizard un diagrama de Gantt

y se ird observando si se cumplen los plazos.

Para la realizacion del diagrama de Gantt, tendremos en cuenta los
conocimientos adquiridos en la asignatura Direccion de Proyectos Empresariales. El
diagrama o grafico Gantt es un herramienta util en la gestion de proyectos, creada
por Henry L. Gantt en 1917. Consiste en confeccionar un cuadro con todas las
actividades o tareas, por orden de inicio, con los respectivos tiempos previstos para
su realizacidn e identificacidn de la actividad precedente, a partir del cual se calculan
las fechas de inicio y finalizacidn, y se realiza una representacién grafica horizontal

del comienzo y duracion de todas las tareas del proyecto.

Con este método se consigue una mayor eficiencia en la ejecucidon de proyectos,

porque permite conseguir los siguientes objetivos:

. Minimizar los tiempos de espera lo que implica una utilizacién éptima de los
recursos.

. Reducir al maximo el incumplimiento de los plazos.

. Minimizar los stocks en curso.

. Acortar el tiempo empleado en la ejecucion global del proyecto

A continuacion se presenta el diagrama de Gantt para este proyecto, donde

podemos observar la duracidn estimada para cada tarea.
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Tabla 25. Diagrama de Gantt

N
Tarea
Comienzo
Fin
Duracion
Mes 1
Mes 2
Mes 3
Mes 4
Mes 5
Mes 6

Analizar el estado 01/04/20|03/04/20
actual de SETEM 12 12 3

Determinar nuevo 03/04/20|07/04/20
plan estratégico, 12 12 3
2 | metas/objetivos
Busqueda de
informacion sobre
empresas que 07/04/20|20/04/20
ofrecen estas 12 12 6
3 | tecnologias.
Célculo de los costes | 20/04/20|27/04/20

12 12 3

4

Evaluacion de la 27/04/20|29/04/20

Inversion 12 12 2
5

Implementacién de |01/05/20|01/09/20

las nuevas 12 12 90
6 |tecnologias

Monitorear los 01/05/20|04/09/20

Resultados 12 12 112
7

Realizar los ajustes | 05/05/20 | 10/09/20

Necesarios 12 12 5
8

Fuente: Elaboracidn propia

Otra forma de controlar los resultados de la implantacion de las mejoras es el
control numérico, es decir, viendo si se cumplen los objetivos de los cobros y pagos

tenidos en cuenta para el analisis de la inversion.
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CONCLUSIONES




Conclusiones

Llegados a este apartado, se resumirdn cuales han sido las principales

conclusiones obtenidas en este trabajo final de carrera, que consiste en una serie de

mejoras para una organizacion sin animo de lucro, todo ello aplicado al caso de la

asociacion valenciana SETEM.

Antecedentes

Existe una creciente desigualdad entre los paises del Norte y del Sur, que va
aumentando con el paso del tiempo. Mediante practicas como el Comercio
Justo, se colabora activamente de forma que amabas partes salen

beneficiadas.

En el caso concreto de SETEM Comunidad Valenciana, una mejora en la
gestion de los procesos de la tienda de Comercio Justo colaborarian

enormemente a un mejor funcionamiento de la entidad.

Desarrollo

Andlisis estratégico: SETEM  Comunidad Valenciana propuso un Plan
Estratégico en el aflo 2007 con un plazo hasta 2012. Este plan presenta la
debilidad de no haber sido monitoreado por lo que muchos de los objetivos

no se han cumplido.

Se ha detectado una falta de estructura en la organizacién del personal a

cargo de la tienda.

149



e La asociacién no dispone apenas de autonomia financiera y esta perdiendo
una importante oportunidad de ingresos de la tienda de Comercio Justo.

¢ No se lleva a cabo una adecuada gestién del efectivo, dado que este se
presenta en el andlisis como un activo ocioso, informacién que contrasta con

la actual situacion de pérdidas.

» El Estado de Origen y Aplicacidon de Fondos indica en su andlisis que no se ha

llevado a cabo una correcta politica de inversién-financiacion.

e Las principales debilidades que dificultan la adecuada gestidn de la tienda se
dan en las dreas de gestion de fondos, estrategia de marketing y en los

sistemas de informacion utilizados.

