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;- DEFINICIONES.”
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OBJETIVCS

ECONOMICOS

EMPRESA
CONCEPTOS BASICOS

- GRUPQ SOCIAL EN EL CUAL, a través de la administracion de sus
recursos, del capital y del trabajo, SE PRODUCEN BIENES Y/O
SERVICIOS tendientes a la satisfaccién de las necesidades de una
comunidad.

- CONJUNTO DE ACTIVIDADES HUMANAS ORGANIZADAS CON EL
FIN DE PRODUCIR BIENES O SERVICIOS.

En este curso se hard hincapié en las empresas agrarias,
vinculéndolas con los demés elementos de las cadenas productivas.
En unsentido amplio, “las actividades de produccién abarcan
aquellas tareas que se realizan para lograr productos agricolas,
ganaderos o forestales de la manera més eficiente posible, y
generar de ese modo los mayores niveles de ingreso posibles.”

La empresa, al actuar dentro de un marco social e influir directamente
en lavida del ser humano, necesita un patrén u objetivos deseables
que le permita satisfacer las necesidades del medio en que actia,
fijandose asf los objetivos empresariales que son:

Tendientes a lograr beneficios monetarios:

- Cumplir con los intereses monetarios de los inversionistas,
retribuyendo la inversién realizada.

- Cubrir los pagos a acreedores.

- Mantener el capital.

- Obtener beneficios.

- Reinvertir en el crecimiento de la empresa.
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SQCIALES

TECNICOS

RECURSOS

RECURSOS
MATERIALES

Aguellos que contribuyen al bienestar de la comunidad

- Satisfacer las necesidades de los consumidores con bienes o
servicios de calidad, en las mejores condiciones de venta.

- Incrementar el bienestar socioeconémico de una reqidn al
consumir materias primas y servicios; y al crear fuentes de trabajo.

- Cubrir, mediante organismos publicos o privados, la seguridad
soctal.

- Contribuir al sostenimiento de los servicios pdblicos mediante al
pago de tasas e impuestos.

- Mejorar y conservar la ecologla de la regién, evitando ia

contaminacién ambiental.

- Producir productos y bienes que no sean nocivos al bienestar de
la comunidad.

Dirigidos a la optimizacién de la tecnologia.

- Utilizar los conocimientos mas recientes y las aplicaciones
tecnoldgicas mas modernas en las diversas dreas de la empresa,
para contribuir al logro de sus objetivos.

- Propiciar la investigacidn y mejoramiento de técnicas actuales
para la creacién de tecnologfa nacional,

- Investigar las necesidades del mercado para crear productos y
servicios competitivos.

¢ QUE NECESITA UNA EMPRESA PARA LOGRAR SUS OBJETIVOS?
Ademas de una serie de elementas e insumos (los recursos), es
necesario que éstos se conjuguen armanicamente para un
adecuado funcionamiento. Dichos recursos son:

Son los bienes palpables que cuenta la empresa para poder ofrecer
5US servicios, por ejemplo:



INFRAESTRUCTURA

INSUMOS

RECURS05
TECNICOS

RECURSOS
HUMANOS

RECURSOS
FINANCIEROS

PROPIOS

Cultivo de Tulipanes

edificios, maqguinaria, equipo, oficinas, terrenos, instrumentos,
herramientas , etc.

materias primas y auxiliares que forman parte del producto,
productos en elaboracién, productos terminados, etc.

Son parte del "saber hacer”; sirven como herramientas e
instrumentos auxiliares en la coordinadién de los otros recursos.
Pueden ser:

- Sistemas de produccién, de ventas, de finanzas, administrativos,
etc.

- Férmulas, patentes, marcas, etc.

Este componente resulta indispensable para el manejo y
funcionamiento de fos demés recursos. Sus caracteristicas mas
destacables son:

- Posibilidad de desarrollo.
- Ideas, imaginacién, creatividad, habilidades.
- Sentimientos.

- Experiencias, conocimientos, etc.

Estas cualidades los diferencian de tos demés recursos. En la
empresa las personas pueden desempenar diferentes funciones y
ocupar distintas posiciones jerdrquicas en la organizacién: obrero,
administrativo, supervisor, técnico, gerente, etc.

Son los recursos monetarios con los que cuenta la empresa,
indispensables para su buen funcionamiento y desarrollo; segun
su origen pueden ser:

Dinero en efectivo, aportaciones de los socios (accicnes), utilidades,
etc.
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AJENOS

PROBLEMAS DE
UNA EMPRESA
AGROPECUARIA

ESTION DE EMPRESA

Estan representados por préstamos de acreedores y proveedores,
créditos bancarios o privados y emisiones de valores (bonos)

Seguin Guerra', una definicién sendilla de ADMINISTRACION indica
que es “el proceso de toma de decisiones mediante el cual
determinados recursos se distribuyen en cierto nimero de
alternativas, con el propdésito de organizar dirigir y controlar el
negocio, de tal forma que se logren los objetivos que se han
trazado”. De este concepto se desprende gue administrar incluye
reconocer prablemas y soluciones, y tomar decisiones al respecto.

Para simplificar y ordenar los planteos que pueden surgir, se sugieren
cuatro categorias de problemas:

- Organizacién para la produccién {recursos, tipo de empresa, escala
de produccion, equipo y tecnologla a usar, etc.)

- Financieros {obtencién y uso de fondes monetarios)
- Administrativos “per se”, vinculados a las funciones de planificacién,
organizacién, ejecucion y control

- Mercadeo {(compras y ventas, proveedores y clientes}

Todos estos planteos tienen aspectos econdmicos, y como tales,
comparten tres caracteristicas: invoiucran el logro de un objetivo
(identificacién de metas y objetivos), sélo una cantidad limitada de
recursos se puede usar para alcanzar dicho objetivo, y existen varios
usas alternativos para emplear es0s e5Casos recurscs.

tanug! de Admimstrandn de Empresas Agropecuanas Guillermo Queria Servicio Editonal RCA
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’C LASIFiCACIONES

DE LAS
EMPRESAS

POR SU
ACTIVIDAD
PRINCIPAL

PRODUCCION
PRIMARIA

INDUSTRIALES

COMERCIALES

Cuftivo de Tulipanes

Existen numeroscs criterics para agrupar los tipos de empresas, de

los cuales se resumen a continuacién [os mas refevantes.

Se dedican a la obtencion de materias primas. Pueden dividirse en:

Extractivas: se dedican a la extraccion de recursos naturales, ya
sean renovables (producdén maderera, caza y pesca) o no renovables
{petréleo, miner{a).

Agrarias: su funcidn es la explotacidn de la agricuttura, la ganaderfa
y la silvicultura (forestales).

Se orientan a la produccién de bienes mediante la transformaddn
de materias priras. Estas a su vez se clasifican en:

Manufactureras; fransforman las materias primas en productos
terminados, ya sean bienes de consumo final (afimentos, ropa, eic.)
o de produccidn {tractores).

Acondicionadoras: preparan los bienes para su comerdalizacion.
Por ejemplo: empaques.

Son intermedharios entre et productor y el consumidor; su funcién
primordial es la compra - venta de productos terminados, Se pueden
clasificaren :

Mayoristas: efectian ventas en gran escala a otras empresas, tanto

al menudeo como al detalle. Ejemplo: empresas de venta de madera
para muebles, equipos y materiales, almacenes mayoristas, etc.

11
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SERVICIOS

SEGUN £t
ORIGEN DEL
CAPITAL

PUBLICAS

GESTION DE EMPRESA

Menudeo: venden productos tanto en grandes cantidades como
por unidad, ya sea para su reventa o para uso del consumidor finak.
Ejemplo: Makro, SuperVea, empresas de agroquimicos, etc.

Minoristas o Detallistas: venden productos en pequerias cantidades
al consumidor final. Ejemplos; almacenes, florerlas, etc.

Comisionistas: se dedican a vender mercandas que fos productores
dan en consignacién, percibiendo por esta funcién una ganandia o
comisidn.

Brindan diferentes prestaciones a la comunidad y pueden tener o
no fines lucrativos. Se pueden catalogar como:

Publicos: comunicaciones, energla, agua.

Privados: servicios administrativos, contables, juridicos, asesoria,
etc.

Transporte (colectivo o de mercandas)
Turismo y hoteleria
Restauracion y catering
instituciones bancarias y financieras
Bducadon

Salud: Hospitales, dinicas

Seguaros

Dependiendo del origen de las aportaciones de su capital y del
caracter a quien se dirijan sus actividades las empresas pueden
clasificarse en:

En este tipo de empresas el capital pertenece al Estado y generalmente
su finalidad es satisfacer necesidades de caracter sodal. Las empresas
piblicas pueden ser las siguientes:



PRIVADAS

Cultivo de Tulipanes

-Centralizadas: Cuando los arganismos de las empresas se integran

en una jerarguia que encabeza directamente el Presidente de la
Repuiblica, con el fin de unificar las decisiones, el mandoy la ejecucién.
Ejemplo: las Secretarlas de Fstado.

Desconcentradas: tienen determinadas facuitades de decisidn
limitada, que manejan su autonomfa y presupuesto, pero sin que
deje de existir su nexo de jerarqula. Ejemplo: Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INDEC).

Descentralizadas: desarrollan actividades que competen al estado
y que son de interés general, pero que estan dotadas de personalidad,
patrimonio y régimer: juridico propio. Ejemplo: INV, Depto. Gral. de
Irrigacién.

Estatales: pertenecen integramente al estado, no adoptan una forma
externa de sociedad privada, tiene personalidad juridica propia, se
dedican a una actividad econémica y se scmeten alternativamente al
derecho pudblice y al derecho privado. Ejemplo: Ferrocarriles e YPF
(antes de la privatizacion), Aguas Argentinas, Telefénica de Espana.

Mixtas y Paraestatales: En éstas existe la copartidpacion del Estado
y los particulares para producir bienes y servicios. Su objetivo es que
el Estado tienda a ser el tinico propietario tanto del capital como de
los servicios de la empresa. Ejemplos: Aeropuertos, Caminos y
Puentes Federales (se concesiona el servicio pero la propiedad es del
Estado).

Cuando el capital es propiedad de inversionistas privados y su
finalidad es 100% lucrativa. Pueden ser:

Nacionales: cuando los inversionistas son 100% del pals.
Extranjeros: los inversionistas son pueden ser nacionales y extranjeros,

pero los beneficios de la empresa se reinvierten en el pafls,
13
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SEGUN LA
MAGNITUD DE
LA EMPRESA

OTROS CRITERIOS

14

FORMA DE
CONSTITUCION
LEGAL

Trasnacionales: cuando tiene mas importancia el capital de origen
extranjero y las utilidades se reinvierten en los paises de origen.

Este es uno de los criterios mas utilizados para dlasificar a las empresas,
el que de acuerdo al tamano de la misma se establece que puede ser
pequefa, mediana o grande. Existen miltiples criterios de para
determinar el tamano de una organizacion:

Financiero: de acuerdo al monto de su capital.

Personal Ocupado: segln la cantidad de empleados, la legislacidn
de cada pais establece los limites; en Argentina una empresa pequena
es aquella que emplea menos de 50 empleados, una mediana si
tiene hasta 500, y una grande la que supera esa cifra.

Ventas: sc relaciona con el mercado que la empresa abastece y con
el monto de su facturacion. Segulin este criterio una empresa es
pequena cuando sus ventas son locales, mediana cuando son
nacionales y grande cuando son internacionales.

Produccién: se refiere al grado de mecanizacion que existe en el
proceso de produccién; asi resultaria pequena una empresa donde
el trabajo del hombre es decisivo (produccidn artesanal; escasa
participacién de la maquinaria o ésta es tradicional y requiere de
rmucha mano de obra). Una empresa mediana puede estar mecanizada
como en el caso anterior, pero cuenta con mas maauinaria y menos
mano de obra. Por Ultimo, la gran empresa es aquella que esta
altamente mecanizada y/o sistematizada.

Tiene en cuenta el régimen juridico en que se cnstituye |a empresa.
Por ejemplo: Sociedad Anénima,Soc. de Responsabilidad Limitada,
Soc. Cooprativa, Sac. en Comandita Simple, Soc. en Comandita por
Acciones, y Soc. de Hecho.
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LA SEGUNDA
ETAPA

Cultivo de Tulipanes

Se trata de un criterio mixto, aplicable a empresas agropcuarias de
América Latina: latifundio, empresa comercial, mpresa familiar,
minifundio, empresa comunitaria, cooperativas y estatates.

En la vida de todo organismo social -y principalmente ta de aquellos
que, como la empresa, forma el hombre libremente- se pueden
distinguir dos fases o etapas principales. Si se las compara con lo
que ocurre en la vida de los organismos fisicos serd més caro el
gsguema.

Se refiere ala estructuracién o construccién del organismao. En ella,
partiendo de una célula, se van diferenciando los tejidos y érganos,
hasta que se llega a integrar el ser en toda su plenitud funcional,
apto ya para el desarrollo normal de las actividades o funciones que
le son proptas o especificas.

Es aguella en la que, ya totalmente estructurado el organismo,
desarralla en toda su plenitud las funciones, operaciones o actividades
que le son propias, en toda su variada, pero coordinada complejidad,
que tiende a realizar la vida de ese organismo.

Cosa sermnejante ocurre en un organismo social: en su primera etapa,
partiendo de la iniciativa de uno o pocos hombres, todo se dirige a
ta estructuracidn de ese organismo social; cuando esta debidamente
estructurado, hay una segunda etapa, que consiste en |la operacion
o funcicnamiente nermal del mismo, para lograr los fines
propuestos.

De esta manera se pueden reconocer cuatro fundones bésicas en el
proceso administrativo: planificacién, organizacion, ejecucion y con-
trol.
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Grafico 1

El proceso
administrativo.
Funciones hasicas.

Fomrvte: Manugl de
Administracion de Empresas
Agropecuarias Guillerme
Guerra. Servicio Editorial iica,
1992 Pag 17
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PLANIFICACION °

IMPORTANCIA
DE LA
PLANIFICACION

ELEMENTOS DE
LA
PLANIFICACION

flegistros Objetivos, politicas,
y Sistemas Contables procedimientos
Andlisis de Productividad Seleccién de .
Andlisis de Rentabilidad alternativas promisorias
G producicr?

Control Financiero
y de Metcado FCuanto produdir?

(Lo produir?

Direcddn Estructira organizacional
Liderazgo y motivacion Division del trabajo
Supervision Autoridad

Lomunicaion Amplitud del comtrof

Es el proceso por el cual se obtiene una vision del futuro, en donde
es posible determinar y lograr los objetivos, mediante la eleccion de
un curso de accién. También puede verse como una metodologla
parala toma de decisiones, mediante la cual se seleccionan aguellas
acciones (futuras) que parecen mas apropiadas para producir los
resultados que se desean.

- Propidia el desarrollo de la empresa.
- Reduce al maximo los riesgos.

- Maximiza el aprovechamiento de los recursos y tiempo.

La investigacién. En su aplicacion a esta funcidn, consiste en
determinar todos los factores que influyen en el logro de los
propdsites, asi como de los medios éptimos para conseguirios. De
esta manera se seleccionan las alternativas promisonias y las respuestas
a las cuestiones de qué, cudnto y cdmo producir.

Polfticas. Son qulas para orientar la accidn; son criterios, lineamientos
generales a observar en la toma de dedisiones, sobre problemas que
se repiten dentro de una organizadon.
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Cultivo de Tulipanes

Objetivos. Representan los resultados que la empresa desea obtener,
son fines para alcanzar, establecidos cuantitativamente y
determinados para realizarse transcurrido un tiempo especifico.

Estrategias. Cursos de accién general o alternativas que muestran
la direccién y el empleo de los recursos y esfuerzos, para lograr los
objetivos en las condiciones méas ventajosas.

Programas. Son esquemas en donde se establece, ia secuencia de
actividades que habran de realizarse para lograr objetivos y el tiempo
requerido para efectuar cada una de sus partes y todos aquellos
eventos involucrados en su consecucién.

Procedimientos. Establecen el orden cronotégico y la secuencia de
actividades que deben seguirse en la realizacion de un trabajo
repetitivo,

Presupuestos. Scn los planes de todas o algunas de las fases de
actividad del grupo social expresado en términos econdmicos, junto
con la comprobacidn subsecuente de la realizacién de dicho plan.

