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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo determinar 1os motivos por 1os
gue las empresas que comercializan repuestos de maquinarias, equipos y herramientas
agricolas son ineficientes en época de cosecha Argentina, y reconocer s la principal
causa de estas ineficiencias se debe a la falta de una estructura de negocio conveniente y
la falta de un apropiado manejo de inventario. Por lo tanto nuestra hipétesis de trabajo
es lasiguiente: “ Las empresas comercializadoras de repuestos agricolas en época de
cosecha ¢son ineficientes principalmente por no poseer una estructura de negocio
adecuada y tener un incorrecto manegjo de inventario?”

L os objetivos que nos van a permitir refutar o aprobar dicha hipétesis son:

1. Describir las caracteristicas de los distribuidores minoristas dedicados a
la comercializacion de repuestos agricolas de la region pampeana argentina.

2. Diagnosticar las causas de ineficiencia presente en estas empresas en
época de cosecha.

3.  Detectar oportunidades para hacer eficientes alas empresas.

La investigacion se desarroll6 en e marco de un modelo cualitativo, con un
disefio de tipo descriptivo-explicativo, dado que la finalidad del proyecto fue la de
relacionar distintas variables (caracteristicas de las empresas, actividades en la época de
cosecha, capita humano utilizado, operativa del negocio, etc.) para llegar a
conclusiones sobre las causas y motivos que generan € fendmeno (ineficiencia en la
repuesta a cliente).

La técnica cualitativa especifica que se utilizo fue la entrevista en profundidad.
Redlizamos entrevistas en profundidad Utiles para nuestro andlisis porque se
fundamentan en “una entrevista personal, no estructurada, abiertay duradera, orientada
dentro de unos topicos delimitados. El proposito es explorar éreas del conocimiento
humano, actitudes o comportamientos, de algo que Se conoce poco 0 Se posee poca
informacién, para de ésta manera definir un problema, ilustrar un proceso de marketing,
formular 1I|'neas de accion o conocer motivaciones profundas del comportamiento
humano.”

! Orozco, Arturo (1999) “Investigacion de Mercados: Conceptosy Préctica” Editorial Norma S.A.,
Colombia, Pégs. 66-67



Dentro de los tipos de entrevistas en profundidad, utilizamos la entrevista de tipo
enfocada, por la cual verificamos una tarea previamente delimitada, de asuntos a tratar y
el objetivo fue describir y descubrir las causas de un proceso especifico.

Las entrevistas en profundidad se redlizaron a tres categorias diferentes:
fabricantes e importadores de repuestos agricolas, distribuidores minoristas y por ultimo
clientes.

Las entrevistas g ecutadas a fabricantes e importadores de repuestos agricolas se
efectuaron especificamente a Sr. Rosales Gustavo, encargado de compras de la empresa
JRC, dedicada a la fabricacion de repuestos agricolas, ubicada en la localidad de Camilo
Aldao, provincia de Coérdoba. Y a Sr. Garcia Dario, gerente comercia de la empresa
Juan C. Graselli S.A. dedicada a la importacion de repuestos agricolas, ubicada en la
localidad de Rosario.

El objetivo de estas entrevistas fue conocer la vision que tienen sobre € negocio,
la cadena de produccion de los repuestos agricolas desde su fabricacion, las
caracteristicas generales de la fabricacion e importacion de repuestos, la vision que tiene
de los clientes y los modos de operar con estos.

Las entrevistas a distribuidores minoristas dedicados a la comercializacion de
repuestos para maguinaria agricola se realizaron puntualmente a dos distribuidores,
estos fueron; e Sr. Carbonari Jorge, titular y gerente general de la empresa Carbonari
Repuestos, de lalocalidad de Armstrong, provinciade SantaFey a Sr. Calabro Carlos,
titular y encargado de compras de la empresa La Casa del Cosechero, ubicada en la
ciudad de Junin, provinciade Bs. As.

El objetivo fue conocer las caracteristicas de sus negocios, la cadena de
produccion, las caracteristicas de sus clientes y el modo de trabajar con ellos, € manegjo
gue realizan sobre las cuatro P de marketing (producto, precio, comunicacion y
distribucion), los participantes del sector y vislumbrar sus ventgjas 'y desventgjas.

Las entrevistas en profundidad a clientes de las empresas investigadas se
efectuaron a tres personas, las cuales fueron; el Sr. Mey Sergio de la localidad de
Godeken provincia de Santa Fe, e Sr. Faggiani Fernando de la localidad de Canals
provincia de Cordoba y a Sr. Cataldi Sergio de la localidad Los Quirquinchos de la
provincia de Santa Fe.