Plan de mejora / Propuesta de actuacion

¢ Se considera como mas relevante para el futuro correcto funcionamiento
de la tienda, y por tanto se propone un plan de mejora en las siguientes
areas:

- Recursos humanos: Analisis de los puestos de trabajo necesarios

- Marketing: Método de fijacion del precio de venta

- Gestidn de la calidad: Implantacién de la norma ISO 9000

- Sistemas de informacién: Mejorar los procesos relacionados con la

gestion de la informacion.

e El andlisis de la inversiéon determina que el Valor Neto Actual de la
inversion a 3 afios es de 6.763,94 €, positivo, por lo que la inversidn es
viable y rentable. Ademas, la Tasa Interna de Retorno, para estos valores

es del 7,5% (r>k). Por tanto se acepta el proyecto.
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Es imprescindible el seguimiento de la aplicaciéon del proyecto para
comprobar los tiempos y los resultados, para, en el caso de que se
produzcan desviaciones, estar a tiempo de corregirlas. El plazo de
implementacion de mejoras estd previsto para seis meses y es muy
recomendable realizar una comprobacidn de alcance de los objetivos al

final de los mismos.

En conclusidn, la implantacién de las mejoras propuestas es

conveniente ya que:

- Permitira una mejor gestion de los productos

- Mejorara la atencidn al cliente

- Mejorara la colaboracién con proveedores

- Mejorara el nivel de involucramiento de los voluntarios

- Mejorara la comunicacidn interna

En definitiva, incrementard las ventas, lo que dara a la
asociacion una mayor independencia financiera para poder
seguir llevando a cabo los proyectos de sensibilizacion y
campafas. Ademads, la inversidn necesaria es viable y las
mejoras a obtener van a producir un importante ahorro de

costes y mejoras en la gestion.
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Anexo 1. Estatutos de la Asociacién SETEM CV

Estatutos

\)
\ SETEM Comunitat Valenciana

c

CAPITULO | - DENOMINACION, FINES, DOMICILIO Y AMBITO

Articulo 1° Denominacién

La Asociacién denominada SETEM Comunitat Valenciana, se acoge a lo dispuesto en la Ley
Orgénica 1/2002 de 22 de marzo, reguladora del Derecho de Asociacién, y al amparo de lo
dispuesto en el articulo 22 de la Constitucién, careciendo de &nimo de lucro.

Articulo 2° Personalidad juridica
La Asociacién tiene personalidad juridica propia y capacidad plena de obrar para administrar y
disponer de sus bienes y cumplir los fines que se propone.

~ Articulo 3° Domicilio y &mbito de actuacién

\‘EI domicilio de la Asociacién se establece en Valencia, calle Pintor Domingo 3, 2°* planta,
Cédigo Postal 46001,
La Asociacién realizard principalmente sus actividades en el &mbito territorial de la Comunitat
Valenciana.

Articulo 4° Fines
Constituyen los fines de la Asociacion:
Sensibilizacion sobre la creciente desigualdad socioecondémica y sus causas,
presentes en la actualidad principalmente entre los paises empobrecidos
econémicamente y los paises enriquecidos, las injusticias sociales y la
\ negacion de los derechos fundamentales que esto provoca, dando a conocer el

_ak
/

Comercio Justo y el Consumo Responsable como altemativas posibles.

AN
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través de la Educacién para el Desarrollo.

Promociéon de transformaciones personales y colectivas necesarias para
conseguir un mundo mas justo.

Promocién y formacién de voluntariado.

La Cooperacién Intemacional con paises empobrecidos para generar
transformaciones sociales que consigan un mundo més justo y solidario a
través de herramientas de cooperacion.

Articulo 5° Actividades
Para el cumplimiento de los fines enumerados en el articulo anterior, se realizardn las
siguientes actividades:

Promover las transformaciones personales y colectivas necesarias para poner
fin a las desigualdades. Tanto las que son posibles desde nuestro pais
(comercio justo y consumo responsable, denuncia de la injusticia, compra
pablica ética, banca ética, presion puablica..) como apoyando oftros
movimientos intemacionales.

Sensibilizar a la poblacion sobre la creciente desigualdad del mundo, tanto
elaborando materiales divulgativos, actos piblicos, y cualquier otro medio de
difusion; como por medio del conocimiento directo de la realidad de otros
paises favoreciendo el intercambio.