Comprende la creacidn de una estructura dende se determinan las
jerarquias necesarias (relacion entre los ejecutivos y los empleados) y
la agrupacion de actividades (tareas operativas y administrativas),
con et fin de simplificar las mismas y Hevar a cabo los planes
establecidos previamente.

Esencialmente, la organizacidn nacié de la necesidad humana de
cooperar. Los hombres se han visto obligados a cooperar para obtener
sus fines personales, por razén de sus limitaciones fisicas, biol6gicas,
sicolégicas y sociales. En la mayor parte de los casos, esta cooperacitn
puede ser mas productiva o menos costosa si se dispone de una
estructura de organizacién,

37
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Asi, una estructura de organizacién debe estar disefiada de manera
que sea pérfectamente claro para todos guien debe realizar
determinada tarea y quien es responsable por determinados
resultados; en esta forma se eliminan las dificultades que ocasiona
la imprecision en la asignacién de responsabilidades y se logra un
sistema de comunicacién y de toma de dedisiones gue refleja y
promueve tos abjetivos de la empresa.

A continuacidn se enumeran y explican los elementos de la
ofganizacion los cuales, una vez comprendidos y asimilados
coadyuvaran en una mejor administracion;

Division del trabajo. Para dividir el trabajo es necesario seguir una
secuencia gue abarca las siguientes etapas: La primera (jerarquizacion)
dispone las funciones del grupo social por orden de rango, grado o
importancia. La segunda {(departamentalizacién) divide y agrupa
todas las funciones y actividades, en unidades especificas, sobre la
base de su similitud.

Coordinacién. Es lasincronizacion de los recursos ylos estuerzas de
un grupo sodal, con el fin de lograr oportunidad, unidad, armonia
y rapidez, en desarrollo de los objetivos.

Consiste en llevar a cabo los planes escogidos, poniendo en
operacitn la/s alternativass seleccionadals. Abarca la reunidn de fos
recursos necesarios y el desarrollo de los esquemas de trabajo, ademés
de requerir la coordinacion, direccion y supervision de las tareas. La
direccién comprende la influencia del administrador en la realizacién
de los planes:

Cuando un administrador se interesa por sf mismo en {a funcién
directiva, comienza a darse cuenta de parte de su complejidad. En
primer lugar,. esta tratando con gente, pero no sobre una base



ELEMENTOS DE
LA DIRECCION

Cultivo de Tulipanes

cormpletamente objetiva, ya que también & mismo es una personayy,
por lo general, es parte del problema. Esta en contacto directo con la
gente, tanto con los individuos, como con los grupos. Pronto
descubre, como factor productivo, que la gente no estd solamente
interesada en los objetivos de la empresa: tiene también sus propios
objetivos. Para poder encaminar el esfuerzo humano bacia los
objetivos de ia empresa, el administrador se da cuenta pronto que
debe pensar en términos de los resultados relacionados con la
orientacion, la comunicaddn, la motivacién y-la supervision,

Toma de decisiones. Significa la eleccion de un curso de accién o
alternativa. Al tomar decisiones es necesario antes de evaluar las
altemativas, definiry analizar el problema, para posteriormente aplicar
{a decisién o alternativa que mejor se sugiera.

Integracidn. Aligual que en la toma de decisiones, también existe
un proceso para la adecuada integracién en cuanto at personat se
refiere, este proceso inicia con el reclutamiento u obtencidn de los
candidatos que aspiran a un puesto determinado, en seguida se
introduciran, o dicho en otras palabras, se-les ambientard; para
finalmente capacitarles en el desarrolio de las funciones que habran
de realizar.

Motivacidn. La motivacidn es lalabor mas importante de la direccidn,
alavez que la més compleja, pues a través de ella se togra la ejecucion
del trabajo, de acuerdo a normas o patrones de conducta esperados.

Comunicacién. La comunicacion en cualguier grupo gue se trate, es
de vital importandcia ya que involucra a los individuos no solo en su
papel de comunicadores, sino en el buen uso que a la informacién
sele da,

Supervision. Consiste en vigilar y quiar a fos subordinados de tal
forma que las actividades se realicen adecuadamente..

19
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Cartilla TECNICA EN GESTION DE EMPRESA

Esta funcién consiste en determinar to que se est& llevando a cabo,
a fin de establecer las medidas correctivas necesarias y asi evitar
desviaciones en la gjecuciénde los planes. Requiere establecer
estandares, comparar los resullados obtenidos con ellos (analisis de
productividad y rentabilidad} y realimentar los ajustes necesarios
para el logro de los objetivos trazados,

Un administrador puede estudiar los planes pasados para ver dénde
y cdmo erraron, para descubrir qué ocurrid y porqué, y tomar las
medidas necesarias para evitar que vuebvan a ocurrir fos errores. Sin
embargo, el mejor control previene que sucedan las desviaciones,
anticipandose a eilas.

Establecimiento de estandares. s la aplicacidn de una unidad de
medida, que servird como modelo, gula o patrdn; una base sobie la
cual se efectuard el control.

Medicién de resultados. 1.2 accidn de medir la ejecucidn y los
resultados, puede de algin modo modificar la misma unidad de
medida.

Correccién. La utilidad concreta y tangible del control estd en la
accidn correctiva para inlegrar las desviaciones en relacidén con los
estandares.

Retroalimentacion. El establecimiento de medidas correctivas da
lugar ala retroalimentacidn; es aqui en donde se encuentra la relacion
mas estrecha entre la planeacién y el control.
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LA ESTRUCTURA

Cultivo de Tulipanes

Si se entiende a la empresa como una organizacién de personas
trabajande coordinadas en funcidn de objetivos comunes como el
lucro, la continuidad y otros (sociales, afectivos, etc.) resuitard
evidente, partiendo de esta sencilla conceptualizacion, comprender
que ¢l centro de gravedad, el eje del motor de la organizacién es el
ser humano. Sobre éste se apoyan los factores tecnolégicos,
econdmico-financieros, administrativos, etc. que permiten alcanzar
los resultados de las empresas.

Este sencillo ensayo de definicién destaca la conveniencia de
establecer con claridad y precisin los objetivos de la organizacién y
crear canales adecuados para su comunicacién. Ahora bien, si los
arganigramas (esquemas que representan la organizacién formal
de la empresa) y los sistemas de operaciones con sus normas no son
claros, tampoco lo son los sistemas de incentivos que se basan en las
anteriores para la distribucién. de los resultados. Esto puede ser una
de las causas mas probables de la apatia o falta de motivacién del
personal de que se quejan frecuentemente los gerentes y directivos.

Los elementos de toda organizacién real {definicidn de propésitos,
comunicacidn y motivacidn) son procesos “vitales y continuos”,
condicionados por lainteraccién entre [as personas de [a organizacion
(organizacién informal). y. responsabilidad de la direccién.

Antes de aplicar -estos conceptos a las PyMEs locales, resulta
conveniertite repasar algunos conceptos ya vistos.

Es el sistema de relaciones que organiza jerdrquicamente a los
trabajadores. Establece quiénes dependen de guién y c6mo se
dividen e integran las tareas. Induye el tfrabajo directivo y gerencial
(de valor humano), el trabajo operativo (también de valor humano) y
fos instrumentos {de valor material). Se vincula a la funcidn directiva
de COORDINACION, -que es el sistema nervioso de la organizacion.
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LA ESTRATEGIA

LA MOTIVACION

LOS MODELOS O

72

ESTILOS DE
LIDERAZGO

Consiste en sincronizar las acciones individuales, armomizar los
conflictos y mantener unido al equipo. Para ello establece la divisién
del trabajo, la especializacion y la diferenciacidn. Facilita e flujo de
informacién y, consecuentemente, la toma de decisiones.

Es la forma en que la empresa reacciona frente a su entomno y
despliega sus principales recursos y esfuerzos para alcanzar sus metas
y objetives. También contiene un diagndstico, una finalidad explicita
y los medios para alcanzarla; ademas mide el grado de riesgo de las
alternativas del planeamiento y pondera las fuerzas y debilidades de
la organizacién. En cierta forma determina que es lo que se “puede”
hacer.

Para trabajar es la satisfaccion de necesidades, entre las cuales
predominan las fisiolégicas, de seguridad y, en algunos casos,
sociales. En forma mas aislada se detecta que algunos encargados
pueden llegar a tener importantes motivaciones vinculadas al
aprendizaje en el trabajo. En estos casos, ademas de FACTORES
EXTRINSECOS.de motivacién propios de la direccién en un modelo
mecanicista, aparecen algunos MOTIVOS INTRINSECOS que son
resultado del propio esfuerzo (sentido del logre, aprendizaje,
satisfaccion por la responsabilidad, etc.). Estos son caracteristicos de
paradigmas (modelos) mas evolucionados (organico, psico-
sociologico o de apoyo).

Surgen del grado de uso de la autoridad por parte de les lideres y del
correspondiente grado de libertad para actuar de los subordinados.
Asl se encuentran dos extremos; una DIRECCION CENTRADA EN EL
JEFE O LIDER {modelo autoritario o autocratico), y una DIRECCION
CENTRADA EN LOS SUBORDINADQS (modelo de politicas laxas).
Entres ambos se describen muchas posiciones intermedias; estilos
paternalistas, de apoyo, participativo o democréatico, de rienda suelta,
cte.



LOS SISTEMAS
DE
ADMINISTRACION

Grafico 2
Esquema de las
gestiones basicas de
una empresa agraria

Cultivo de Tulipanes

También se habla de un ESTILO DE LIDERAZGO DE CONSIDERACION
{"orientado a los empleados, ligado a la Teoria Y de McGregor: los
trabajadores estan comprometidos, motivados y se autocontrolan™),
y DE UN ESTHLO DE ESTRUCTURA orientado hacia el trabajo (mas
cercano a la Teoria X: las personas deben ser presionadas y
controladas para que trabajen). Los arquetipos de gerentes o
directores en ambos extremos son el director-promotor y el
director-gestor, respectivamente.

Mas conocidos que surgen de la aplicacidn de estas teorfas van
desde la administracién. (o direccién) por objetives (APQ) hasta la
administracién por control, respectivamente. En estos sistemas, v las
combinaciones intermedias, existen distintos tipos de relaciéon entre
direccitn y empleados. Por gjemplo:

- mentor - responsable {direccién por compromiso);

- responsable - colaborador (direccién por consenso};

- jefe - colaborador (direccién por autorizacién - propuestas);

- jefe - subordinade (direccién autoritaria - politicas, normas-);

- amo - subordinado (direccidn autocratica - se ordena, se manda-).

i’ INVENTARIO CAMPO
{Pradueckin) (Prodiuccking

ABASTECIMIENTO MOVIMIENTOS DE PFONDOS VENTAS
-Preduceién {Financiomierrto) (Comerdal)

CONTARILIDAD SUEL)S
finformachén cortable) (Recursos Humanes)

Fusttte: Tecnologins de Gestion. Alida Cortagenena y Claudio Freffedo. Edictones Maachi. 2000,

23



24

e e e e i

VENTAIJAS DE
UNA EMPRESA
FAMILIAR

DESVENTAIJAS

El 50% de las empresas en el mundo son familiares, al igual que la
mayoria de las PyMFEs. Generan futuros empresanos ai ofrecerles
posibilidades de entrenamiento; esto se verifica también en nuestro
pais, donde muchas de las grandes y medianas empresas
agroindustriales son o fueron empresas de familia.

Cuando los objetivos y estrategias se explicitan y comunican
adecuadamente, suelen ser bien aceptados y compartidos en alto
grado; la autoridad es generalmente reconocida; los miembros tienen
mucha confianza entre si; la comunicacién es mas fluida vy la
motivacidn por los objetivos es elevada,

Los errores mas comunes que se cometen en Jas empresas familiares
estan ligados al hecho de que LA ESTRATEGIA estd sujeta a la
dindmica de la familia y a su servicio, Se les dificulta; ampliar el
capital, romper con el pasado, cambiar de rubro y expandirse. Su
dinamica suele ser baja y esto aumenta la resistencia al cambio.
Adernds, la transferencia de padres a hijos retrasa cambios estratégicos
para esperar a los hijos; y se les suele dar a éstos responsabilidades
superiores a sus capacidades.

Con respecto a LA ESTRUCTURA, los principales errores se asocian
con. una falta de realismo a la hora de evaluar la competencia
profesional para la tarea; falta de oportunidad (ho saber o no querer
hacer en el memento oportung), Cuando el tamafio de la familia y
de la empresa no es igual {la famiiia crece, por ejemplo), suelen
producirse estructuras duplicadas o subdivision innecesarias de
funciones. El organigrama responde mas al arbol genealdgice que a
la estrategia de la organizacién.



Cultivo de Tulipanes

Por dltimo suelen producirse errores en los SISTEMAS DE
INCENTIVOS, COMUNICACION (informacidn) v SUPERVISION
(evaluacién). Se alteran los flujos econémicos de la empresa, ya que
(por ejemplo) se confunde remuneracion al trabajo con remuneracion
al capital, y se lo retribuye injusta o inequitativamente
(comprometiendo a veces ¢l patrimonio por pagar en exceso ¢ por
mantener a ineficientes).

Lo importarrte es no caerenesos ermores y aprovechar para la
empresa las virtudes de la familia, teniendo en cuenta que las
que sobrevivirdn en et futuro lo harin sobre la base de.
capacitacion, dinamica, innovacidnyriesgo.
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INICIACION EN GESTION
DE EMPRESAS i

Economia

Duracién estimada:

2 horas

1. Economia - Conceptos basicos
1.1. Definicién

1.2. Elementos de oferta y demanda
El concepto de equilibrio

1.3. Elasticidad

2. Mercado - Conceptos basicos
2.1. Definiciéon

2.2. Estructuras de mercado
‘Caracter{sticas y comportamiento

2.3. Identificacidon de estructuras por
andlisis de casos

2.4, Aplicacion a la floricultura
mendocina

Ing. Agr. Sandra Fischer
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DEFINICION
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ACTORES DEL
SISTEMA
ECONOMICO

ATRIBUTOS
RELACIONADOS
CON LA
PROBLEMATICA
ECONOMICA

TIPOS DE
ORGANIZACION
ECONOMICA

TIPOS DE BIENES

ECONOMIA
CONCEPTOS BASICOS

CIENCIA QUE ESTUDIA LA SATISFACCION DE NECESIDADES
HUMANAS A PARTIR DE RECURSOS ESCASOS Y LIMITADOS. Su
campo de andlisis en. la sociedad abarca los aspectos de la
produccién, que involucran las preferencias de los consumidores
(¢ qué cosas se necesitan?), ia tecnologfa necesaria para elaborar
los bienes (; cémo? — vinculado con la “oferta”), y el destino de los
mismas (el ¢ para quién? — vinculado con fa capacidad de compra y
la-voluntad de hacerla).

- Empresas

- Consumidores
- Instituciones

- Estado

- Escasez

- Utilidad

- Usos alternativos
- Racionalidad

- Interdependencia

- Modelo inducido (intervencién estatal}
- Modelo espontaneo (libre mercado)

- Libres y Econdmicos

- Sustitutos y Complementarios; [os primeros sen aquellos que
tienden a consumirse en forma conjunta con otro bien para que
sea utilizable (el automévil y los combustibles, por e}.); los bienes
sustitutivos son aquellos cuyo consume tiende a ser excluyente o
bien puede optarse por une u otro {viajar por transparte aéreg,
terrestre o maritimo; comer uvas o duraznos).
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ATRIBUTOS DE UN
BIEN ECONOMICO

“ELEMENTOS DE”

Cartila TECNICA EN GESTION DE EMPRESA

s OFERTAYx

= DEMANDA® -

30

LATDEM

1

TABLADE
DEMANDA,

ANDA..

- Intermedios y Finales
- Privados y Sociales

- Escaso
- Requerido

- Transferible

Este concepto denomina asl a las distintas CANTIDADES DE UN BIEN
QUE LOS CONSUMIDORES ESTAN DISPUESTOS A COMPRAR a cada
uno de los precios gue se le ofrecen en una unidad de tiempo
determinada, generalmente un afo. Esa cantidad demandada {ya
sea por una persona, una familia, una empresa o el conjunto de
todas ellas) depende de distintos factores (ademds del precio), es
decir que una variacién en esos elementos disminuird o aumentara
la cantidad que el mercado estd dispuesto a comprar.