El objetivo fue conocer sus hbitos de compra, sus necesidades, |0 que esperan
de un negocio de repuestos y sus puntos de disconformidad con sus proveedores.

La importancia de esta investigacion radica en poder determinar las causas de
ineficiencias en las empresas dedicadas a la venta de repuesto agricolas para asi trabajar
sobre éstas con el objetivo de revertirlasy de ese modo convertirlas en ventgjas para los
negocios.

Abordaremos este andlisis a través de cinco capitulos, presentados como una
concatenacion de temas que nos permitirén alcanzar nuestras conclusiones finales.



En € primer capitulo nos dedicaremos a tratar dos temas que serén e punto de
partida de nuestra investigacion. Por un lado, estableceremos € significado del vocablo
“empresa’. Definiremos su concepto, conoceremos su evolucion a través del tiempo y
veremos su clasificacion dependiendo de diferentes aspectos. Por otro lado, nos
enfocaremos en las particularidades de los mercados industriales, su conceptualizacion,
la clasificacion de los distintos mercados industriales, nombraremos las caracteristicas
gue distinguen a este tipo de mercados y finalmente explicaremos las peculiaridades del
mix de marketing especifico que deben aplicar las empresas que se dirigen a los
mercados industriales.

En & segundo capitulo nos introduciremos en los agronegocios. Comenzaremos
definiendo € concepto de agronegocios, luego detallaremos las caracteristicas de estos.
Explicaremos las principales actividades agropecuarias, las cuales son la agricultura,
tambo o actividad lechera y la ganaderia. Veremos de cada una de €llas, sus principales
caracterigticas, ventajas y desventgjas y los factores intervinientes en su produccion.

En € tercer capitulo profundizaremos sobre la agricultura. La definiremos y
mostraremos su evolucion historica. Mostraremos | as diferentes maneras de clasificar la
actividad. Luego, con € objetivo de concentrarnos en € tema de la investigacion
propuesta explicaremos las caracteristicas de las maquinarias, equipos y herramientas
gue se utilizan en la actividad.

En el cuarto capitulo realizaremos un andlisis de las empresas dedicadas a la
comercializacion ce repuestos agropecuarios. Explicaremos la cadena de produccion,
las particularidades de sus clientes y proveedores, y €l modo en que trabajan con €l mix
de marketing, detallando €l uso que realizan sobre cada instrumento; precio, producto,
comunicaciony distribucion.

En e quinto capitulo nos dedicaremos a detallar las fuentes de ineficiencias
encontradas en las empresas. Plantearemos recomendaciones y vislumbraremos cual de
estas es la que tiene mayor peso en las empresas.

Comenzaremos la investigacion sobre la definicion de la empresa como una
unidad econdémica social, integrada por elementos humanos, materiales y técnicos, que
tienen el objetivo de obtener utilidades a través de su participacion en € mercado de
bienesy servicios. La investigacion se concentrara en el mercado industrial, €l cual esta
constituido por personas, empresas, organizaciones e instituciones que no son
consumidores finales, sino que emplean los bienes y servicios adquiridos para
utilizarlos transformarlos o incorporarlos en sus procesos productivos o para
revenderlos. La demanda de estos mercados se distingue principalmente por ser una
demanda derivada, volétil, inelastica, concentraday de mayor volumen unitario.

Entenderemos por agronegocios, a conjunto de empresas (proveedores de
insumos, productores agropecuarios, industriales, etc.) funciones e instituciones que son
necesarios para agregar valor y llevar los productos desde la etapa primaria hasta
consumidor final, ya sea nacional 0 extranjero. Las caracteristicas generales de las
empresas dedicadas a los agronegocios se resumen en; la materia prima de los
agronegocios son seres Vvivos, es decir, su produccion se realiza con seres vivos, €
desarrollo de estos seres vivos tiene un tiempo de crecimiento que resulta imposible ser
modificado a través del hombre, la produccion de estos negocios resulta atamente



dependiente del factor climatico, y por ultimo, €l factor tierra tiene una alta incidencia
en la composicion del capital total de la empresa.

Las principales actividades agropecuarias son la agricultura, que se define como
la actividad destinada a la multiplicacién de granos o cuaquier otro tipo de simiente, €
tambo, que constituye la actividad ganadera destinada a producir leche y la ganaderia,
gue es la actividad destinada a la produccion de carne.