Promover las transformaciones de la realidad de los paises empobrecidos, que
fomenten el desarrollo humano y socioecondémico, en coordinacién con dichos
paises y segin las necesidades detectadas por ellos (proyectos de
cooperacion, programas de cooperacion, asistencias técnicas...).

Profundizar en las causas de la desigualdad y las vias de solucién, tales como
cursos de formacién, materiales, formativos e investigacion,

CAPITULO Il - LOS ASOCIADOS/ LAS ASOCIADAS

Articulo 6° Capacidad
Podran formar parte de la Asociacién todas las personas fisicas y juridicas que, libre y
voluntariamente, tengan interés en el desarrollo de los fines de la Asociacion con arreglo a los

siguientes principios:
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condicion legal para el ejercicio del derecho.
b) Las personas menores no emancipadas de més de catorce aflos de edad,
deben contar con el consentimiento documentalmente acreditado, de las
personas que deban suplir su capacidad. 3
c) Las personas juridicas, previa acuerdo expreso de su 6rgano competente.
Deberdn presentar una solicitud por escrito al 6rgano de representacion, y éste resolvera en la
primera reunion que se celebre; si la persona solicitante se ajusta a las condiciones exigidas en
los estatutos, el rgano de representacion no le podré denegar la admision.
La condicién de asociado/asociada es intransmisible.

Articulo 7° Derechos de los asociados y de las asociadas
Los derechos que cormesponden a los asociados y a las asociadas son los siguientes:

a) A participar en las actividades de la Asoclacion y en los 6rganos de gobiemo y
representacion, a ejercer el derecho de voto, asi como a asistir a la Asamblea
General, de acuerdo con los Estatutos. Para poder ser miembro de los 6rganos
de representacion es requisito imprescindible ser mayor de edad, estar en
pleno uso de los derechos civiles y no incurir en los motivos de
incompatibilidad establecidos en la legislacion vigente.

b) A recibir informacién acerca de la composicion de los 6rganos de gobiemo y
representacién de la Asociacion, de su estado de cuentas y del desarrolio de
su actividad. Podréin acceder a toda la informacion a través de los 6rganos de
representacion.

c) A ser oido/a con cardcter previo a la adopcién de medidas disciplinarias contra
él/ella y a recibir informacion sobre los hechos que den lugar a tales medidas,
debiendo ser motivado el acuerdo que, en su caso, imponga sancién.

d) A impugnar los acuerdos de los 6rganos de la Asociacion que estime contrarios
a la Ley o a los Estatutos.

J-'

Articulo 8° Deberes de los asociados y las asociadas
Los deberes de los asociados y de las asociadas son:
a) Compartir las finalidades de la Asociacion y colaborar para la consecucion de
las mismas.

\J b) Pagar las cuotas, demamas y otras aportaciones que, con ameglo a los
Estatutos, puedan corresponderie.

¢) Cumplir los acuerdos vélidamente adoptados por los érganos de gobiemo y
representacion de la Asociacion.

g

W
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Articulo 9° Causas de baja
Son causa de baja en la Asociacion:
a) Sumphvowm:d.muﬁcaapofmhoabsommdowmm‘
Podrd percibir la participacion patrimonial Inicial y otras aportaciones
econdmicas realizadas sin incluir las cuotas de pertenencia a la Asociacién y
siempre que la reduccién patrimonial no implique perjuicios a terceras partes.
b) No satisfacer las cuotas fijadas, si dejara de hacerlo durante 1 afo
consecutivo,

Articulo 10° Régimen sancionador
La separacién de la Asociacion de los/as asociados/as por motivo de sancion tendré lugar
cuando cometan actos que los hagan indignos/as de seguir perteneciendo a aquella.
Se presumird que existe este tipo de actos:
a) Cuando deliberadamente impida o ponga obstéculos al cumplimiento de los
fines sociales.
b) Cuando intencionadamente obstaculice de cualquier manera el funcionamiento
de los 6rganos de gobiemo y representacion de la Asociacién.
En cualquier caso para acordar la separacién por parte del érgano de gobiemo, ser4 necesaria
la tramitacién de un expediente disciplinario que contemple la audiencia |a persona afectada.

CAPITULO Il - EL ORGANO DE GOBIERNO

Articulo 11° La Asamblea General

asociados y las asociadas por derecho propio imenunciable y en igualdad absoluta, que adopta
acuerdos por el principio mayoritario o de democracia intema.