Las modificaciones gue sufre la demanda se pueden estudiar en
forma numérica o gréfica, mediante tres elementos: una tabla, donde
se indica para cada precio qué cantidad estan dispuestos a adquirir
los consumidores (tabla de demanda), una funcién matematica, o
una curva que represente los distintos puntos estudiados.

Se presenta un ejemplo en el caso de la demanda individual de papa
en un ano, suponiendo diferentes precios por kg.

Q (ko) Px (USS)
13 6,20
126 0,40
75 0.8
5877 om0
35 1,00
25 120




CURVA DE
DEMANDA

FACTORES QUE
AFECTAN LA
DEMANDA

Ciitivo de Tiulipanes

ta curva de demanda de un bien muestra la relacién entre el precio
de ese bien y la cantidad los consumidores desean comprar; se
representa bajo el supuesto de que los demaés factores que influyen
en la demanda (ver més adelante) permanecen constantes, condicién
que se denomina en latn ceteris paribus. Tiene pendiente negativa:
cuando menor sea el precio del bien en el mercade, mayor seré la
cantidad de personas que estén dispuestas a comprar.

6
> 5 -
2 4 a
o 3 A
Q 2 \
g o
o 1 -
0 f f ' '
o} 5 10 15 20 25
Q demandada de X

Precio del bien o servicio: En la mayor parte de los casos que mientras
més alto es el precio de los hienes (P); menor sera la cantidad de
demanda {Q);

Distribucién de la renta: cuanto mayor sea el ingreso, aumentara la
demanda.

Tamano de la poblacién: resutta légico suponer que cuantas mas

personas residan en un lugar, mayor serd la cantidad de bienes que
reguieran.

Precio de los bienes afines: depende si se trata de bienes
complementarios o sustitutos, tema que se analizd antes.

Gustos y preferencias de las parsonas: Es unavariable de orden
psicolégico, dificl de cuantificar, que ha tomado importancia en el
analisis de la demanda porque se disponen técnicas para
modificarlos.

Eventos especiales: dimaticos, econdmicos {impuestos) etc.
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Cartilla TECNICA EN GESTION DE EMPRESA

La funcion oferta, entendiéndose como la venta en el mercado, no
es otra cosa sino la CAPACIDAD Y DISPOSICION QUE TIENEN LOS
PRODUCTORES ¥ VENDEDORES DE ENTREGAR AL MERCADO BIENES
¥ SERVICIAS EN RELACION DIRECTA CON TL PRECIO DE LOS MISMOS,
en un determinado periodo de tiempo. A diferencia de la demanda,
si se incrementa el precio se incrementa la cantidad ofertada (tiene
"pendiente positiva”), y viceversa: si se produce una disminucién o
caida de precios se tiene un decrecimienio de la cantidad ofertada.

Las modificacicnes que sufre la oferta también se pueden estudiar
en forma numérica o gréfica, mediante una tabla de oferta, donde
se indica para cada precio gué cantidad estan dispuestos a vender
los oferentes (productores yfo vendedares), una fundén matematica,
O una curva que represente los distintos puntos estudiados.

Se supone un bien X, para el cual al precio de $20 los oferentes

TABLA DE OFERTA  estan dispuestos a vender 5 kg, y asi sucesivamente.

37

Qkg} | Px{$)
5 0
45 40

715 80
100 80
115 100

1225 120




CURVA DE OFERTA

FACTORES GQUE
AFECTAN LA
OFERTA

FAS I S el
: 123
i MOVIMIENTOS Y 3

DESPLAZAMIENTOS
'DELAS CURVAS-DE|
t OFERTAY .1

e DEMANDA ”é

e i e . e 17

LT B

MOVIMIENTO

Cultivo de Tulipanes

Precio de X
D= wht d

P

-/

—

b

0

5 10 15 20
Qofrecidade X

- Precio del bien.

- Precio de productos afines

- Costo de los factores de la praduccién |

- Tecnologla ,

invencion, innovacién

- Organizacién del mercado

- Flementcs especiales.

Es el cambio causadoe por el determinante (precic del bien), se mueve
por la curva. Por ejemplo en la oferta; a mayor predo, mayor cantidad

ofertada .

P1

PO

Qo0 Q1 Q
33
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DESPLAZAMIENTO  Cuando varfan los otros factares subyacentes (no el precio del bien

1-3
EL CONCEPTO -
DE EQUILIBRIO

34

en s toda la curva es desplazada a la derecha o izquierda.
A
P opP
01

PO

Qo Q

Cuando la oferta y la demanda de un hien X se igualan (en |a grafica
se cruzan las curvas), el punto determinado se denomina “punto de
equilibrio” o "punto de vacio”, pues en ese momento todo lo
producido en el mercado es “absorbido” por la demanda.

En el framo entre la curva de la oferta y la curva de demanda por
encima del punto de equilibrio se produce un exceso de oferta,
llamado “excedente”; por el contrario, la situacién por debajo de
ese punto indica que hay “escasez” de producto.

Si la oferta presenta un exceso en al mercado, el precio cae hasta
restablecer el equilibrio.

X
c 6
2 ] -
= 4
® 2
2 — ‘
g 1 ,
g : :
v] s 10 15 20 251
Q del bien X
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Cultivo de Tulipanes

La elasticidad-precio de la demanda es el cociente entre la
variacién porcentual de la cantidad demandada del bien producida
por una variacién de su precio en un 1%, manteniéndose constantes
todos los demds factores que afectan a la cantidad demandada.

VariacidnParcentuat AX*IC‘O 6 -%
ELASTICIOA DELADEMANDAS Srideddemanda X 777 %,
VariaclénPorcentual AP

Precio P R

El concepto de elasticidad se utiliza en economia para analizar en
forma numérica ¢cémo se ajusta el mercado a las variaciones de la
demanda y la oferta. Por ejemplo, dada un producto determinado,
la cantidad demandada serd mayor si baja el precio, mientras que si
éste aumenta, la cantidad que los consumiidores demandan se
reducird. Las preguntas para la empresa son: jen qué proporcién?
¢ caer4 mas o menos la cantidad que el porcentaje en que aument6

-0 bajé el precio? j cémo se verd afectado el ingreso-total {ia cantidad

por el precio) que la empresa obtiene?

Lo que el empresaric desea saber es si finalmente el cambio en los
precios elevard o reducira el ingreso total. Por ejemplo si se reduce el
precio de venta de un bien de $100/unidad a $ 80/unidad, la
situacién serd distinta para la empresa seglin se esté enelcaso 1 0
en el caso 2.

Precio |Cantidad demandada |Ingreso Total
Situacidn imcial i00 300 30.000
Caso 1 80 340 27200
Caso 2 ‘80 0 31200
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El sentido de! cambio del ingreso total depende de la “sensibilidad”
de {a cantidad demandada, y esto es precisamente se expresa
mediante e concepto de elasticidad.

Variacidn del precio Elasticidad Precio
T > 1 Tp=1 e <1
P T GTd Gasto = GTt
Px 1 art Gesio = GTd

th-dx T
iptx T

Elasticidad unitaria = B

taalx -t
LeenTx T
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CASOS
EXTREMOS

DEMANDA
PERFECTAMENTE
ELASTICA

DEMANDA
PERFECTAMENTE
INELASTICA

FACTGRES
CONDICIONANTES
DE LA
ELASTICIDAD
PRECIC DE LA
DEMANDA

Cultivo de Tulipanes

- Elasticidad igual a infinito.

- Los compradores no estan dispuestos a pagar mas de un
determinado precio, cualquiera sea la cantidad del bien.

- Precio constante cualquiera sea la cantidad dermandada.

- Elasticidad iguala cero.
- La cantidad demandada no responde a las variaciones en el precio.

- Cantidad demandada constante cualquiera sea su precio.

p A

PO D

Naturaleza de las necesidades que satisface el bien
bs. de primera necesidad _ valores de elasticidad reducidos
bs. de lujo _ presentan una demanda bastante elastica

Disponibilidad ce bienes que pueden sustituir al bien en cuestion
bs. de fAcil sustitucién _ demandas més elasticas
bs. de dificil sustitucién _ demandas menos elasticas

Porcién de renta gastada en el bien

Los bienes que tienen una importancia considerable en el
presupuesto de gastos tienden a tener una demanda més elastica
que los bienes que cuentan con una participacion reducida. Para
estos ultimos bienes los consumidores suelen ser poco sensibles a
los precios.
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2
" MERCADO
CONCEPTOS
BASICOS
2-1
DEFINICION

ACTORES

CLASES DE
MERCADO

LIBRES

TOTALMENTE
CONTROLADO

MERCADOS
PARCIALMENTE
CONTROLADOS
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Periodo de tiempo considerado
Cuanto mayor es el perfodo de iempo _ maés elasticaserd la demanda

Cuanto menor es el periodo de tiempo _ menos elastica sera la
demanda

Es una institucién social en la que bienes, servicios y factores de
producciones se intercambian libremente, en forma indirecta
(mediante el cambio par dinero). Punto de encuentro entre la oferta
y la demanda donde se establecen los precios. En un sentido fisico
es el lugar donde se retinen las personas que ofrecen "algo” para
vender con las que quieren comprar ese “algo” . Actualmente pueden
ser virtuales.

Consumidaor ——»  Familias
Mercado Productor —  Empresas
Gobiemno E— Regula, norma, controla

Donde los ofertantes y los demandantes donde los consumidores y
productores tienen libertad de qué producir, cudndo producir, para
quién producir y como producir.

Se hace referenda a un sisterna econémico en el que la determinacién
de los precios se realiza por la confluendia de la oferta y la demanda;
ademés se refiere al hecho de que los precios son libres y no estan
tasados de antemano por un érgano de planificacién o autoridad
gubernativa.

Es el Estado o Gobierno quien decide, cuando producir, qué producir,
cdmo producir y para guién producir.

Ef Estado es el que vigila parcialmente la produccion.
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Culitivo de Tulipanes

La estructura de un mercado, es dedir la distribucién y orden de sus
componentes, tiene mucha importancia practica, pues condiciona
las estrategias de predos y de productos.

Para definir una estructura de mercado se necesita conocer algunos
pardmetros gue lo constituyen, principalmente el ndmero de
compradores y vendedores que 1o integran, y el tipo de producto
que se trata (homogéneo ¢ diferenciado).

N® VENDEDORES Y COMPRADORES _ MUY GRANDE
Tipo de producto _ homogéneo

Los compradores estan bien informados (hay “transparencia® sobre
los precios

Existe libre entrada y salida de empresas al mercado.

Los precios se forman libremente, sin presiones o interferencias a
esta libertad de intercambio de bienes y servicios por dinero.

Se trata de un caso tedrico (no existe realmente) que se toma como
referencia para analizar los demds, que constituyen mercados de
competencia "imperfecta”’. Sin embargo, alguncs mercados reales
se le aproximan, por ejemplo: los commadities.

El factor condicionante para la venta serd el PRECIO, con la
particularidad que:

' Las imperfecdones més comunes son: - producios no homogéneos, con distintas caracteristicas que .
varfan de un fabricante a otro, - falta de transparencia informativa; - desigualdad en el peder 39
economico de vendedores y compradores, que influye en la formadén det precio.
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DESVENTAJAS

EJEMPLOS

2.3.2
COMPETENCIA
MONOPQOLISTICA
CARACTERISTICAS

COMPCORTAMIENTO
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- El vendedor individual carece de poder para influir sobre ese precio,
caracter(stica que se denomina “precio-aceptante”,

- Percepcion de “demanda ilimitada”, que se puede vender todo lo
que se produce al precio de mercado _ se tiende a producir de més.

- Si la demanda es méas 0 menos canstante (0 crece menos que la
oferta), ese exceso de produccidn se traduce luego en una calda de
precios en el mercado.

- No se percibe al otro productor coma “competidor”,
Normalmente la demanda no estd tan fragmentada y tiende a
concentrarse, aumentando su poder sobre [os precios y perjudicando

ala oferta.

Tipicamente los productos agricolas no diferenciados en su primera
venta al acopiador (trigo, soja, etc.)

N°® VENDEDORES ¥ COMPRADORES — MUY GRANDE
Tipo de producto — diferenciado

Cada vendedor es “propietario” de algo “exctusivo” (una marca o
calidad determinadas) — diferenciacién técnica o comerdcial.

El consumidor percibe esas diferencias y ESTA DISPUESTO A PAGAR
por las mismas

El factor condicionante para la venta también sera el PRECIO, con la
particularidad que:
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COMPORTAMIENTO

CLASIFICACION

Cutvocde Tupanes

El vendedor comienza a tener poder para influir sobre ese precio, en
funcidn del grado de diferenciacidn del producto, el reconacimiento
del consumidor y su disposicién a pagar esa diferencia,

Restaurantes, servicios profesionales, venta de vino en damajuanas
desde las badegas a los distribuidores en los afos '80 (unas 300
empresas vendlan a un ntimero més limitado de distribuidores).

N° VENDEDORES — POCOS
Tipo de producto — homogéneo o diferenciado

El vendedor tiene poder para influir sobre el precio, en funcién de la
porcion de mercado que controla, y por ese motivo

Cada empresa tiene en cuenta para establecer sus acciones
productivas y comerciales el de las otras, percibidas como
competidoras, situacién que se denomina “comportamiento
estratégico”

Se basa en la proporcion de dominio sobre el mercado que tengan
las empresas. Asi resultan;

Oligopolios puros: mas del 80% del mercado esta en manos de
pocas empresas.

Oligopolios mixtos: un pequeiio grupo de empresas controla méas
del 60% del mercado, mientras que el resto es provisto por muchas
empresas

41
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Olig. Puro de producto homogéneo: aceites de semilla (S empresas
en Argentina, de capitales nacionales y extranjeros), cemento ([dem),
combustibies (elaboradores)

Olig. Puro de producto diferenciado; celulares, gaseosas
Olig. Mixto de producto homogéneo: harinas.

Olig. Mixto de producto diferenciado: pastas secas. Eneste caso, &
empresas controlan el 50% de mercade y tienen comportamiento
estratégico, mientras que en la otra mitad participan més de den
empresas, con un comportamiento mas cercano a la competencia
monopolistica.

Cuando el poder scbre el precio es grande, resulta muy tentador
que las pocas empresas se pongan de acuerdo sobre el mismo, o se
distribuyan los mercados {per zonas, en algunos casos). Este
comportamiento se denomina “colusivn” y es ilegal en la mayoria
de los paises, pues disminuye la competencia y perjudica al
cansumidar,

Cartel: oligopolio con acuerdo para controlar la produccién. Existen
ejemplos de carteles legales, como la OPEP {Organizacion de Palses
Exportadores de Petrélea), e ilegales, como el famoso “Cartel de
Medellin”, dedicado a las drogas.

AMarketing Order 6 M. Board: reunién de gran parte {mayor del
60% del total de una regién) de productores agricolas para la venta
en comin. Es tipico de palses anglosajones y permite mejorar las
condiciones de una oferta atomizada frente a una demanda cada
vez méas concentrada (la distribucion). Ejemplos: M. O. del kiwi en
Nueva Zelanda; M. B. de la naranja en Florida y California, EE.UU,
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N VENDEDORES — UNO
Tipo de producto — homogéneo o diferenciado

El tinico vendedor tiene el maximo poder para influir sobre el precio,
motivo por el cual el Estado ejerce control sobre ellos en gran parte
de los casos.

Se basa en el origen del monopolio.

Monopolios naturales: se producen cuando el costo del producto
o servicio es el mas bajo cuando lo brinda una sola empresa. Por
ejemplo; servicio eléctrico, agua potable, cloacas, etc. Pueden estar
gestionados directamente por el Estado o en forma privada con
control gubernamental.

Monopolios legales: se producen cuando la ley determina (o pro-
tege, desde otro punto de vista) que una sola empresa pueda vender
un praducto o servicio. Ejemplo: patentes de invencién o creacién.

N® COMPRADQRES — POCOS
Tipo de producto — homogéneo o diferenciado

Los pocos compradores tienen gran poder para influir sobre el precio,
y por ese motivo también presentan “compartamiento estratégico”.

Mercados agricolas industriales, como el vino de traslado o las fabricas
de mosto.
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N° COMPRADORES — UNO
Tipo de producto — homogéneo o diferenciado

El inico comprador tiene el méximo poder para influir sobre el precio.
No siempre tiene control gubernamental.