En lainvestigacion nos concentraremos en la agricultura, termino gue proviene
del latin “agri”, que significa campo o tierra de labranza, y “cultura’ que significa
cultivo, crianza. Entenderemos por agriculturaa conjunto de técnicasy conocimientos
para cultivar latierra, en ella se engloban los diferentes trabajos de tratamiento del suelo
y cultivo de vegetales. Comprende todo un conjunto de acciones humanas que
transforma el medio ambiente natural, con €l fin de hacerlo mas apto para el crecimiento
de las siembras.

En la agricultura se utilizan diversos factores de produccién, uno de ellos es e
capital mecanico empleado, o sea la maquinaria, equipos y herramientas agricola. Las
maguinarias son elementos que se utilizan para dirigir la accion de fuerzas de trabgjo a
base de energia, los equipos agricolas son un grupo de aparatos diseflados para abrir
surcos en la tierra, desmenuzar, fumigar y fertilizar en € suelo, y las herramientas
agricolas son instrumentos que se utilizan para labrar la tierra, cargar arena, deshierbar,
remover la tierra, abrir zanjas, transportar abono o material, entre las principales
funciones.

La actividad agricola es uno de los pilares fundamentales de la economia
argentinag; el extenso territorio y la variedad climética existente, permiten una gran
distribucién de los cultivos. Debemos saber que la regién agricola mas importante es la
Pampa Oriental y & Sur de la Mesopotamia, con climay suelos favorables para €
cultivo de cereales, oleaginosos, forrgeros, frutales y hortalizas. En otras éreas se
presentan condiciones favorables para los cultivos tropicales, existiendo también
grandes zonas donde la agricultura sdlo es posible con la ayuda de riego artificial,
utilizandose las tierras para cultivos de ato valor, como frutales y hortalizas; esto ocurre
en los oasis existentes en las &idas provincias cuyanas, del Noroeste y en la zona
patagonica.

Dentro de este contexto tedrico abordaremos el andlisis de la empresa, con € fin
de detectar los focos de ineficiencia presentes en ellas y a su vez investigar modos de
revertir esa situacion.



CAPITULO PRIMERO
“CONOCIENDO EMPRESASDEDICAS AL MERCADO
INDUSTRIAL”

Hoy en dia todos vivimos rodeados de empresas, que son de interés por razones
diferentes, ya sean de tipo productivo, por su interés financiero, relaciones
contractuales, entre otras cuestiones. Estas razones, son las que consideran a la empresa
como una realidad socioecondmica a estudiar dentro de un ambito de las ciencias
sociales, y en particular de la economia.

Podemos afirmar que la empresa tiene un rol sumamente importante en el
desarrollo de la sociedad en general. Estas ademéas de generar empleo, suministran
bienes y servicios satisfaciendo necesidades en general, otorga créditos motivando la
inversion y la posibilidad de compra y hace conocer continuamente productos Utiles a
través de la publicidad.

|.1- LASEMPRESAS

|.1.1- Concepto de empresa

Diversos autores definen el concepto de empresa, a continuacién se detallan las
definiciones propuestas por algunos de estos:

“Organismo formado por personas, bienes materiales, aspiraciones Yy
realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela”?

“Entidad que mediante la organizacion de elementos humanos, materiales,
técnicos y financieros proporciona bienes y servicios a cambio de un precio que le
permite la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos
determinados.”

“Aquella entidad formada con un capital social, y que aparte del propio trabajo
de su promotor puede contratar a un cierto nimero de trabajadores. Su propdsito
lucrativo se traduce en actividades industriales y mercantiles, o de la prestacion de
servicios™

2 Romero, Ricardo (1997)“ Marketing” Editorial Palmir, Peri, Pag. 9

3 Garciadel Junco, Julio; Casanueva Rocha, Cristébal (2000)* Practicas de la Gestién Empresarial”
Editorial Mc Graw Hill, Espafia, Pag. 3

* Andrade, Simon (2005) Diccionario de Economia” 3ra Ed., Editorial Andrade, Per(, Pag. 257



“Unidad econémica de produccion, transformacion o prestacion de servicios,
cuya razén de ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad™

“Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles de
prestacion de servicios con fines lucrativos'™®

Asimismo a través dd libro “Como crear y hacer funcionar una empresa’ de
Marfa de los Angeles Gil Estallo’ pudimos conocer |as distintas consideraciones dentro
de la literatura econdmica que se dieron para definir a la empresa desde diferentes
perspectivas. Estas se enumeran a continuacion.