Todos los miembros quedarén sujetos a los acuerdos de la Asamblea General, incluso los

ausentes, los disidentes y los que ain estando presentes se hayan abstenido de votar.

La Asamblea General es el 6rgano supremo de gobiemo la Asociacion, integrado por todos los
i“

Articulo 12° Reuniones de la Asamblea
La Asamblea General se reunird en sesi6n ordinaria como minimo una vez al afo, en el
segundo trimestre.,
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La Asamblea General se reunird con caracter extraordinario siempre que sea necesaro, a
requerimiento de un ndmero de miembros que represente, como minimo, un diez por ciento de
la totalidad.

Articulo 13° Convocatoria de las asambleas

Las convocatorias de las Asambleas Generales, tanto ordinarias como exiraordinarias, se
B harén por escrito. Los anuncios de la convocatoria se colocaran en los lugares de costumbre

NN con quince dias de antelacion como minimo. Siempre que sea posible se convocard

’\‘ ys» individualmente a cada miembro. La convocatoria expresard el dia, la hora y el lugar de la
=2 reunién, asi como el orden del dia.
) Alinicio de las reuniones de la Asamblea General, serdn designados el/la Presidente/a y el/la
Secretario/a de la misma.
EMa Secretario/a redactard el Acta de cada reunién que reflejard un extracto de las
deliberaciones, el texto de los acuerdos que se hayan adoptado y el resultado numérico de las
votaciones. Al comienzo de cada reunién de la Asamblea General se leerd el Acta de la reunién
anterior a fin de que se apruebe 0 no.

Articulo 14° Competencias y validez de los acuerdos

La Asamblea General quedard constituida vélidamente en primera convocatoria con la

asistencia de un minimo de un tercio de los/as asociados/as, presentes o representados/as; y

: en segunda convocatoria, sea cual sea su nimero, se tendra que celebrar media hora después

"\, dela primera y en el mismo lugar.

En las reuniones de la Asamblea General, corresponde un voto a cada miembro de la

Asociacion.

Son competencias de la Asamblea General:

a) Aprobar, en su caso, la gestién del érgano de representacion.

b) Examinar y aprobar o rechazar los presupuestos anuales de ingresos y gastos,
asi como la Memoria Anual de actividades.

c) Establecer las lineas generales de actuacion que permitan a la Asociacion
cumplir sus fines.

d) Disponer todas las medidas encaminadas a garantizar el funcionamiento
democrético de la Asociacion.

e) Fijar las cuotas ordinarias y extraordinarias.

f) Elegir y destituir a los miembros del 6rgano de representacion.

g) Adoptar los acuerdos referentes a:

« Expulsibn de los/as socios/as, a propuesta del drgano de
representacion.
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« Constitucién de federaciones o de integracién en ellas.

« Solicitud de la declaracion de utilidad pGblica.

« Disolucion de la Asociaci6n.

« Modificacion de los estatutos.

« Disposicién y enajenacion de bienes.

« Remuneracién, en su caso, de miembros del Organo de

representacion.
Los acuerdos se tomardn por mayoria simple de los/as asociados/as presentes o
representados/as, cuando los votos afimativos superen a los negativos. No obstante,
requerirdn mayoria cualificada de los/as asociados/as presentes o representados/as, que
resultara cuando los votos afirmativos superen la mitad, los acuerdos relativos a disolucién de
la Asociacion, modificacion de Estatutos, disposicion o enajenacion de bienes y remuneracién
de miembros del 6rgano de representacion, siempre que se haya convocado especificamente
con tal objeto la asamblea correspondiente.,

“@w

CAPITULO IV - EL ORGANO DE REPRESENTACION

Articulo 15° Composicién del 6rgano de representacion

La Asociacién la regird, administraré y representaré el rgano de representacién denominado

Junta Directiva, formada por el/la Presidente/a, Vicepresidente/a, Secretario/a, Tesorero/a y un

méximo de Vocales para la representacion de todos los grupos de trabajo.
eleccion de los miembros del 6rgano de representacion se haré por sufragio libre y secreto

de los miembros de la Asamblea General. Las candidaturas serén abiertas, es decir, cualquier

miembro podrd presentarse, siendo requisitos imprescindibles: ser mayor de edad, estar en

pleno uso de los derechos civiles y no incurrir en los motivos de incompatibilidad establecidos

en la Legislacién vigente.

n la primera Junta posterior a la Asamblea General los miembros elegidos por votacion

acordaran los cargos a desempefiar por cada persona.