Industrias agroalimentarias regionales, como la conservera de tomate
en Valle de Uco (ALCO).

Se estudiaran y discutiran en grupo el material de diarios y revistas,
ademas de las experiencias de los participantes.

Durante et afio 2000 se realizé el Primer Censo Provincial de
Productores de Flores de Corte; sus objetivos fueron determinar la
cantidad de productores dedicados a esta actividad en Mendoza, y
al mismo tiempo caracterizar los establecimientos floricolas. Los
resultados indicaron la presencia de 111 cultivadores, quienes
produclan flores de corte en una superficie aproximada de 90
hectéreas.

La actualizacién realizada en 2004 por el IDR relevé 118 propiedades
dedicadas al cultivo de especies florales para corte, con una superfide
total implantada de 103,38 hectareas, de las cuales 70,52 ha se
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producen al aire libre y las restantes 32,86 ha bajo invernadero. La
mayor concentracién de superficie con flores destinadas a corte
corresponde al oasis Norte, donde se localiza el cinturén verde de
Mendoza, con el 36% del total cultivado; el 4% restante se distribuye
en los demds oasis productivos.

De los 18 departamentos de la provincia sélo en siete aparecen
cultivos de flores. Si se considera la participacién de los mismos en la
superficie total, Maipt ocupa el primer lugar con 49,92 ha, sequido
por los departamentos de Guaymallén, Las Heras, Lujan y San Rafael.

De las 70,52 ha cultivada a cielo abierto, el 54% corresponde al
departamento de Maipu; la mitad de la produccién departamental
se concentra en los distritos de Fray Luis Beltran (19,46 ha), Rodeo
de Medio (8,46 ha), Cruz de Piedra (3,45 ha) y Barrancas (3,25 ha).
Sigue en importancia el departamento de Guaymallén, con 23,87
ha, destacdndose los distritos de Kilémetro 8 (4,10 ha) y Rodeo de la
Cruz (3,38 ha); ambos retinen el 11,20% de la superficie al aire libre.

San Rafael Malargue Tunuyan
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deFlo: de CortetDR. 2004

También se producen flores en otros departamentos, perc o hacen
en menor escala, por lo cual no se describen en el presente estudio.
Se ha preferido destacar, en cambio, las nuevas zonas que estan
incursionado en este rubro: tal es el caso de Malargle, con una
extensién de 7.100 metros cuadrados dedicados a la produccidn de
dalias, tulipanes y gladiclos, que se localizan en |a Villa cabecera,

Malargiie
Tulpan Azafran Dalias

En cuanto a la comercializacién de flores de corte de Mendoza,
segun el Censo 2001, existen tres mercados: el Cooperativo de
Horicultores, el Mercado de La Alameda y el del B® 25 de Mayo,
ubicados los dos primeros en la ciudad de Mendoza y el restante en
Maipu, Ademas existe la venta directa al consumidor y la distribucién
en negocios especializados o propios. La venta directa predomina
en {a zona Sur, dado que no existe un mercado formal.

Menos del 10% de las ventas se realiza con otras provindias; de
éstas, en su mayorfa se destinan a San Juan.
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IINTRODUCCION:

En la 2* sesidn se introdujeron los primeros conceptos econdmicos
y de gestién de Ia empresa agraria. En primer lugar se desarrollaron
aspectos del contexto “externc” de la explotacién (nociones
X de estructura de mercado, oferta y demanda, etc.} donde opera la
i . misma, tanto para adquirir sus recursos como para vender sus

productos. Luego se inicié el andlisis “interno” con el estudio
de los objetivos, la estructura y las gestiones bésicas de una empresa
agraria'. En esta ocasidn se ampliarén las caracterfsticas operativas
internas, vinculadas a los aspectos econémicos de la produccién y
los beneficios esperados de esta actividad, mediante la temética de
costos, registros y rentabilidad.

i ma  y

Una empresa, ya sea agraria ¢ no, cbedece a un plan. De acuerdo al
misma, que puede ser solamente un bosguejo en la mente de la
mayoria de los agricultores, la empresa se propone unos logros,
tales como conseguir 200.000 bulbos de tulipan exportables en un
ano (por ejemplo), y unos beneficios apreciables ($20.000 por
hectarea). El primero serfa un logro TECNICO y el segundo, uno
ECONOMICO.

Sin embargo, alcanzar esa produccién {(legar a un objetivo, ser
"eficaz") no implica que la empresa actde en forma racional ni que
obtenga beneficios: puede que gaste més de lo que puede ingresar
por la venta de esos bulbos {no se ests siendo “efidente”). Se debe
tener en cuenta que Ja calidad esta relacionada con logros técnicos
y no conduce por sl misma al logro econdmico. Si el emprendedor
floricola esta dominado por una mentalidad excesivamente
praductiva, puede cometer el error de obtener la méaxima calidad sin
medir costos, con lo cual tendrdn pérdidas posteriormente que
podrian llegar al cierre del establecimiento.

La meta mas importante para un buen empresario es tener un
resultado neto positivo: su deber es no sélo produdir en cantidad
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y calidad adecuadas, sino crear més valor (obtener mas dinero) que
la riqueza consumida en el proceso de produccién (costos de
insumos, mano de obra, etc.). Entonces, el calculo de sus costos
es indispensable para saber qué producir y si se lo estd haciendo
en forma correcta, tanto en o técnico como en lo econdmico.

Para alcanzar esta meta, el productor debe contar con informacién
suficiente y muy confiable sobre su actividad y los bienes
necesarios (tierra, instalaciones, maquinarias, bulbos) para llevarla a
cabo. Si bien normalmente “tiene en su cabeza” los datos de su
negocio, un empresario serio conffa mas en los nGmeros por
escrito. Es facdl recordar cudnto se cosechd en una parcela en el
2005 y el afio pasada, pero... ;qué pasé hace tres temporadas?

Por ese motivo se trata de establecer un sistema de registros,
donde se vuelgquen los datos relevantes para los objetivos de la
empresa. Por ejemplo: no haria falta Hevar un registro muy estricto
de la temperatura a campo en un cultivo de vid en verano, pero sise
tratara de a conservacidn de los bulbos de tulipdn en la camara, un
descuido en ese tema podria provocar la pérdida de la produccién.

En resumen, para que cualguier cifra de costos resulte confiable se
reguiere un proceso previo y sistematico de registro, unica fuente de
informacion sobre la empresa. Estos datos se procesaran de distintas
maneras segun el objetivo propuesto, clasificandolos y
analizandolos, para asignarios a los distintos procesos productivos.

Por dltimo, se comparan los ingresos econémicos que obtiene
la explotacidén por su actividad con los recursos empleados para
verificar si resulta beneficioso o no sequir en ella.

Esta comparacién, un “andlisis de rentabilidad” puede hacerse de
distintas maneras, pensando a corto plazo (esta temporada) o a un
tiempo mayor (varios afios).

'Ver {os apuntes de INICIACION EN GESTION DE EMPRE SAS | {Administracion} y Il {Economia), de
50 5. Fischer
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Cuvode Tuipanes

Segun R. Frank “el costo es la suma de los valores de ios bienes y
servicios insumidos en un proceso productive”. Es decir que se
expresa en dinero {“valores”) el conjunto de insurmos {los
*factores de produccion” clasicos, naturaleza, trabajo y capital)
utilizados para llevar a cabo una actividad determinada en una
empresa Con una organizaciéon dada.

Por ejemplo, en el caso de la produccidn de bulbos de tulipan, se
empleardn diversos recursos: tierra, mano de obra, fertilizantes, agua,
etc. Si se desea saber “cuénto costé obtener” cada bulbo, es
necesario conocer tanto las cantidades como el valor {expresado en
alguna moneda, ya sean pesos o dblares) de cada unoc de los
elementos utilizados.

Como se comentd en la Introduccién, esta informacién puede
utilizarse de distintos modos, y el sistema utilizado para calcular los
castos (al igual que su posterior analisis), dependerd de los objetivos
gue se pretenda alcanzar,

El productor o el gerente de una cooperativa tendran que elegir las
acciones mas convenientes frente a los interrogantes mas comunes,
presupuestar las tareas del afio, fijar la polftica de precios, optar
entre productos, decidir si conviene hacer una ampliacién de las
instalaciones, etc. La informacidn compilada en forma de datos
histéricos sirve de gufa en la actualidad para numerosos problemas
de dedisiones. Algunas preguntas muy frecuentes son:
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2.2.2. PERMITIR EL
PLANEAMIENTO Y
CONTROL EFICAZ
DE LOS PROCESOS
PRODUCTIVOS

2.2.3. AUXILIAR
ADECUADAMENTE
AL SISTEMA DE
INFORMACION
ECONOMICO-
FINANCIERO
PARA
DETERMINAR EL
BENEFICIO DE LA
EMPRESA

- ¢Qué cultivar? ¢Es necesaric diversificar en otros productos o
variedades, especializarse en una sola 0 en dos o tres?

- ¢Hace falta més y mejor maguinaria o instalaciones?
- ¢En qué mercado hay que vender los productos?

- ¢Conviene alquilar la maguinaria o comprarla?

- ¢{Qué tecnologla de produccion conviene mas?

- ¢Utilizo méas 0 menos mano de obra?

Aquellos que desconocen sus costos corren serios riesgos porque
no saben su situacion real y pueden desaparecer del mercado. No
sélo las dreas productivas de la empresa tienen problemas de costos:
la parte administrativa, financiera y comercial también los tiene, Este
aspecto puede relacionarse también con:

- Asociar los problemas con sus causas. Serfa muy dificil solucionar
un problema si no se atacan sus orlgenes: los datos provenientes de
los registros pueden orientarnos hacia “el” arbol critico en medio
del “bosque” de causas.

- Evaluar la actuacion de los factores que originan los costos.

Permite valorar los stocks de productos (en elaboracién y terminados)
en poder de la empresa como parte del andlisis y diagnostico de la
misma {valaracidn de beneficios). A manera de introduccién se puede
plantear que:

BENEFICIOS = INGRESOS — COSTOS TOTALES
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Cultivo de Tulipanes

Existen varios criterios para clasificar los costos, segin el tipo de
informacién que se desee obtener. Si la empresa tiene una orientacién
hacia las actividades agrarias, los méas comunes son;

Evalua un aspecto particular de la empresa, ya sea que sea una hueva
alternativa que todavia no esta en produccién o una que ya estd en
ejecucidén. Por ejemplo:

- DE IMPLANTACION Y/O CRIA (evalta los costos acumulados
de un cultivo permanente ¢ un animal reproductor hasta que estén
en condiciones de produccién). Ej. Implantacién de 5 ha de vid en
espaldero.

- DE PRODUCCION {expresa en dinero todo lo necesario para
mantener una actividad en la empresa hasta obtener el producte
final que ésta vende). Ej. Costo de produccién de bulbos de tulipan.

(Nivel de produccidn, uso de un insumo etc.):

- FUOS: son la parte del costo total que no se modifica al variar,
por ejemplo, la produccén. Un caso serla el canon de riego por
hectérea: por mas que incremente la cantidad de bulbos producidos,
este valor no cambia.

- VARIABLES: per el contrario, estes costos sf se modifican al
cambiar la variable independiente. Asl, cuanto se incrementa la
produccién, aumenta la mano de obra necesaria para cosecha.
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2.3.1. SEGUN sy
COMPORTAMIENTO
EN UNA
ACTIVIDAD O
PROCESO
DETERMINADO

2.3.4. DE
ACUERDO A LA
PORCION DE LAS

ACTIVIDADES
INVOLUCRADAS
DE LA EMPRESA!

2.3.5. SEGUN EL
MOMENTO DE
REALIZACION Y
TIPO DE DATOS
EMPLEADOS:
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Se refiere a si se relacionan con una actividad en particular o no.

- DIRECTOQS: son |a parte del costo parcial en que se incurre
Unicamente cuando se efectia esa actividad, es decir los valores gue
se agregan o reducen si se ejecuta una alternativa. Sise quiere incluir
el cultivo de tulipan en una empresa que ya produce gladiolos y
crisantemos, todo agquel costo necesario para ejecutarla serd
“directo”.

- INDIRECTOS: son los demés costos de la empresa gue na son
afectados por la dedsion de ejecutar o no la actividad. £n el ejemplo
anterior, el salario del encargado no se verfa en principio modificado
por la decision de reducir la superficie de gladiolos y aumentar la de
tulipanes.

- TOTALES O GLOBALES: abarcan la totalidad de las actividades
de la ermpresa, sin discriminar entre ellas. Si se retoma el caso ante-
rior (2.3.3), el costo de todas 1as actividades de la explotacién flarfcola
seria el "costo total”

- PARCIALES: sdlo incluyen los costos de una actividad o alternativa
a adoptar. Por ejemplo: el de los gladiolos o los tulipanes en la
empresa antedicha.

- HISTORICOS, REALES O “EX-POST”: se calcula con los datos
obtenidos de una actividad en ejecucion; serfa el costo gue se origina
al mantener una actividad en la empresa.

- ESTIMATIVOS O “EX-ANTE": serfan los costos originados
por la introduccién de una actividad que aln no se desarrolia en la
explotacian



2-4

PROCEDIMIENTO

PARA EL
CALCULO

Cultivo de Tulipanes

La metodologla que se aconseja aqui es de uso corriente en
actividades agrarias y no resulta complicada si se comprenden
correctamente los conceptos de factor de produccién y del tipo de
costo a calcular, y se mantienen en orden las sumas parciales.

En primer lugar, resulta conveniente recordar cuales son los factores
de produccién,

- NATURALEZA: se la considera un bien econdmico originario,
pasivo, inamovible y de limites rlgidos. En este caso se trata de la
tierra cultivable.

- TRABAJO: es el ejercicio de las facultades humanas aplicadas a la
praduccién de la riqueza. También se considera un factor originario.

- CAPITAL: es la riqueza producida por la combinacion de los
factores originarios; puede aplicarse a una nueva produccién o para
su consumo como tal.

El uso de cada uno de estos factores tiene impacto en el costo y se
remunera de distintas formas segun tas caracteristicas de cada uno.
Por ejemplo, la tierra (factor naturaleza) puede alquilarse {se paga
un “arrendamiento”) o ser propia (en este caso se pagauna "renta”
al propietario, amada “fundiaria”), y se considera que no tiene
desgaste ni mantenimiento por su uso normal. El trabajo, tanto
manual como intelectual, se remunera con el salario y el pago de
servicios a terceros. El capital es muy variado y requiere un
tratamiento diferenciado en cada caso.

Por este motivo se propone una dlasificacién del capital agrario, que

permita después calcular de forma mas sencilla su impacto en el
costo.
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2.4.1. CAPITAL

56

AGRARIO

4 TIERRA
FUNDIARIO Ordinarias
MEJORAS
Extraordinarias
CAPITAL
AG RARIO<
Inanimado
FUO
EXPLOTACION Vive
\ CIRCULANTE

El capital fundiario es inmévil por naturaleza; comprende la
tierra y las mejoras, extracrdinarias (las que se “confunden
con ella”, como el desmonte, nivelacion, sistematizacion para riego)
y ordinarias (alambrados, construcciones como galpén y viviendas,
plantaciones permanentes, etc.).

El capital de explotacion es mévil por naturaleza; comprende
el capital fijo inanimado (magquinaria, herramientas, vehiculos,
equipo de riego, eic.) y vivo {(animales de trabajo, renta o
reproductores), mas el capital circulante {dinero, semillas,
fertilizantes, agroquimicos, etc.).

Una parte del capital involucrado “dura” mas de un ciclo productivo,
y constituye la parte principal de las inversiones necesarias para llevar
a cabo las actividades. Alli se encuentra todo el sector " fundiaric” y
el de explotacion fijo. En cambio, el capital circulante normalmente
se “agota” o consume en un ciclo productivo.



2.4.2. FORMULA
PRINCIPAL

Cultivo de Tulipanes

CT=GO+A+I|

CT = Costo Total
GO = Gastos Operativos
A = Amortizaciones

| = Intereses

GO = Ge+ Cm+ Stm + Sti + |+T]

Ge = Gastos especiales (insumos, semillas, agroquimicos,
combustibles, etc.)

Cm = Cuota de mantenimiento. La mayor parte del capital necesita
una serie de reparaciones menores, cambio de piezas y lubricantes,
pintura, etc., gue deben incluirse en el costo, sobre todo si es
estimativo, para acercarlo [o mas posible a la realidad y colaborar en
la vida «til de los elementos,

Stm y Sti = saiarios de los trabajadores, manual e intelectual
(técnicos, etc.)