1. Como institucion del empresario, esta definicion esta ligada al concepto
mas antiguo de una unidad econdémica dirigida por un empresario, donde no hay
diferencia entre el propietario de laempresay quien ladirige.

2. Como unidad de beneficio, este concepto plantea que e Unico proposito de
la empresa es la obtencion de un excedente econdmico. Esta definicion da lugar a
considerar empresas aquellas unidades econdémicas que dan un superdvit a los
empresarios privados, quedando excluidas las empresas publicas, cooperativas, entre
otras.

3. Como explotacién de produccion independiente, este concepto supone una
de las significaciones mas amplias que se le da a término empresa dentro de la
literatura. En este caso la empresa se caracteriza por: €l objetivo de cubrir la necesidad
de terceros, la independencia econdmica, y la necesidad de tomar decisiones
empresariales. Esto implica la aceptacién por parte de la empresa de un riesgo
empresarial, por lo que quedarian excluidas como empresas las economias domesticas 0
los servicios publicos.

4. Como unidad juridica y financiera, que considera Unicamente aspectos
parciales de la empresa como su forma juridica o su vertiente financiera.

5. Como objeto de conocimiento formal de la economia de la empresa,
caracterizada por €l criterio de beneficio y riesgo.

6. Como concepto diferenciado del de explotacién, Erich Gutemberg
diferencia entre los términos de “explotacion” y “empresa’. Para este autor la
explotacion presenta unas caracteristicas independientes del orden econdmico en que se
Stue:

- Unidad que combina factores de produccion,

- Un principio de economicidad: la maxima satisfaccion con € mismo costo,

- Un principio de equilibrio financiero: que busca un equilibrio entre las

inversiones que se llevan a cabo y la forma en que éstas estan financiadas.

® Pujol Bengoechea, Bruno(1999) Diccionario de Marketing” Editorial Cultural, México, Pag. 110
®“Diccionario dela Lengua Espafiola” , de la Real Academia Espariola, sitio Web: www.rae.es, may-
2010

" Gil Estallo, Mariade los Angeles (2007)“ Como crear y hacer funcionar una empresa” 7ma Ed.,
Editorial Esic, Espafia, Pags. 27 -31
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Si ademés de estos componentes se dan aquellos que vienen determinados por el
orden econdmico, aparece €l concepto de empresa capitalista. Estos componentes son:

- El principio de obtencién de beneficio,

- El principio de autonomia,

- El principio de autodeterminacién o autodecision.

7. Como combinacion de factores, toda la actuacion de la empresa lleva a la
realizacion de una actividad de produccion o prestacion de servicio. Para ello debe
efectuarse una combinacion de los diferentes factores de produccion, segin Gutemberg,
éstos se dividen en;

- Factores elementales, como son € trabajo, los equipos y materias primas y

auxiliares,

- Factores dispositivos, entre los que se distinguen:

- H “factor originario”, la direccion, que decide la combinacion de los
factores que deben darse, cuando y en qué condiciones,

- Tres “factoresinstrumentales’, que son la planificacién, la organizacién y €
control. En cuanto a la planificacion hay que diferenciar entre la
planificacion técnica- econdmica o cercana a proceso productivo y la
planificacion empresaria del conjunto de la empresa, que da lugar a un
proceso de ordenacion de objetivos a medio y largo plazo. Por su parte, la
organizacion supone € establecimiento de unas estructuras humanas y
técnicas que permitan la realizacion de aquellos que se ha planificado. Y por
ultimo, e control consiste en guiar los hechos para que o realizado consista
en lo previsto o lo supere.

En funcidon de esta interpretacion se puede definir la empresa como “aquella
unidad que dispone de unos determinados factores de produccion, los cudes se
combinan por decision del hombre, para conseguir unos productos 0 servicios que se

venden”®.

8. Desde @ punto de vista instrumental se considera la empresa desde una
perspectiva integral que la estudia como una unidad, se mezclan no solo fenébmenos
economicos, sino también otros subsi stemas econdmicos sociales més amplios. Con esta
interpretacion se quiere destacar €l hecho de que la empresa es un sistema social, 0 sea
un fendmeno de la sociedad.