Los cargos de Presidente/a, Secretario/a y Tesorero/a deben recaer en personas diferentes.

El ejercicio de los cargos seré gratuito.

Articulo 16° Duracién del mandato en el 6rgano de representacion

Los miembros del rgano de representacion, ejercerdn el cargo durante un periodo de un aiio,
y podrén ser reelegidos.

El cese en el cargo antes de extinguirse el término reglamentario podré deberse a:
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Las vacantes que se produzcan en el 6rgano de representacién se cubrirdn en la primera
Asamblea General que se celebre. No obstante, el 6rgano de representacion podré contar,
provisionalmente, hasta la préxima Asamblea General, con un miembro de la Asociacién para
~— el cargo vacante.
\."t
<
'\}\3 Articulo 17° Competencias del 6rgano de representacion
'rftb‘\ El 6rgano de representacién posee las facultades siguientes:
\ a) Ostentar y ejercitar la representacion de la Asociacion y llevar a término la
direccion y la administracién de la manera mas amplia que reconozca la ley y
cumplir las decisiones tomadas por la Asamblea General, y de acuerdo con las

normas, las instrucciones y las directrices generales que esta Asamblea
3 General establezca.

b) Tomar los acuerdos necesarios para la comparecencia ante los organismos
publicos, para el ejercicio de toda clase de acciones legales y para interponer
l0s recursos pertinentes.

c) Resolver sobre la admisién de nuevos miembros de la Asociacion, llevando la
relacion actualizada de los/as asociados/as.

d) Proponer a la Asamblea General el establecimiento de las cuolas que cada

miembro de la Asoclacién tenga que satisfacer.

e) Convocar las Asambleas Generales y controlar que los acuerdos que alli se
adopten, se cumplan,

f) Comunicar al Registro de Asociaciones, la modificacién de los Estatutos
acordada por la Asamblea General en el plazo de un mes.

g) Presentar el balance y el estado de cuentas de cada ejercicio a la Asamblea
General para que los apruebe, y confeccionar los presupuestos del ejercicio
siguiente.

h) LUevar una contabilidad conforme a las normas especificas que permita obtener

la imagen fiel del patrimonio, del resultado y de la situacién financiera de la

entidad.

Efectuar el inventario de los bienes de la Asociacién,

Elaborar la memoria anual de actividades y someterla a la aprobacion de la

Asamblea General.

L
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a) Dimisién voluntaria presentada mediante un escrito en el que se razonen los .
motivos. " ,:-."

b) Enfermedad que incapacite para el ejercicio del cargo.

c) Causar baja como miembro de la Asociacion.

d) Sancion impuesta por una falta cometida en el ejercicio del cargo.
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k) Resolver provisionalmente cualquier caso no previsto por los pteseméb,,,/

El 6rgano de representacion, convocado previamente por ellla Presidente/a o por la persona
que lo sustituya, se reunird en sesién ordinaria con la periodicidad que sus miembros decidan,
_~§ que en todo caso no podré ser superior a dos meses. Se reunird en sesion extraordinaria si lo
\“; solicita un tercio de sus componentes.
N \;g,-* El érgano de representacion quedard vélidamente constituido con convocatoria previa y
(i} quérum de la mitad més uno de sus miembros.
“\3 Los miembros del 6rgano de representacion estan obligados a asistir a todas las reuniones que
‘M se convoquen, pudiendo excusar su asistencia por causas justificadas.
Enoudqubrcaso.seﬁnmsuhhadﬂmdadelmmuaydﬂmﬁolaodelu
personas que los sustituyan,
En el 6rgano de representacion se tomaran los acuerdos por mayoria simple de votos de los/as
asistentes. En caso de empate, el voto del Presidente/a serd de calidad.
Los acuerdos del 6rgano de representacion se haran constar en el libro de actas.
Al iniciarse cada reunién del mismo, se leera el acta de la sesién anterior para que se apruebe
o se rectifique.