1 = Impuestos (por ejemplo, IVA, Ganancias, Monotributo,
inmobiliario)

T =Tasas (electricidad, gas, etc.)
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243
INCIDENCIA EN
EL COSTO

58

Cada tipo de capital incide en el calculo del costo de forma diferente,
ya sea en los gastos operativos, las amortizaciones o los intereses.
Para facilitar el célculo, se resume en un cuadro el impacto de cada
uno, siguiendo la ctasificacién de capital vista anteriormente,

| CARACTER INTEGRACION INCIDENCIA

i G, A [
INMOVIL POR 1- Cap. Si No Rt
Su Fundario
NATURALEZA Y a - Tierra
FUO POR SU b - Mejoras Si No If
DESTINO Extraordinarias St Si If
MOVIL POR 1- &Upinaias
NATURALEZA Y Explotacion
DESTINO
Dura varios actos a - Fijo
productivos Inanimado Si Si Im

Vivo Si SN lrm

Dura un acto b - Circulante Si No [ Ic
productive

Surge aguf un problema: jcémo conocer el valor de los insumos
para aplicarlas en el calculo? En la mayorfa de los casos, si éstos se
pueden adquirir sin problemas {no son limitantes) o no tienen un
uso alternativo, se utiliza su precio de mercado; si resulta
dificultoso obtenerlos {insumos limitantes) o tienen varios usos
alternativos, se debe indicar su costo de oportunidad. Este se
define como el “ingreso que se deja de percibir por retirar un insumo
limitante de una alternativa (oportunidad) para asignarlo a otra”. A
manera de ejemplo, un fertilizante se puede adquirir en el mercado
sin problemas y sélo puede usarse como tal; en cambio, el dinero
tiene miltiples usos: su “costo de aportunidad” puede ser la tasa
de un plazo fijo o la rentabilidad de los otros cultivos de la
explotacién.
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AMORTIZACION

2.4.5, INTERES

Cultivo de Tulipanes

Casi todos los bienes sufren una pérdida de valor por su uso, o por
cambios tecnolégicos que los hacen obscletos, concepto que se
denomina “depreciacién”. Su expresién monetaria es la
“amortizacién”: una compensacién en dinero por la depreciacién
de un bien durable consumido en un acto productivo.

Para su caiculo en el costo se pueden emplear varios métodos, pero
el mas sencillo utiliza la siguiente férmula:

A=M/m

Donde M es el monto o valor del bien, y m es el nimero de afos que
dura ese bien.

Segun se trate de valuar mejoras o capital de explotacién, M puede
ser el valor a nuevo o el valor actual, denominado VRACI (valor
residual activo circunstanciado).

En el caso del cultivo de tulipan, por tratarse de una alternativa
nueva, se consideraré el valor de compra de cada elemento, ya sea
nuevo o usado.

Si un inversor "inmoviliza” su capital en una alternativa productiva,
es normal que espere una retribucién por este uso. El concepto de
“interés” involucra para el calculo de costos, una compensacion o
retribucién monetaria al factor capital por volcarlo al proceso
productivo y no destinarlo a otra actividad.

Algunos autores no incluyen este rubro en las producciones agrarias,

y la mayoria de los productores de heche nolo hace, pero se considera
su inclusion en el calcule debido al costo de oportunidad
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2.4.6. BJEMPLOS

3 - REGISTROS

60

3-1
DEFINICION

del dinerc (es un insumo limitante y de uso alternativo), y porque
permite la cuantificacién de la incidendia del capital en la produccién.

Una manera sendilla de calculario emplea la férmula:

Donde

M: Monto; se considera el capital promedio inmovilizado (WN +
VRP)/2 ; VN /2)}, porque no se emplea durante todo el cidlo productivo.

r: Tasa de Interés (segin condiciones, limites, tipos)

Se ejecutard un gjercicio practico de calculo scbre el cultivo de bulbos
de tulipan al final de! apunte,

Se trata de un sisterma de recoleccién y sistematizacion de datos del
proceso a analizar, cuya forma depende del objetivo del estudio.
Normalmente se necesita que la infarmacién esté ordenada para
que sea mas sencille analizarla y que se recolecte en forma
permanente. Pueden utilizarse medios escritos, graficos,
audiovisuales, etc., pero siempre deben identificar claramente qué
cosa se estd midiendo (la “variable”), en qué unidades (horas, kg,
metros, etc.), cuando y ddnde ocurre el proceso (fecha y lugar), quién
es el relevador de la informacién (persona responsable del registro),
ademés de ctros factores que dependen del tipo de registro.



3.2. EMPLEO DE
REGISTROS.
UTILIDAD

3.3. ELABORACION
DE REGISTROS
ESPECIFICOS 'PARA
FL COSTEQ

Cultivo de Tulipanes

En el caso de las explotaciones agrarias, donde existe mucha variacién
entre Jas condidones de producddn de cada una, los registros propios
pueden constituir ta Unica fuente confiable de datos para elaborar
los costos y verificar la marcha de los procesos.

Ademas de su indispensable empleo en el anélisis técnico y
econémico de las actividades de una explotacién, existen motivos
legales, impositivos y contables que le pueden exigir al
empresario que conserve los registros. Por ejemplo: los comprobantes
del pago-del canon de riego, de impuestos y/o de aportes patronales
del personal empleado, deben conservarse por varios afes (hasta 10
segun el caso). En caso de problemas, un adecuado registro puede
evitar a pérdida de juicios laborales con los empleados y hasta
demostrar un mal uso de los recursos por parte de los mismos.

Las actuales exigencias de trazabilidad para las buenas practicas
agricolas y su certificacidn {requisito indispensable para la
exportacién}, implican la implementacidn de un sistema de registro
adaptado alas normas nacionales y del pals de destino del producto.

Como se menciond anteriormente, la forma de los regisiros depende
de su objetivo. En el caso de la elaboracién de costos, se intenta
dejar constanda del uso de los insumos, la mano de obra, pago de
tasas y servicios, etc., es decir, de cada uno de los rubros que
constituyen los gastos operativos. Ademas de la cantidad (sin olvidar
las unidades), se necesita el precio de los mismos o monte pagado.

E! calculo de as amortizaciones e intereses se basa en un adecuado
inventario de los bienes de la empresa y su valuadion correspondiente.
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A modo de ejemplo, se indican los encabezamientos de algunos
registros de uso comidn en empresas agrarias,

- Labores del cultive {(manuales y mecanizadas)

g Parcelz o [ O |dentif. Unid. Valor Valor
“Fecha b ciarter § o tractor] MR b oay gpia - finsumesi Cantidad] s Tunitario | Totai ]
- Trackor e implementes. Uso de camhustibles y fubricantes. Tareas
de Mantenimiento
N° Tractor ldentt. -Gasoil - Lubricants Cantdad Unid. Valor Valor

- Fecha 4 4 implemanto L 722 ™| sano de Obra] - @astos varios  Madida | . Unitario -] Total ]

- Otros gastos {administracién, mantenimiento, etc.)

Tl cnrmeaa . § Unid. © | - Valor | vator
. Gantidad T o dida 4 Unitavio: |. Totat

LA Ty

T [

. . ;

P A-

RENTABHIDAD: . . . . ,

v BILID . A diferencia de muchas industrias que determinan sus costos para

¢ CONCEPTOS | - A ,

P P + poder fijar los precios a los que venderan sus productos, y asi tener

BASICOS . . e w

: . una cierta ganancia o beneficio "estimada”, las empresas

v . - - .. agropecuanas normalmente son “precio-aceptantes” y calcuian sus
costos como paso previo a establecer qué tasa de ganandia tendrén

en una actividad.
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4-1
DEFINICION DE
INGRESO,
BENEFRICIO Y
RENTABILIDAD

Cultivo de Tulipanes

Los ingresos de una empresa se calculan normalmente en funcién
de la cantidad de produccién vendida {0 "vendible” si se esta
estimando una alternativa futura) y del precio de mercade obtenido
(actividades en produccién) o estimado (actividades futuras o
estimacién para las préximas cosechas).

El beneficio es una medida de resultado de la empresa,
normatmente en un ciclo productivo. Se calcula por la
diferencia entre los ingresos obtenidos por |a actividad (o
la empresa en su conjunto) y los costos de la misma. Segun el tipo
de costo empleado, se obtendran Margen Bruto y Neto {restando
los costos directos e indirectos), Beneficio Normal {los intereses del
capital invertido), Beneficio Neto (ingreso menos costo total de
produccidn), Beneficio Bruto (beneficio normal més el neto), e Ingreso
en Efectivo (sumando las amortizaciones, que no son efectivamente
un “gasto”).

Para considerar la rentabilidad, se debe tener en cuenta el capi-
tal invertido, es decir que se necesita comparar el beneficio
obtenido con el dinero “inmovilizado” para lograrlo. En forma
practica, se determinara “cuantos pescs se gana por peso invertido”.
Dadas las caracteristicas de la produccién agraria, normalmente este
valor es bajo: se necesita una alta inversion (tierra, maquinarias,
iNsUMOos} que no se recupera en un cido productivo,

Por este motivo, cuando se evalda una alternativa agropecuaria (un
“proyecto”}, se eligen medidas de rentabilidad a largo plazo,
que consideran los ingresos y egresos {el “flujo de caja”) durante un
cierto nimero de afios tuego de la inversién inicial (el *horizonte”
del proyecto) y e! cambio en el “valor del dinero” en funcién del
tiempo (uso de la “tasa de descuento” para incluir el costo de
oportunidad del dinero).
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4.2 EVALUACION

DE PROYECTOS

5 - EJERCICIO

DE BULBOS DE

DE

APLICACION

AL CULTIVO

.. TULIPAN

f

La preparacién de proyectos implica determinar la magnitud de las
inversiones, costos y beneficios mientras que la evaluacidn medira ta
rentabilidad de la inversién, midiendo objetivamente ciertas
magnitudes cuantitativas resultantes del estudio del proyecto.
Normalmente se utifizan dos: la Tasa Interna de Retorno (TIR) y el
Valor Actual Neto (VAN), medidas que en palabras sencillas indican
la “tasa de interés” que brinda el proyecto sobre las inversiones
realizadas, y el vator “a precios de hoy” de la suma de las gananaas
proyectadas a futuro, respectivamente. Cuanto mayores sean estos
valores, méas atraclivo sera el proyecto.

Como la tematica de evaluacion de proyectos seria motivo de otro
curso por separado, dada su amplitud, sélo se resumen (segun los
autores Sapag y Sapag?) las cuatro grandes etapas necesarias para
llevar a cabo una inversién: tener la “ldea” (definir el proyecto),
hacer los estudios de preinversién{efectuar la inversién en el tiempo,
costo y calidad prevista) y la Operacidon (administrar y gestionar la
empresa o unidad de negecio formada)

Se basa en el Estudio econémico y Financiero del Cultivo de tulipan,
realizado por el equipo del INTA EEA Alto Valle (S. Romagnolli, J.
Cirielli, C. Capuj) en octubre 2004, con algunas modificaciones para
adaptarlas a la situacion de Malargue.
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5.1.
INTRODUCCION

5.1.1 MERCADO

5.1.2 UsSOsS

5.1.3 VENTAJAS
DEL MERCADO
LOCAL

514
COMPETIDORES

5.2 ASPECTQOS
METODOLOGICOS

CRITERIO DE
COSTEO

Cultivo de Tulipanes

Holanda acapara el 93% del comercio mundial de {as bulbiferas y el
80% del mercado mundial de los tulipanes.

El bulbo de tulipin tiene fundamentalmente dos usos: Venta en
seco de bulbos con destine a parques y jardines {46% del volumen
total anual); y cultivo industrial, para la produccién de flores cortadas
y en macetas (54% del volumen anual).

La produccién en el hemisferio Sur permite ofrecer bulbos frescos en
contraestacidn, durante las semanas finales de conservacién del
hemisferio Norte; permite al floricultor holandés la oportunidad de
extender la oferta de flores en su mercado,

Desde hace ya varios anos, pafses como Australia, Nueva Zelanda y
Chile, estan trabajando en ésta alternativa productiva. En nuestro
pals, fa provincia de Chubut es la principal productora.

El analisis se basa en determinados supuestos basicos, que se
resumen a continuacion:

E! costo es incremental (o diferencial), considerandose sélo aquellos
elementos generados por la incorporacién de una nueva actividad y
dejando de lado los otros costos gue, en caso de explotaciones en
marcha, ya existen.
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VALOR DE LOS

ZONIFICACION

EMPRENDIMIENTG

PRODUCCION

5.3 RESULTADOS

66

UNIDAD DE
ANALISIS

RECURSOS

MONEDA DE
CUENTA
(UNIDAD DE
MEDIDA)

DEL

DESTINO DE

5.3.1
INVERSIONES

Para el anélisis econdmice se ha utilizade como unidad de referencia
al contenedor maritimo de 20 pies, que representa un médulo
minimo de exportacién.

Cada uno de los recursos involucrados en la produccién se han
valuado a su precio de mercado, sean éstos insumos, mano de obra
© maguinaria. En el caso de la maquinaria para tareas de campo, se
induye el alquiler, pues no resulta eficiente su adquisicién para una
escasa superficie.

Se emplea el délar estadounidense, estimando un valar promedio
de 3 pesos por délar para transformar valoras que originalmente
se expresan en pesos.

En principio se refiere a experiencias productivas realizadas en
Patagonia, considerando el valor de las inversiones y los costos
operativos para una produccidn realizada en la regidn del Alto Valle
del Ria Negro. Se adapté en lo posible a Malargue,

Parte al mercado holandés (principal destinatario) para los bulbos
de mejor calibre (12 cm), y el resto al mercade interno (Argentina)

Se considera en el monto de las mismas ¢l impuesto al valor agregado
y se expresa en délares estadounidenses. Los calculos incluyen todas
las inversiones necesarias para exportar inidalmente 260.000 bulbos
de calibre 12, la cantidad minima necesaria para completar un
contenedor marftimo de 20 pies.

El monto total es de 149.973 US$, vy abarca las construcciones,
maquinaria, bandejas de conservacién y los bulbos “semilla”.



TIERRA

CONSTRUCCIONES

SISTEMA DE
RIEGO

Cultivo de Tulipanes

No se considera la comprasine el alquiler de la tierra {arrendamiento}
porque se requiere una rotacidn de 1:5: un afio con cultivo de tulipn
y cinco anos de descanso, con verdeos u otros cultivos {no lilisceas
como ajo y cebolla). En Malargiie, se podria rotar con papa o
gramineas forrajeras, entre otras. Si se va a comprar la tierra tener en
cuenta este factor

Por falta de datos locales, se ha respetado el costo asignado para el
alquiler de la tierra en Santa Cruz, que asciende a US$ 450 por
hectarea.

En total se considera una inversién de US$ 16.924 ($ 51.000), y sélo
se analizan aquellos elementos involucrados en la produccién de
bulbos.

CAMARA DE CONSERVACION

Tinglado con aislacién térmica de 12 x 20 metros, valuado en US$
12.000 ($36.000), es decir 150 $/m?. Como se necesita un volumen
de 500 m? para almacenar los bulbos y una "luz” para la ventilacion,
requerirfa entre 2,5y 3 m de alto. Allf se ubican las deméas maguinarias
de conservacién

VENTILADORES: 2 (dos) US$ 336.

CALEFACTORES: 2 (dos) US$ 3.888

FOG ( equipo para control de 4caros dentro de la camara) US$ 700.
El método de riego utilizado es gravitacional por surcos. Se realizan
10 riegos por ano {(otono, invierno- primavera). Por las condiciones
de Malargle no es necesario prever ninguna inversién en

perforaciones para uso de agua subterranea: solo se empleara el
derecho de agua superficial, con el pago del canon correspondiente.
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MAQUINARIA

BANDEJAS DE
CONSERVACION

68

DE BULBOS

BULBOS
SEMILLA

- DE CAMPO: como no resultaria econémico comprar maguinaria
para labranza de suelos o tratamiento fitosanitartos con una
superficie reducida (2 ha), ya que un tractor permitirfa trabajar mas o
menos unas 40 hectareas de cultivos intensivos, todos los
implementos se alquilan (tractor, arade, cincel, rastra de disco,
rotavator, pulverizadora. S6lo se considera comprar una plantadora
de bulbos, por un valor de US$ 1250 ($ 3.750)

- DE GALPON O ESTACIONARIAS: para tareas de limpieza y
acondicionamiento de los bulbos {(inspeccién, calibrado y recuenta).
Se calcula como base un conjunto de maquinas usadas holandesas
(impartadas y nacionalizadas), por un total de US$ 11.640(% 35.000).

Se "autoestiban” con sus encastres (no necesitan estructuras de
sostén), son de pléstico, con un tamario de 74 x 46 x15 ¢cm (0,057 m?
)y su costo es de US$ 1 c/u.

Como sélo pueden ocuparse 2/3 de su volumen para facilitar la
ventilacién se necesitan 8.400 bandejas; pero como no se llega al
maximo de produccién en el primer afio, se pueden comprar en
forma proporcional al crecimiento de fa misma (20 % el primer afio,
10 % en el segundo afio, 15 % en el tercer ano, 22 5 en el cuarto
afo y el 33 % en &l guinto ano). Su costo de USE 8.400 ($ 25.200)

Para obtener un contenedor de bulbos exportable en el primer afio
de cultivo, la cosecha necesaria (260.000 bulbos vendibles) al final
del primer afo, se necesitan implantar dos hectdreas con bulbos de
tulipan, con una densidad promedio de 700.000 bulbos / ha. El
calculo se basa en los calibres de la semilla original {5% calibret0Q;
65% calibres 8 -9 y 30% calibres 6 y 7), el rendimientc en bulbos
calibre 12, y una tasa neta de multiplicacion (TNM) de 1,5 (por cada
bulbo plantado se obtienen 1,5).



5.3.2 CALCULOS
DE COSTOS

COSTOS DE
PRODUCCION

A - Gastos
Especiales

Cultivo de Tulipanes

Costo: incluye el valor puesto en Holanda + flete + sequro +
nacionalizacién; es de US$ 0,08 <fu (3 0,24). Si se considera un total
de 1,4 miliones de bulbos, la inversidn serd de US$ 112.000 (+- %
336.000).

Se incluyen los costos de produccidn, comercializacion al mercado
externo y financiamiento, més las amortizaciones e intereses,

Base: una hectérea de cultivo; luego se lo multiplica por dos para
levarto al contenedor exportable. Sobre la formula clasica utilizada
para costos agricolas (C, = G(,p + A+1) se detallaran por
completo los Gastos Operativos, mientras gue las amortizaciones e
intereses {que dependen méas de la estructura productiva de cada
empresa) sélo se calcularan sobre las inversiones para esta actividad.
Es decir, que se calcularan los costos directos (atribuibles solamente
al cultivo de bulbos) incluida la cosechay acondicionamiento de los
bulbos. El total es de 11.547,20 US$/ ha; para completar un
contenedor se multiplica x 2)= US$ 23.094,40 (3 69.283,2)

- ALQUILER DE MAQUINARIA (incluye insumaos y mano de obra de
tractorista), por un total de 81,7 hs. (19,5 hs de labranza x 10,5 US$
/h + 62,2 hs labores comunes x 10 USE). Estos valores suman 622 +
204,75= 826,75 US¥/ha (3 2.480).

- AGROQUIMICOS + RED DE PLANTACION (para 13 pulverizaciones,
consideradas un tratamiento estandar). Valores s/ IVA: US$ 2.081,78
($6.245).

- ARRENDAMIENTO DE TIERRA US$ 450.
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B - Costos de
Mantenimiento

C - salarios

D - Impuestos

E - Tasas

COSTOS DE
COMERCIALIZACION

70

Totalizan US$ 640 (3 1.920); en detalle abarcan

- MAQUINARIAS (3% scbre valor de compra) us$ 386,70
- CONSTRUCCIONES (1% sobre valor de compra) US$ 163,24
- BANDEJAS (1%) Us$ 84,06

6.287,5 US%ha

- TRABAJO MANUAL: desde tratamientos de pre-plantacién hasta
carge en contenedor. Son 352,5 jornales x US3 15 = US$ 5.287.5
( $15.862)

- TRABAJO INTELECTUAL: se considera la asistencia técnica de
un profesional, con una o dos visitas por mes, por un valor de
US$ 1.000. (3 3.000).

USE 311,17 (VA)

Electricidad y gas, por un tolal de US$ 950 ($ 2.850). En detalle se
considera;

- UMPIEZA + CLASIFICACION: 300 hs. x 1,5 US$/ hora;

- CALEFACCION Y VENTILACION: US$ 500

A- FLETE MARITIMO: Puertos: de embarque Buenos Aires, de
destino Rétterdam

B- TRANSPORTE TERRESTRE: Alto Valle- Buenos Aires (convendria
calcular el tramo Malarglie Buenos Aires para ajustar los datos)



COSTOS DE
FINANCIACION

Cuitivo de Tulipanes

C- CONTENEDOR REFRIGERADO (reefer) 20 pies ¢ Aventilacién
50 =75 m¥h.

D- BANDEJAS DE EXPEDICION (520)
E- TASAS Y SERVICIOS: Gastos fiscales (SENASA, Aduana,
Certificacién) y despachante de Aduanas

VALORES (US$H):

Fletes: 2325+761 = 3.086

Sequro; 390

Insumos 520

Salarios 260

Tasas vartas 460 (200 fiscales + 260 puerto)

TOTAL GASTOS COMERCIALIZACION: opcién desde Alto Valle
4.716 Us%

Se considera un 4 % anual como prefinanciamiento de la exportacion
(1.260 US$)
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AMORTIZACICNES CONSTRUCCIONES

L - updEn - qen -
i ;
i Tinglado | 40 Afios 12.000/4Q0 = 300
] i US;
F N - ) |
i, Maq”c'gfn'f'rade ] 20 Afios 4.924/20 = 246.20
. us$
Total 546,20 Us%
MAQUINARIAS
Plantadora ! 20 Anos 1.250/20
| -
. M T |
1 Lc';",?l;f:i; g i 20 Afos 12.890/20
+ o
I H
i | 644.50 US$
i

i Total

TOTAL AMORTIZACIONES 1.190,70 US$

INTERESES Se consideran los Intereses fundiarios {por las construcciones) y el
interés por el capital de explotacion fijo = 1.490,7 US3%

53.3 MEDIDAS  Se considera el calculo del Margen Bruto sobre la farmula:
DE RESULTADO

N 1
Margen Brute = Ingresos - Costos directos!
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INGRESOQS

COSTOS
DIRECTOS

COSTO TOTAL
UNITARIO

COSTO TOTAL
PRODUCCION
VENDIBLE

Cultivo de Tulipanes

0,12 US$ / bulbo (tanto para Merc. Int como Externo) x 476.000
bulbos = 57.120 U5$

Costos Produccidon (bulbos vendibles + material de
reposicién)
C, =G, +4+1

COSTO PRODUCCION: 23.094,4 +1.190,7+1490,7 = 25.775,8
Uss

Amortizacién e intereses de bulbos semilla
{considerando una renovacién total a los 10 afos). Total: 15.680

uss

AMORTIZACION: 112.000 US$ 710 anos = 11.200 US$
INTERES (4%) = 4.480 USS

{Costo de Produccidn 2 ha + amortizacién + interés) / 1.876.000
bulbos = 67.231,6 US $/ 1.876.000 = 0,035838 US%/ bulbo

Costo unitario x Produccion vendible = 0,035838 US%/bulbo x
A76.000 bulbos = 17.058,76 US$
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CALCuLO MconcerTo MNFoRTsUTsC __ Gy
MARGEN BRUTO " —
Ingresos 0,12 31.200
IngFAR Iifdfilhdo
Interno 0,12 25.920
Total Ingresos 57.120
Costos Prod.
Bulbos Vend. 0,02210 17.058,76
Costos 0,01814 4.716
Cosliégq!iﬁaact{gﬁros 1.260
Total Costos 23.034,76
Margen Bruto / 34.085.24
Contenedor




INICTACIONEN
COMERCIALIZACION Y
MERCADOTECNIA

1.1
1.2,
1.3.
1.4.
1.5.

2.2,
2.3,

3.1.
3.2.

Ing.

COMERCIALIZACION,
MERCADOTECNIA YMARKETING
Conceptos bésicos

Definicién. Objetives e importancia
Etapas de la planeacién y el marketing
El marketing mix: las cuatro “P*

Cico de Vida del Producto

Plan de marketing. Marketing
estratégico y operativo

MERCADO - REVISION

. Vinculacién con los conceptos

econdmicos de oferta y demanda
Investigacién de mercado - Andlisis
Canales de distribucién

EL CASO DEL TULIPAN

Aplicacidn

Man de Marketing para mercado externo.
Ventajas y desventajas de los mercados,

Agr. Sandra Fischer
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DEFRNICION
OBJETIVOSE

IMPORTANCIA
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INTRODUCCION

COMERCIALIZACION,

MERCADOTECNIA Y MARKETING
CONCEPTOS BASICOS !

En la actualidad, ;qué tienen en comin una persona que compra y
otra que vende? Ambas buscan una relacién de intercambio
agradable y satisfactoria, a pesar de que sus intereses son diferentes.
Si desean mantener esta vinculacién en el future {por e}, una empresa
con sus proveedores y viceversa), serd necesaria ta confianza mutua
como base de su relacién.

Muchas de nuestras actividades cotidianas tienen que ver con e
deseo de comprar un producto o disfrutar de un servicio. Si se piensa
un poco, el proceso involucra varias fases; la decision de compra, la
busqueda de informacidn sobre un producto, la compra en sl, un
reclamo por el mal funcionamiento de lo gue se ha comprado o {a
queja por una garantfa no atendida’.

El hecho es que el intercambio de bienes y servicios es tan habitual,
que normalmente no se analiza todo ef fendmeno. Dado que este
Curso se orienta a un proyecto productivo que no se sostendra en el
futuro si nose “venden” los bulbos {no se busca el cultivo de tulipan
par sus beneficios estéticos), resulta muy importante conacer como
funcionan estas relaciones.

La disciplina gue estudia el proceso de comercializacion y busca
mejorarlo es la mercadotecnia (en inglés se la conoce como
"marketing”}.

" sanchez Verdugo, Gladys E., Ensayo de mercadoiecnia, www. monografias com
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HAY ENTRE
ESTCS
CONCEPTOS?

En sentido moderno ta comercializacién debe entenderse coma
el proceso de satisfaccién de las necesidades del cliente, a
diferencia del sentido antiguo que se entendfa como vender o realizar
una venta. Se tratarfa entonces de un proceso social y administrativo
mediante el cual las personas y los grupos obtienen aquello gue
necesitan y quieren, creando productos y valores e intercambiandolos
con terceros.

Se define a la mercadotecnia como el conjunto de principios y
practicas que buscan el aumento del comercio, especiaimente de |a
demanda, y el estudio de los procedimientas y recursos de los que
se sirve. Algunos especialistas consideran que ef marketing (palabra
inglesa gue significa "mercadeo”) constituye la parte de la
mercadotecnia centrada en el producto, mientras que otros
sencillamente piensan que son los mismos conceptos.

Las ventas sdlo representan la punta del iceberg de la mercadotecnia;
constituyen una de las varias funciones de la mercadotecnia, y gue
con frecuencia no la mas importante. Si el especialista en
mercadotecnia logra identificar debidamente la necesidad de los
consumidores, desarrollar buenos productos vy fijarles un precio
adecuado, distribuirtos y promoverlos bien, dichos productos se
venderan con facilidad.

Peter Drucker decia que “el propdsito de la mercadotecnia es lograr
que las ventas resulten superfluas. El objetivo es conocer y entender
al cliente tan bien gque el producto a servicio encaje y se venda solo”,

Par dltimo, se puede decir que Marketing es el arte cientifico que
consiste en obtener el producto adecuado para la gente adecuada,
en el momento adecuado, en el lugar adecuado, a precio adecuado
y con la comunicacitn adecuada.
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La comercializacion de productos y servicios surgié con el trueque
en todas las culturas humanas: existen evidencias de “mercados”
de intercambio desde épocas remotas. Sin embargo, el marketing
data de la edad media, con un auge en el siglo XIX durante la
revolucion industrial y la aparicién de las “economias de mercado”.
En esta época se producia en grandes cantidades y con bajos costos
de produccién, el llamado “concepto de produccién”.

Sin embargo, estos productos tenfan muchas falencias, pues se
producia pensando en funcidén de la cantidad y no de la calidad. La
evolucidn llevé a pensar de otra formay a cambia el modo de producir,
de mayor produccién a mejor calidad, usando el “concepto de
producto”. Aqul aparece la denominada “miopla del marketing”,
donde se lograban productos de excelente calidad, pero que no se
adaptaban a las necesidades de los consumidores.

El siguiente paso fue la creacion del “concepto de ventas”, ya
que esos productos no se vendfan y debfan aplicarse técnicas para
lograrlo. Luego aparece el “concepto de mercadotecnia”, que
tiene en cuentalas caracter(sticas de los mercados dientes para ajustar
los productes y los métodos para alcanzarlos, proporcionando las
satisfacciones requeridas con mayor eficacia y eficiencia que la
competencia.

Por Ultimo aparece el concepto de la “mercadotecnia social”,
que sostiene que la organizacién debe determinar las necesidades,
los anhelos vy fos intereses de los mercados que sean su meta.

Su principal abjetive es la busqueda de la satisfaccidn de las
necesidades de los consumidores mediante un conjunto de
actividades coordinadas que, al mismo tiempo, permitird a la
organizacién alcanzar sus metas.

? Resumen bibliogratco personal, Lic. Pablo Genzalez, Unsy Champagnai, 2001, 7G
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EN LA
ACTUALIDAD?

Coma 1a satisfaccion de los dientes es lo més importante para la
mercadotecnia, fa empresa deberad investigar cudles son sus
necesidades para poder crear productos que realmente satisfagan
los deseos de los consumidores. Por esta misma razén, fa
mercadotecnia se plantea la requiacidn de la demanda de productos
y establece sobre esa base un plan de accién que le permita alcanzar
sus objetivos empresariales.

Hoy en dia, la mayor parte de los palses, sin importar su etapa de
desarrollo econémico o sus ideologlas politicas, reconocen la
importancia de la mercadotecnia. Un claro ejemplo de las
consecuencias de no tomar en cuenta las necesidades del consumidor
se observé en la ex-URSS y en China (antes de los cambios que
abrieron sus mercados al munde), donde sus economias “definlan”
qué y cudnto consumir a través de planes quinguenates: finalmente
se guedaron rezagados ante los palses capitalistas,

Las actividades de la mercadotecnia contribuyen en forma directa a
la venta de los productos de una empresa, ademas de crear
oportunidades para realizar innovaciones en ellos. Perc esta disciplina
no sélo se emplea para fines comerdiales, sino que también tiene
una aplicacién en el plano sodal, como lo demuestra el hecho de
gue el dmbito gubernamental la utilice cada vez mas con fines sociales
y politicos.

Los cambios rapidos del mercado pueden hacer que las estrategias
triunfadoras de ayer queden pasadas de moda a gran velocidad, Se
necesita analizar tres fuerzas medulares que estan cambiando el
panorama de la mercadotecnia y que representan un desafio para
sus estrategias:
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LA GLOBALIZACION VELOZ: en los pasados 20 afios, la economia
mundial ha sufrido un cambio radical. Las empresas han disminuido
notablemente las distancias geogréaficas y culturales gracias a la
Hegada de los aviones jet, faxes, computadoras globales, conexiones
telefénicas y los satélites, permitiendo que las mismas expandan
notablemente los mercados que las cubren, las compras y la
produccidn. Ef resultado es un entorno mercadotécnico mucho mas
complejo, tanto para las empresas como para los consumidores.

En la actualidad, casi cualquier empresa grande o pequefa, es
afectada de alguna manera por la competenda mundial. Las empresas
no sélo tratan de vender una cantidad mayor de bienes originates de
su pals, en mercados internacionales, sino que también estan
comprando mas piezas y materias en el extranjero. Muchos de los
bienes y servicios que compramos son “hibridos”, pues su disefio,
materiales adquiridos, fabricacidn y comercializacién intervienen
varios palses. Muchas empresas estan formando alianzas estratégicas
con saciedades extranjeras e inclusos con sus competidores, para
que sean sus proveedores o socios comercializadores.