Estatutos y dar cuenta de ello en la primera Asamblea General subsiguiente.
) Cualquier otra facultad que no esté atribuida de una manera especifica en
estos Estatutos a la Asamblea General.
Articulo 18° Reuniones del 6rgano de representacion

Articulo 19° El Presidente/ La Presidenta
Ellla Presidente/a de la Asociacion también serd Presidente/a del érgano de representacion.
! Son propias del Presidente/a, las siguientes funciones:
a) La direccion y representacion legal de la Asociacién, por delegacion de la
Asamblea General y del 6rgano de representacion.
b) La presidencia y la moderacion de los debates de los 6rganos de gobiemo y de

% representacion.
¢) Firmar las convocatorias de las reuniones de la Asamblea General y del 6rgano
\ de representacion.
d) Visar las actas y los certificados confeccionados por ellla Secretario/a de la
\

Asociacion.
e) Las atribuciones restantes propias del cargo y las que le delegue la Asamblea
General o el 6rgano de representacion.
Al Presidente/a lo sustituird, en caso de ausencia o enfermedad, elfla Vicepresidente/a o ella
\Voealdelbmmdorepresenudm.
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Elfla Tesorero/a tendré como funcion la custodia y el control de los recursos de la Asociacion,
asi como la elaboracion del presupuesto, el balance y liquidacién de cuentas, a fin de
someterios al 6rgano de representacién , conforme se determina en el articulo 17 de estos

Estatutos. Firmaré los recibos, cuotas y otros documentos de tesoreria. Pagaré las facturas
aprobadas por el 6rgano de representacion, las cuales tendrén que ser visadas previamente

por el/la Presidente/a.
\ 2 Articulo 21° El Secretario/ La Secretaria
@7 ElNa Secretario/a debe custodiar la documentacion de la Asociacion, redactar y firmar las actas
A~ de las reuniones de los 6rganos de gobiemo y representacién, redactar y autorizar las
XN certificaciones que haya que librar, asi como tener actualizada la relacion de los/as

' asociados/as.

CAPITULO V - EL REGIMEN ECONOMICO
Articulo 22° Patrimonio inicial y recursos econémicos
El patrimonio inicial de esta Asociacion esté valorado en 6012.12€.
El presupuesto anual serd aprobado cada afio en la Asamblea General Ordinaria:
Los recursos econdmicos de la Asociacion se nutrirén de:
a) De las cuotas que fije la Asamblea General a sus miembros.
b) De las subvenciones oficiales o particulares.

¢) De donaciones, herencias oy legados.

d) De las rentas del mismo patrimonio o bien de otros Ingresos que puedan
! obtener.

) Articulo 23° Beneficio de las actividades
\ Los beneficios obtenidos derivados del ejercicio de actividades econdémicas, incluidas las
| prestaciones de servicios, se destinarén exclusivamente al cumplimiento de los fines de la
\} Asociacion, sin que quepa en ningln caso su reparto entre los/as asociados/as ni entre sus
conyuges o personas que convivan con aquellos con andloga relacion de afectividad, ni entre
sus parientes, ni su cesién gratuita a personas fisicas o juridicas con interés lucrativo.
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Articulo 24° Cuotas

Todos los miembros de la Asociacién tienen obligacion de sostenerla econémicamente,
mediante cuotas o derramas, de la manera y en la proporcién que determine la Asamblea
General a propuesta del 6rgano de representacion.

La Asamblea General podré establecer cuotas de ingreso, cuotas periddicas mensuales, y
cuotas extraordinarias.

El ejercicio econdmico quedaré cerrado el 31 de diciembre.

~— Articulo 25° Disposicién de fondos

En las cuentas corrientes o libretas de ahorro abiertas en establecimientos de crédito, deben
& figurar la firma del Presidente/a, del Tesorero/a y del Secretario/a.

/ Para poder disponer de fondos, serdn suficientes dos firmas, de las cuales, una serd
: b necesariamente la del Tesorero/a o bien la del Presidente/a.

P
, j’

1 N
et
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CAPITULO VI - DISOLUCION

Articulo 26° Causas de Disolucién y entrega del remanente

La Asociacién podra ser disuelta:

a) Siasl lo acuerda la Asamblea General convocada expresamente para este fin y
con el voto favorable de la mas de la mitad de las personas presentes o
representadas.

b) Por las causas determinadas en el articulo 39 del Cédigo Civil,

c) Por sentencia judicial firme.

La disolucion de la Asoclacion abre el periodo de liquidacion, hasta el fin del cual la entidad
conservard su entidad juridica.