LA CAMBIANTE ECONOMIA MUNDIAL: en decenios recientes,
una parte importante del mundo se ha empobrecido. La lentitud de
fa economfa mundial ha producido tiempos dificiles para
consumidores y comerciantes. En todo el mundo, la gente tiene
muchfsimas mas necesidades que antes, pero en muchos cascs no
tiene los recursos para comprar los bienes y servicios para satisfacerlas.
La situacidén econdmica presente es fuente de problemas y
oportunidades para los comerciantes. Algunas empresas estan viendo
<émo se disminuye la demanda y no esperan grandes posibilidades
de crecer. Sin embargo, otras estdn encontrando soluciones nuevas
para los problemas del cambio de consumo.
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LA NECESIDAD DE MAYOR ETICA Y RESPONSABILIDAD
SOCIAL: en casi todos los campos empresariales, este tema se ha
ido caldeando, hasta plantearse restricciones comerdiales (por
ejemplo) a las que emplean ninos o tienen condiciones insalubres
para sus trabajadores. Son pocas las que pueden ignorar el tema
ambientalista, que se ha renovado y es surmamente exigente. Ambas
facetas impondrén requerimientos mds estrictos a las empresas en
el futuro,

La administracidon de la mercadotecnia comprende varias fases, entre
las cuales se destacan:

- Planeacién de la mercadotecnia
- Organizacidn

- Direccién

- Integracién

- Control

Entre éstas se desarrollard principalmente la planeacion, por su
importancia conceptual.

Se la puede definir como un proceso sistemdtico que comprende el
estudio de las posibilidades y los recursos de una empresa, asl como
la fijacién de objetivos y estrategias y la elaboracion de un plan para
ponerlo en practica, ademéas del control de su ejecucion y resultados.
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Las principales ventajas de fa planeacién de la mercadotecnia son:

- logra estimular el pensamiento sistemético de la gerencia de
mercadotecnia;

- ayuda a una mejor coordinacidn de las actividades de la empresa;

- grienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas vy
estrategias que debera levar a cabo;

- evita que existan desarrollos sorpresives dentro de las
actividades de las empresas;

- forenta la mayor participacién de tedos los que forman parte
de la empresa interrelacionando sus responsabilidades.

Para lograr una planeacidn sofisticada, la empresa pasa normatmente
por varias etapas, a saber:

- ETAPA "NO PLANEADA": la planeacion no se da
adecuadamente al principio, ya que la gerencia y/o empresarios
gstan preocupados por encontrar los fondos, dlientes,
materiales, etc., para poner en marcha el negocio.

- ETAPA DEL "SISTEMA DE PRESUPUESTOS"”: con el tiempo, la
empresa decide que es necesario desarrollar e implantar un
sisterna de presupuestos que facilite su financiamiento y
crecimiento,

- ETAPA DE LA “PLANEACION ANUAL”, donde la gerencia adopta
uno de los tres enfoques basicos: A) Planeacién de arriba hacia
abajo, donde la alta gerencia indica los planes y objetivos para
los niveles més bajos; B) Planeacion de abajo hacia arriba, donde
las distintas partes de la organizacién preparan sus propios
objetivos y planes y después fas dan a conocer a la gerencia; C)
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ETAPAS DEL
MARKETING

Mercados de
Consumo

Obijetivas Abajo, Planes hadia arriba. Este es muy interesante,
ya que la gerencia fija y da a conocer cuales seran los objetivos
y las diversas unidades de la empresa disefian los planes
para ayudar a alcanzar sus objetivos.

- ETAPA DE “PLANEACION ESTRATEGICA”: el sistema de
planeacion de la comparifa pasa por varios procesos con el
propdsito de mejorar su eficiencia en general. Su principal
caracteristica es que considera un plan a largo plazo, del cual
derivan las metas a corto plazo. Con una planeacién a largo
plazo, todas las acciones de la empresa empiezan a ser mas
estratégicas.

Una vez seleccionado el producto, las técnicas a aplicar pueden
agruparse de la siguiente forma:

ESTUDIO, SELECCION Y SEGMENTACION DEL MERCADO
Estudio y Seleccién: definicién precisa y sistematica de los clientes.

Segmentacidn: se dividen los clientes en grupas homogéneos
por variables, siempre que sean de interés para una empresa, es
decir cuande son medibles (cuantificables en el tamano y cantidad
de compra que pueden realizar), accesibles (es posible liegar a ese
segmento) y rentables (se justifica el costo de “crearlo”). Su resultado
es un “Mercado Objetivo”.

a- Demogréficos {edad, sexo, estado civil)
b- Psicolégicos (personalidad, clase sodial)

¢- Geogréficos (clima, poblacidén urbana o rural)
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a- Tipo y tamafio de la organizacién compradora del producto
b- Posicién en el mercado
¢- Ubicacién geogréfica

- DESARROLLO DE LA MEZCLA O MARKETING MIX: se enfoca en
cuatro grandes politicas {las 4 p's), que comprenden al Producto,
el Precio, la Distribucion y la Comunicacién. Este punto se
desarrolla con més detalle en el itern 1.4,

- DISENIO DE DIRECTRICES OPERATIVAS EFICACES: en esta etapa
se desglosan los planes y programas para el periodo en curso,
con una retroalimentacién adecuada.

- POSICIONAMIENTO: se determina si el producto estd en la
mente del consumidor. Es necesario tener una informacién
exacta y a tiempo del mercado y la competencia.

La mezcla de la mercadotecnia o “marketing mix” se define como la
serie de instrumentos tacticos y controlables que combina la empresa
para obtener la respuesta que quiere del mercado hacia el cual se
dirige. Abarca todos aquellos elementos que pueda ejecutar la
empresa para influir en la demanda de su preducto. Las posibilidades
existentes se pueden definir en cuatro grupos de variables, conocidas
como las cuatro “P”, pues todas inician con esta letra: producto,
precio, posicién (lugar, distribucién) y promocién,

EL PRODUCTOQ:; seria la combinacién de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta
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EL PRECIO: es ia cantidad de dinero que los clientes pagaran por
obtener el producto

LA POSICION: se refiere a las actividades de la compaiifa que
ponen el producto a disposicion de los consumidares meta.

LA PROMOCION: serfan aquellas actividades que comunican los
méritos del producto y que convencen a los clientes de comprarlos.

Un buen programa de mercadotecnia retine de forma coordinada a
todos los elementos del marketing mix, a fin de alcanzar los objetivos
elegidos por la empresa. Esta mezcla representa el juego de
instrumentos tacticos que usa la empresa para fijarse una posicién
sélida en los mercados que tiene en la mira.

L.os productos, al igual que todo lo que nos rodea, incluyendo a las
personas, poseen un ciclo de vida: nacen, crecen y mueren. Este
concepto debe ser conocido y tomado en cuenta por todas las
organizaciones, pues cada etapa del ciclo tiene caracteristicas que
condicionardn los planes a desarrollar en la empresa para el
cumplimiento de sus objetivos. El empresario debe estar consciente
de que cada producto tendra un ciclo de vida, aunque no conozca
por adelantado su forma y duracidn.

Antes de lanzar un producto nueve al mercado, la empresa debe
tomar una serie de decisiones fundamentales, que se resumen en
cuatro preguntas:
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- ¢{CUANDO? La primera decisién es determinar si el momento
es oportuno para introducir el producto nuevo,

- ¢{DONDE? La empresa debe decidir si lanza el nuevo
producto en una sola ubicacién, una regién, varias regiones,
el mercado nacional o el mercado internacional.

- ¢A QUIEN? Dentro de los mercados abarcados, la empresa
debe dirigir su distribucién y produccidn a los mejores grupos
de prospectos. Gracias a las pruebas anteriores de mercado,
la empresa ya cuenta con el perfil de los prospectos de primera.
Ahora debe afinar la identificacién de sus mercados, buscando
en especial a las personas que lo aceptardn pronto, usaran
mucho y a lideres de opinidn.

- ;COMQ? La empresa también debe preparar un ptan de
accién para introducir el producto nuevo en los mercados
elegidos. Debe dedicar un presupuesto para la mezcla de
mercadotecnia y otras actividades, teniendo un plan particular
para cada mercado nuevo,

Tras lanzar el producto nuevo, la empresa quiere que el producto
disfrute de una vida larga v feliz. Aunque no espera que el producto
se venda por siempre, el empresario quiere obtener una cantidad de
utilidades razonables para cubtir el esfuerzo y los riesgos que invirtié
en su lanzamiento.

ETAPAS DEL - Et DESARROLLO del producto se inicia cuando la empresa
CICLO DE VIDA encuentra y desarrolla la idea para un producto nuevo. Durante
DE UN esta etapa no hay ventas y los costos que invierte la empresa se
PRODUCTO empiezan a acurmular.
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- La INTROBUCCION se produce luego del lanzamiento; las ventas
registran un crecimiento lento, mientras el producto se introduce
en el mercade, normalmente de forma lenta. En esta etapa no
hay utilidades, debido a los elevados gastos de la introduccion
del producto. Productos conocidos como el café pulularon
muchos afos antes de entrar en la etapa del crecimiento.

- El CRECHHENTO es un periodo durante el cual se registra una
aceptacion rapida en el mercado y un aumento de utilidades.
Las primeras personas en adquirirlo lo seguiran haciendo e
invitaran a otras a hacerlo, en especial si el producto/servicio
recibe buenos comentarios. Las utilidades aumentan durante
esta etapa a medida que los costos de promocién se compensan
con el volumen de produccion y se bajan los costos de fabricacidn
por unidad. Aqul la empresa debe utilizar medidas para
mantener el crecimiento del mercado tanto tiempo como sea
posible.

- La MADUREZ; etapa durante la cual el crecimiento de las ventas
tiene gran aliento, parque e producto ha sido aceptado por
una gran parte de compradores potenciales. Las utilidades se
equilibran o disminuyan, debido a que existen erogadiones mas
fuertes para mercadotecnia, con el objeto de defender el
producto contra la competencia. La mayoria de los de los
productos se encuentran en esta etapa; algunos parecen seguir
inalterados durante largos periodos; los de mayor éxito en
realidad estan evolucionando, para satisfacer las necesidades
cambiantes del consumidor.

- La DECLINACION es un periado durante el cual disminuyen las
ventas y bajan las utilidades. Dicha disminucién puede ser lenta
o muy rapida, las ventas pueden desplomarse a cero o descender
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a un nivel muy bajo en donde puede permanecer muchos afios.
Las ventas pueden disminuir por muchas razones, entre ellas
los adelantos tecnolégicos, cambios en los gustos de los
consumidores y la creciente competencia.

No todos los productos siguen este ciclo de vida con forma de 5.
Algunos preductos son introducidos y mueren répidamente, otros
se guedan en la etapa de la madurez durante largulsimo tiempo.
Algunos entran a la etapa de dedinacién y después son reciclados a
la etapa del crecimiento en razén de fuertes promociones y
reposicionamiento.

El concepto del CVP puede describir una clase de preducto (los
automdviles a nafta), una forma de producto (las camionetas) o una
marca (el Ford Escort), aplicdndose de manera diferente en cada
€aso.

Las CLASES DE PRODUCTOS tienen ciclos de vida més largos. Las
ventas de muchas clases de productos permanecen en 1a etapa de
madurez durante mucho tiempo. Por el contrario LAS FORMAS
DE PRODUCTO por ejemplo los “desodorantes en crema”, el
“teléfono de disco” y “los discos para fondgrafos® pasaron por
una historia regulas de introduccién, crecimiento rdpido, madurez y
declinacién. El ciclo de vida de UNA MARCA ESPECIFICA puede
cambiar répidamente en razén de los atagues vy las respuestas
cambiantes de la competencia. Por gjemplo, aungue los producics
para la higiene bucal (clase de producto) y los dentifricos (forma de
producto) han gozado de ciclo de vida bastantes largos, los cidos
debidos a marcas espec(ficas han tendido a ser mucho més cortos.

Un estilo de vida es un modo de expresién bésico y distintivo. Por
ejemplo, los estilos se pueden ver en las casas {colonial, rancho,
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inglés); ropa (formal, informal} y arte (realismo, surrealismo,
abstracto). Cuando un estilo ha sido inventado, puede durar varias
generaciones, estando de moda y dejando de estarlo. tn estilo tiene
un cclo de vida que muestra periodos de interés renovado.

Una moda es un estilo aceptado o popular, de la actualidad, en un
campo dado. Las moedas pasan por muchas etapas. Primero, por
regla general, una cantidad pequena de consumidores por algo
nuevo que los distingue de los demés. Después otros consumidores
se interesan gracias al deseo de copiar 2 los lideres de la moda. A
continuacion, la moda adquiere popularidad y es adoptada por todo
el mercado de masas. Por ultimo, la moda se desvanece conforme
los consumidores empiezan a dirigirse hacia otras modas que estan
empezando a captar su atencidn. A si, las modas tienden hacia a
crecer con lentitud, a gozar de popularidad durante cierto tiempo y
descender poco a poco.

Todos los conceptos desarrollados anteriormente deben incluirse
en el plan de la empresa, considerando las acciones a corto, mediano
y largo plazo, preferiblemente por escrito. En general se habla de
dos fases de planeamiento. el estratégico, que incluye las
caracteristicas de la empresa y su forma de “reaccionar” en el
contexto externo, y el operativo o “tactico”, donde se describen las
acctones expresas para un producto espedfico.

Esta terminologla deriva del 1éxico militar y puede hacerse una buena
analogfa para explicar los conceptos: un general puede tener
estrategias “agresivas” o “defensivas” para determinados
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supuestos (por ejemplo una invasién extranjera), pero la accién
concreta de “atacar” un lugar X con una cantidad de soldados Ny
las armas Z es una “operacién”

En el &mbito de la mercadotecnia, el proceso de planeacién
estratégica comprende los siguientes pasos:

Anélisis
deil entorno
externo
(riegos
y oportunidades)

—

1 | | I |

Formulacion |} Formulacion || Formulacion  {[implementacion)

Retroalimentacion

Andlisis
internc
(fuerzas y
debilidades)

y controt

de metas || de estrategias |{ de programas

] [ I

—»

:COMO PUEDE

DEFINIR A LA
PLANEACION

ESTRATEGICA?

Es el proceso que permite crear y conservar el encuadre estratégico
de las metas y las capacidades de la organizacidn ante oportunidades
de lamercadotecnia cambiante. La planificacién estratégica establece
el escenario para & resto de los planes de la empresa; permite definir
con claridad su misién, los objetivos que {a sustentan, una cartera
de negocios estable y la coordinacién de estrategias funcionales.

MISION: es “ta mano invisible” que gufa a los miembros de 1a
organizacidn de modo que puedan trabajar en forma independiente
y, también en colectividad para alcanzar las metas globales de |a
organizacion.
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LA SECUENCIA
DE ENTREGA DE
VALOR

La definicién de la misidn se debe corientar al mercado, describiendo
los negacios en términos de la satisfaccién de las necesidades bésicas
de los clientes.

Muchas definiciones de misiaones se redactan para producir un
"efecto de relaciones publicas” y carecen de lineamientos especificos
y aplicables. La organizacién debe basar su misidn en las capacidades
que la distinguen. Las misiones funcionan mejor cuando las dirige
un ideal. La definicidn de la misién de la empresa debe ofrecerle ala
empresa un ideal y un curso que duren de 10 a 20 afios.

OBJETIVOS Y METAS: la misién se tiene gue desmenuzar mediante
objetivos detallados que respalden cada uno de los niveles
administrativos. Cada administrador debe contar con objetivos y ser
responsable de su logro. Las estrategias de mercadotecnia se
formulan para respaldar los objetivos de mercadotecnia
mencicnados. De esta manera, la misién se traduce en una serie de
objetivos para el periodo actual. Los objetivos tendrédn que ser lo
méas especlficos posibles.

La planeacién en los niveles corporativo, divisional y de negocios es
una parte integral del proceso de marketing. Como la tarea de
cualquier negocio es entregar valor al mercado obteniende una
utilidad, la planeacién se concentra en ese proceso.

Sin embargo, la perspectiva tradicional indicaba que primero
la empresa hace algo y luego lo vende. Como ejemplo ests el caso
de Thomas Edison, que inventd el fonégrafo y luego contratd gente
para produdrio y venderlo. Entonces, en la segunda mitad del proceso
de entrega de valor entra el marketing, donde la empresa sabe qué
hacer y que el mercado comprara suficientes unidades para generar
utilidades (ver esquema A).
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En cambio, la secuencia de entrega de valor moderna celoca
al marketing al principio del proceso de planeacién. Las empresas se
ven a si mismas como una parte de una sucesién de creacién y
entrega de valor, y el proceso de marketing se inicia antes de que
haya un producto y continda mientras se esta desarroltando y
luego de que sale a la venta (ver esquema B).

(A) SECUENCIA TRADICIONAL DE PROCESOS FISICOS

Hacer el producto Vender el produdo ]

Disefiar Comprar  Hacet  Fijar predio Vender Arancial Distribuir Dar servicio
el prochicto PrOMve

(B) SECUENCIA DE CREACION Y ENTREGA DE VALOR

Escoger el valor ) y ] L .
Segmentacon de dienfe  Seleccon £ enfoque Posicionaniento
de mercado por vakm

Marketing
estratégico
- 1
_x Proporciorar el valar l Desarralie Desanolio Fijacin Fuentes
de producto de seivicio de precios Produccion
Marketing operativo
1
i | valo
T Comunicar el vatar I Qistribucion Fuerza Promncion Publicidad
Servicio de ventas de ventas

Marketing tactico
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La secuencia de creacion y entrega de valor consta de tres partes (B):

1- Escoger el valor, representa la “tarea” que marketing debe
hacer antes de que exista cualquier producto. El personal de
marketing debe segmentar el mercado, seleccicnar el segmento
meta apropiado y desarrollar el posicionamiento por valor de la
oferta. La férmula "segmentacién, seleccidn, posicionamiento
(STP, en Inglés}” es la esencia del marketing estratégico.

2- La segunda fase consiste en proporcionar ese valor detaliando
las especificaciones tangibles del producto y sus servicios,
estableciendo un precio objetivo, vy elaborando y produdendo
el producto; esto forma parte del marketing operativo.

3- La tercera fase es comunicar el valor. Agul el marketing utiliza
la fuerza de ventas, la promocion de ventas, la publicidad y otras
herramientas para informar al mercado acerca del producto.
Los japoneses han desarrollad aun mas esta perspectiva:
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. VINCULACION

. CONLOS

_! CONCEPTOS En las primeras sesiones del Curso se analizaron los conceptos de la

ECONOMICOS DE}  economfa clésica sobre Oferta y la Demanda, que permiten entender

: OFERTA Y ! de manera general, pero efectiva, los mecanismos de la valorizacién

. DEMANDA ¢ . . . .

b T = 4 mionetaria v relativa de fos bienes y servicios que se consumen en la
sociedad asl como los movimientos en las cantidades demandadas

y ofertadas en funcién del precio de los mismos en el mercado.

Se recordard que al hablar de demanda se hace referencia a la
cantidad de bienes o servicios que se esta dispuesto a comprar en
un determinadoe mercado a un precio especifica, siempre que se
mantengan en igualdad de condiciones “los otros factores”. Para
la Mercadotecnia, éstos son muy importantes y se busca
comprender su influencia para modificarla (si es posible)
a favor del "producto” de la empresa.

Algunos de estos factores son las preferencias del consumidor, sus
habitos, la informacién que éste tiene sobre el producto o servicio
por el cual se muestra interesado, el tipo de bien en consideracién y
el poder de compra; es dedr, la capacidad econémica del consumidor
para pagar por el producto o servicio, la utilidad o bienestar que el
bien o servicio le produzca, la existencia de un bien complementario
o sustituto y su predio, entre otros. Es importante aclarar que estos
factores no son estaticos, pues pueden cambiar a través del tiempo
0 en un momento determinado.

En el anadlisis econdmico se tiende a simplificar este panorama

manteniendo en niveles constantes todos los factores con excepcion
del precio; de esta forma, se establece una relacién entre el precio y
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la cantidad demandada de un producto o servicio, Par ello es
frecuente olr hablar de la cantidad demandada como una cantidad
fija.

5in embargo, un empresarto que va a lanzar un nuevo producto al
mercado se puede preguniar, ;cuantas unidades podré vender?,
¢cudl es el potencial del mercado con respecto al producto en
cuestiébn? A esas preguntas el economista debe contestar diciendo
que no hay una «Unicar respuesta, ya gue ningin nimero describe
la informacién requerida, pues la cantidad demandada depende
entre otros factores del precio que se carguen por unidad.

En el andlisis tedrico, la demanda de un bien aumenia cuando
disminuye su precio, pero, ;qué sucedera cuando, aun
permaneciendo invariable el precio del bien alguno de los factores
que bajo la condicidn ceteris paribus se han considerado constantes?

Una alteracién de cualquier factor diferente del precio del bien
desplazara toda la curva a la derecha o hadia |a izquierda, segun sea
el sentido del cambio de dicho factor. A este tipe de desplazamiento
lo denominé “cambio en la demanda”, mientras que el resultado
en alteraciones de los precios se refiere como “cambio en la
cantidad demandada”. Esta distincién es muy importante y se
debe entender claramente que factores producen uno y otro tipo de
cambios,
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INVESTIGACION

DE MERCADO
ANALISIS

(QUE ES?

¢PARA QUE SE
UTILIZA?

Cultivo de Tulipanes

La informacién de mercado se define como la funcién que vincula al
consumidor, al cliente y al piblico con el mercadéloge, por medio
de informacién, datos que permiten identificar y definir
oportunidades y problemas de mercado.

El propdsito de una investigacién de mercado consiste en obtener
informacién de apoyo para la torna de decisiones de mercadotecnia;
el alcance de sus actividades dependerd, por lo tanto, de la naturaleza
y requerimientos de estas decisiones.

Muchos datos se pueden obtener de los servicios de informacidn
publicos (para mercado interno, por ej., INDEC, DEIE, IDR) o privados
(Bolsa de Comercic, C.A.F.LM), pero normalmente estan agrupados
y su caracter es mas bien general, mientras que la investigacién de
mercado trata asuntos formales de una determinada situacion
concreta.

Los servicios pablicos de investigacion no brindan al gerente de una
empresa informacidn puntual acerca de un tema especifico, por lo
cual modo el gerente (o guien tome las dedisiones en la empresa
sobre este ftem) deberd recurrir a una investigacion de mercado para
que le propordione en exclusiva la informacién requerida.
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(COMO SE
REALIZA?

2-3
CANALES DE
DISTRIBUCION

Consiste en diferentes fases o pasos que gulan el proyecto desde la
concepcién hasta el andlisis final, la recomendacién y la accidn final.
El proceso de investigacidn tiene un enfoque sistematico y
planeado para el proyecto y ayuda a asegurar que las fases vy
elementos del mismo sean consistentes entre si. En particular, es
importante que el disefio y la gjecucidn de la investigacidn sean
consistentes con las metas y objetivos de 1a misma.

Los investigadores de mercados especifican la informacion necesaria
para abordar cuestiones de mercadotecnia, disefian el método para
reunir la informacién, administran y aplican el proceso para reunir
datos, analizan los resultados y comunican éstos y sus implicaciones
al empresario/productor.

El proceso de investigacidn de mercado consta de cuatro pasos, a
saber:

- Definir el problema y los objetivos de la investigacion
- Elaborar e plan de investigacion:

- Determinar la informacién especffica que se necesita:
- Presentacion del plan de investigacién:

La mayorfa de los productores no llega directamente al consumidor
sino que acude a intermediarios para que lleven sus productos al
mercado. El canal de distribucién es, entonces, la serie de
organizaciones interdependientes involucradas en el
proceso de lograr que el consumidor o el usuario
industrial pueda usar o consumir el producto o servicio.
Los intermediarios desempenan un papel importante para ajustar la



FQUE FUNCIONES
CUMPLEN LOS
CANALES DE
DISTRIBUCION?

Cultivo de Tulipanes

oferta y la demanda.

iPor qué sucede este fenémeno? Las productores muchas veces
recurren a intermediarios, a pesar de perder parte del control sobre
la forma de venta de los productos, porgue éstos son maés eficientes
tratandose de llevar los bienes a los mercados que se tienen en la
mira. Los intermediarios en razén de sus contactos, experiencia,
especializacién y grado de maniobras suelen ofrecer a la empresa
més de los que é&sta puede lograr por sl sola.

Un canal de distribucion lleva los bienes de los productores a los
consumidores, superando las barreras del tiempo, lugar y posesion
de los bienes y servicios de quienes los usardn. Sus principales
funciones son:

- Informacion: recabar y distribuir informacidn e investigacion
de mercadc sobrelos actores y las fuerzas del entorno, necesarias
para planear y ayudar al intercambio.

- Promocién: desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas
sobre una oferta

- Contacto: encontrar a los posibles compradores y cormunicarse
con ellos.

- Adaptacién: conformar y ajustar la oferta a las necesidades
de los compradores, incluyendo aqueltas actividades como la
produccidn, 1a gradacién, el ensamblado, y el empaquetado.

- Negociacién: llegar a arreglos en cuanto al precic y otros
términos de la oferta de tal manera gue permita la transferencia

del dominio ¢ la posesién,
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- Distribucion fisica: transportar y almacenar bienes.

- Financiamiento: obtener y usar los fondos para cubrir los
costos de operacion de canal

- Aceptacion de riesgo: asumir los riesgos que entraiia realizar
las operaciones de canal.

Las primeras cinco funciones sirven para realizar transacciones, las
Gltimas tres sirven para cumplir las transacciones ferminadas. La
cuestion no radica en que si se deben desempefiar estas funciones,
sinc mas bien en quién fas debe realizar (el productor o el
distribuidor).

En la medida que el empresario realice las operaciones, sus costos
subiran y por ende sus precios, dado que no existe espedializacion
como en el caso del distribuidor. Cuando se divide el trabajo del
canal, las diversas funciones se deben asignar a los miembros del
canal que las puedan realizar de manera més eficaz y eficiente, con
objeto de proporcienar a los consumidares meta, variedades de
bienes que resulten satisfactorias.

Las primeras cinco funciones sirven para realizar transacciones, las
Ultimas tres sirven para cumplir las transacciones terminadas. La
cuestion no radica en gue si se deben desemperiar estas funciones,
sino mas bien en quién las debe realizar (el productor o el
distribuidor).

En la medida que el empresario realice las operaciones, sus costos
subirdn y par ende sus precios, dado que no existe especializacién
como en el caso del distribuidor. Cuando se divide el trabajo del



¢QUE ES UN
NIVEL DEL
CANAL?

sQuUS tipos de
canales existen en
/a
cornercializacion
de bienes de
consumo?’

Cultivo de Tulipanes

canal, las diversas funciones se deben asignar a los miembros del
canal que 1as puedan realizar de manera més eficaz y eficiente, con
objeto de proporcionar a los consumidores meta, variedades de
bienes que resulten satisfactorias.

Un nivel de canal es cada uno de los estratos de intermediarios
que efectlan algun trabajo para reunir el producto y acercar su
propiedad al comprador final, La cantidad de niveles de
intermediarios indica la longitud del canal.

Los canales de mercado se pueden caracterizar en funcidn de su
longitud (el nimero de niveles del canal), a saber:

- Canal 1 "de comercializacién directa”, no tiene niveles
de intermediarios. Esta compuesto por el fabricante que vende,
de manera directa, a los consumidores (cosméticos como Avon,
por ejemplo).

- Canal 2 "de 1 solo nivel de intermediarios”, que suele
ser un detallista~mincrista (supermercado minorista)

- Canal 3 “de 2 niveles de intermediarios”, un mayorista
v un detallista. Los pequefios fabricantes de alimentos,
medicamentos, ferreterfa y otros productos suelen usar este
canal.

- Canal 4 “de 3 niveles de intermediarios”, en la industria
de los embutidos, tos corredores suelen estar entre los mayoristas
y los detallistas. El intermediario compra al mayorista y vende a
detallistas més pequenos que, por regla general, no son
atendidos por los grandes mayoristas.
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UTILIZAR?

Existen otros canales de distribucién, pero son mucho menos
frecuentes. Desde el punto de vista del productor, cuanto mayor es
la cantidad de niveles, tanto menor es el control sobre el canal y
mayor su complejidad.

En primer lugar se necesita conocer el grado de servicios que desean
los consumidores que estdn en la mira. Luego la empresa debe
definir qué segmentos de esos servicios va a abarcar y cuales serdn
los mejores canales para cada caso, tanto en su aspecto técnico
como econdmica: se pretende bajar al minimo el total de costos del
canal sin dejar de cumplir el grado de servicios deseado.

Estas decisiones dependen de:

- Las caracterfsticas del producto, los productos perecederos
requieren de una comercializacién mas directa, sin demoras ni
excesos de manejo. Los productos voluminosos, como los
materiales de construccion o refrescos, requieren canales que
reduzcan al minimo la distancia del transporte y la cantidad de
mane;o.

- Las caracterfsticas de la empresa, el tamafic de la empresa
y su situacdon financiera determinan cuéles funciones
mercadotécnicas puede manejar ella misma y cudles los
intermediarios. Ademds, si la estrategia de mercadotecnia de la
empresa es rapida entrega a los clientes, ésta afectars las
funciones que la empresa quiere que efectden sus
intermediarios, la cantidad de puntos de venta y la eleccién de
sus métados de transporte.
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- Las caracteristicas de los intermediarios, la empresa
debe encontrar intermediarios dispuestos a realizar las tareas
gue se necesitan y gue tengan capacidad para hacerlo, cualidad
gue depende de su habilidad para manejar las promociones,
los contactos con los clientes, el almacenaje y el crédito. E
productor puede buscar un representante que también trabaje
para otras emprasas, y de esta manera abaratar sus costos sin
perder eficacia. No obstante, el esfuerzo por vender el producto
serd menos intenso comparado con tener vendedores de la
propia empresa.

~ Los canales de sus competidores, la empresa quizd quiera
competir en los mismos lugares de venta que la competencia (o
cerca de ellos). Las empresas que venden comida quieren gue
sus marcas se exhiban cerca de las marcas de la competencia
Burger King y McDonald's. Avon decidié que no competiria en
las tiendas detallistas y en cambio establecié el "puerta a
puerta”.

- Factores del contexto, como la situacién econdmica y las
limitadiones juridicas, afectan las decisiones en cuanto al disefio
del canal. En una economia deprimida, los producteres querran
distribuir sus bienes de manera méas econémica posible, usaran
canales mas cortos y abandonaran los servicios innecesarios
que sdlo aumentan el precio final de los bienes. Los reglamentos
legales prohfben que se establezcan canales que puedan
“contribuir a disminuir la competencia sustancialmente a o a
crear un monopolio”.
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SOBRE LA
DISTRIBUCION
FisICA?

Los productores deben decidir cudl serd la mejor manera de
almacenar, manejar y transportar sus bienes y servicios, de tal manera
que estén a disposicion de los clientes en el momento y lugar
oportuno. Para ello, pueden contratar los servicios de empresas
dedicadas a la distribucion material o “fisica” {almacenes y
empresas transportistas), teniendo en cuenta gue la eficiencia en
esta funcidn tendra muchas consecuencias en la satisfaccion de los
clientes y en los costos de la empresa. Un ma! sistema de distribucién
puede hacer fracasar un esfuerzo mercadotécnico que, de lo
contrario, serfa estupendo.

La naturaleza de la distribucién fisica o logistica de mercado
entrafia hacer planes, aplicarlos y controlar el flujo fisico de las
materias primas y de los bienes terminados, de su punto de origen
a su punto de uso, con el objeto de satisfacer los requisitos de los
clientes y obtener una utilidad.

As{ como el concepto de mercadotecnia estd captando cada vez més
atencién, también hay cada vez més empresas que estan prestando
atencién al concepto de la distribucién fisica. Esta es un campo que
tienen gran potencial para hajar costos y para mejorar la satisfaccién
a los clientes.
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3 EL CASO DEL TULIPAN
APLICACION

3-1 PLAN DE MARKETING PARA MERCADO EXTERNO

3-2 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LOS MERCADOS

Estos concepios se resolverdn en clase con el aporte de los
participantes, sobre la base del Plan de Marketing para bulbos de
tulipan con destino a la exportacidn, disefiado por el Lic. Leonardo
Luis Claps, de la UEM — INTA EEA Santa Cruz, finandado por el
Consejo Federal de Inversiones.
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