2\\\ Los miembros del 6rgano de representacion en el momento de la disolucién se convierten en

d\ Articulo 27° Liquidacién
<

liquidadores, salvo que la Asamblea General designe a otros, o bien los que elfia juez, en su
caso, decida.
Corresponde a los/as liquidadores:
a) Velar por la integridad del patrimonio de la Asociacién,
b) Concluir las operaciones pendientes y efectuar las nuevas que sean precisas
para la liquidacion,
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c) Cobrar los créditos de la Asociacion. 5 W £
d) Liquidar el patrimonio y pagar a los/as acreedores. U,J
e) Aplicar los bienes sobrantes de la Asociacion a los fines previstos por los

Estatutos. :

f) Solicitar la cancelacion de los asientos en el Registro correspondiente.
En caso de insolvencia de la Asociacion, el érgano de representacion o, si es el caso, los/as
liquidadores han de promover inmediatamente el oportuno procedimiento concursal ante ella

juez competente.
El remanente neto que resulte de la liquidacion se destinara directamente a asociaciones con

fines similares a las de SETEM Comunitat Valenciana. Los/as asociados/as no responden
personalmente de las deudas de la Asociacion,

Los miembros o titulares de los 6rganos de gobiemo y representacion, y las demas personas
que obren en nombre y representacién de la Asoclacion, responderén ante ésta, ante sus
miembros y ante terceras partes por los daflos causados y las deudas contraidas por actos

dolosos, culposos o negligentes.

CAPITULO Vil - RESOLUCION EXTRAJUDICIAL DE CONFLICTOS

Articulo 28° Resolucién extrajudicial de conflictos

\_
\mwmmmmmwmmmmmmmmmwaode

las decisiones adoptadas en el seno de la Asociacién, se resolveran mediante arbitraje, a
través de un procedimiento ajustado a lo dispuesto por la Ley 60/2003 de 23 diciembre de
Arbitraje, y con sujecion, en todo caso, a los principios esenclales de audiencia, contradiccion e
igualdad entre las partes.

N
En VALENCIA, a 20 de junio de 2008

(&
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Anexo 2. Cuentas anuales abreviadas

3. Balance de situacion

ASOCIACION SETEM COMUNITAT VALENCIANA
Balance de Situacion Abreviado al 31 de diciembre de 2010 y 2009
(expresado en euros)

ACTIVO Notas Saldo Saldo

311210 31.12.09
A) ACTIVO NO CORRIENTE 1.772,84| 9.341,80
| Inmovilizado Intangible. 5 1,22 89,38
1. Bienes del Patrimonio Histdrico. - -
Il Inmovilizado Material. 6 1.600,31 3.070,99

IV. Inversiones Inmobiliarias. -
V. Inversiones en empresas del grupo y entidades del - -
grupo asociadas a largo plazo.

V1. Inversiones financieras a largo plazo. 8.1.1 0 6010,12
VII. Activos por Impuesto Diferido. 13 171.31 171.31
B) ACTIVO CORRIENTE 64233,8 | 138.005,48
|. Activos no corrientes mantenidos para la venta.

Il. Existencias.

Ill. Usuarios vy otros deudores de la actividad.

IV. Deudores comerciales y otras cuentas 9 4823,37| 6.969,08

V. Fundadores / Asociados por desembolsos exigidos
VI. Inversiones en empresas y entidades del grupo y
asociadas acorto plazo.

VII. Inversiones financieras a corto plazo.

VIIl. Periodificaciones a corto plazo.

IX. Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 10 59410,43 | 131.036,40
TOTAL ACTIVO (A + B) 66006,64 | 147.347,28
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PATRIMONIO NETO Y PASIVO Notas Saldo Saldo
31.12.10 31.12.09
A) PATRIMONIO NETO 111 1234882 74.165,26
A-1) Fondos Propios 11.1 12348,82 74.165,26
|. Dotacion fundacionalffondo social. 6.010,12 6010,12
Il. Reservas. 131.815,38| 131.815,38
Ill. Excedentes de ejercicios anteriores -63.660,24 68.626,03
IV. Excedente del ejercicio -61.816,44 | -132.286,27
A-2) Ajustes por cambios de valor - -
A-3) Subvenciones, donaciones y legados recibidos - -
B) PASIVO NO CORRIENTE
|. Provisiones a largo plazo - -
Il. Deudas a largo plazo - -
Ill. Deudas con empresas del grupo y entidades del grupo - -
asociadas a largo plazo
V. Pasivos por impuesto diferido - -
V. Periodificaciones a largo plazo . - -
C) PASIVO CORRIENTE 53.657,82 73.182,02
I. Pasivos vinculados con activos no corrientes - -
mantenidos ppara la venta
1I. Provisiones a corto plazo - -
11l. Deudas a corto plazo - -
IV. Deudas con empresas del grupo y entidades del grupo - -
asociadas a largo plazo.
V. Benificiarios-acreedores - -
V1. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar 12 18.762,07 8.867,61
1. Proveedores 7.173,42 1.992,89
| 2 Otros acreedores 71.588,65] 687472
VII. Periodificaciones a corto plazo 11.2 34.895,75 64.314 41
66006,64 147.347,28

TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO (A+B+C) ¢~
=
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4. Cuenta de pérdidas y Ganancias

ASOCIACION SETEM COMUNITAT VALENCIANA
Cuentas de Pérdidas y Ganancias Abreviadas al 31 de diciembre de 2010 y 2009

(expresado en euros)

e

Notas

2010

2009

1. INGRESOS de la entidad por Ia actividad propia

a) Cuotas de usuarios y afiiados

14.1

10.109,11

17.666,13

b) Ingresos de promociones, patrocinadores y colaboraciones

2.923,34

7.602,60

¢) Subvenciones, donaciones y legados imputados a resukados del
afectas a la actividad propia

14.2

146.496,94-

95.358.05-

d) Reintegro 06 subvenciones, donaciones y legados

2. AYUDAS MONETARIAS y otros **

8) Ayudas monetarias

b) Gastos por colaboraciones y del érgeno de gobierno

¢) Reintegro do ayudas y asignaciones

3. VENTAS Y OTROS INGRESOS ORDINARIOS DE LA
ACTIVIDAD MERCANTIL

143

14.678,23

12.595.17

4. VARIACION DE EXISTENCIAS DE PRODUCTOS
TERMINADOS Y EN CURSO DE FABRICACION

5. TRABAJOS REALIZADOS POR LA ENTIDAD PARA
SU ACTIVO

6. APROVISIONAMIENTOS

14.4

-15.880,47

7. OTROS INGRESOS DE EXPLOTACION

a) Ingresos accesorios y olros de gestion corriente

b) Subvenciones, donaciones y legados de explotacion impulados a
resuladosdel ejercicio afectas a la actividad mercantil

8. GASTOS DE PERSONAL

14.5

-89.300.86

-98.706,37

9. OTROS GASTOS DE EXPLOTACION

148

-129.600,82

-155.350,29

10. AMORTIZACION DEL INMOVILIZADO

-1.558.84

-2.052.17

11. SUBVENCIONES, DONACIONES Y LEGADOS DE
CAPITAL Y OTROS AFECTQS A LA ACTIVIDAD
MERCANTIL TRASPASADOS A RESULTADOS DEL
EJERCICIO

a) Afectas a la actividad propla

D) Afectas 3 la sctvidsd mercantit

12, EXCESOS DE PROVISIONES

13. DETERIORO Y RESULTADO POR ENAJENACION
DE INMOVILIZADO

"A) RESULTADO DE EXPLOTACION
14243+4+5+6+47+8+9+10+11+12+13)

-62.133,37

-132.619.31

14. INGRESOS FINANCIEROS

363,48

264,39

15. GASTOS FINANCIEROS

14.7

-46,55

-102.66

16. VARIACIONES DE VALOR RAZONABLE EN
INSTRUMENTOS FINANCIEROS

17. DIFERENCIAS DE CAMBIO

18. DETERIORO Y RESULTADO POR
ENAJENACIONES DE INSTRUMENTOS FINANCIEROS

B) RESULTADO FINANCIERO (14+15+16+17+18)

316,93

161,73

-132.457,58

C) RESULTADO ANTES DE IMPUESTOS (A +8B) M1 816,44
=) 0

19. IMPUESTOS SOBRE BENEFICIOS

171,31

D) RESULTADO DEL EJERCICIO (C +19)

e e e 3

Ll - Ain

.61.816,44

-132.286,27
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