9. Como organizacion, desde € punto de vistay siguiendo a Andrea Zerilli, la
empresa es la suma de diferentes componentes. un objeto comun, un conjunto de
personas y medios, un esfuerzo combinado, un sistema de dependencias y relaciones
gue aseguren la coordinacion. Asi define la empresa como un conjunto de medios
humanos y materiales que se disponen para conseguir una finalidad segin un esquema
determinado de relaciones y dependencia entre los diferentes elementos que la
componen. ®

8 Garcia Echeverria, Santiago (1974) “Introduccién a la Economia de la Empresa” Editorial UNED,
Espafia, Pag. 5

9 Zerille, Andrea (1992) “ Fundamentos de la Organizacién y Direccion General” Editorial Deusto,
Espafia, Pag. 29
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10. Como sistema, la empresa esta formada por un conjunto de partes
interrelacionadas de forma directa o indirecta para conseguir una finalidad. Esta
findidad no es més que la obtencion de unos outputs mediante un proceso de
transformacion de unos intputs. Asi mMiSmO es necesario un proceso de
retroalimentacion para que la empresa se adapte a los cambios gque se hayan producido.
Esto es lo que define ala empresa como un sistema abierto.

11. Como concepto vinculado a un orden econémico, hay que plantearse s
todos los fendmenos de la empresa son iguales, sea cual sea el orden econémico en el
gue se sittlan. Como se ha descripto anteriormente, existe una serie de componentes
empresariales que son independientes a orden econdmico en € que se sitla a la
empresa. Los componentes son: € principio de combinacion de factores, el principio de
economicidad, y € principio de equilibrio financiero.

Existe una serie de caracteristicas empresariales que vienen definidas por €
orden econémico y que dan lugar a empresas diferentes. A grandes rasgos se puede
considerar dos grandes érdenes econdémicos:

- La economia de mercado o capitalista: que actlia bgjo los principios de;
autonomia externa en las decisiones empresariales, autonomia interna segin el
cual el empresario decide la gestion y obtencion de un beneficio.

- La economia dirigida de forma centralizada (ya sean grandes
multinacionales, o0 economias socidistas) en las que los fendomenos
empresariales vienen determinados por: principio de 6rgano, donde la empresa
es un érgano de una instancia central de planificacion, principio de congestion,
seguin el cual los diferentes grupos empresariales participan en las decisiones y
principio de realizacion del plan o de la actividad fijada.

Esta diferenciacion representa dos grandes extremos en cuanto a los ordenes
economicos existentes, sin lugar a duda existe una serie de situaciones intermedias
como pueden ser las empresas publicas, las cooperativas, empresas familiares, etc.

Con lo respectivo a la definicion de empresa podemos coincidir que; ésta es una
unidad econdmica social, integrada por elementos humanos, materiales y técnicos, que
tienen el objetivo de obtener utilidades a través de su participacion en € mercado de
bienes y servicios. Para ello hace uso de factores productivos (tierra, trabajo y capital).

En conclusion, e concepto de empresa nos permite visuaizar a toda empresa
como una entidad conformada por elementos tangibles (elementos humanos, bienes
materiales, capacidad financiera y de produccion, transformacion y/o prestacion de
servicios) y elementos intangibles (aspiraciones, realizaciones y capacidad técnica),
cuya finalidad es la satisfaccion de las necesidades y deseos de su mercado meta para la
obtencién de una utilidad o beneficio.

|.1.2- Evolucién histérica de la empresa

Cuando hoy en dia hablamos de empresa, a menudo la entendemos como una
gran organizacion moderna formada por diferentes unidades administrativas y dirigidas
cada una de ellas por una persona, la maxima responsable. Esta organizacion incorpora
muchas unidades bajo su control, opera en lugares diferentes y muchas veces lleva a

12



cabo diferentes actividades econdmicas y comerciales. Asmismo, si analizamos la
evolucion histérica de la empresa, podremos ver que esta concepcion no siempre ha sido
lamismay que laempresay su desarrollo pasan por toda una serie de etapas que la han
situado donde esta hoy.

En los parrafos siguientes presentaremos una breve resefia histérica del
desarrollo del concepto de empresa extraido del libro “Como crear y hacer funcionar
unaempresa’ de Maria de los Angeles Gil Estallo™®.

Durante el Feudalismo no podemos referirnos a la empresa como la entendemos
hoy en dia. Lo que existian eran unidades simples con trasformaciones artesanales y una
organizacion muy sencilla, generalmente de caracter familiar.

Lentamente, los artesanos comienzan a concentrarse en las ciudades y dan lugar
a las organizaciones gremiales como organismos reguladores de la produccion y
distribucion de los bienes manufacturados. Asi es como comienza tener importancia la
figura de los comerciantes, que adquieren los productos a los artesanos para
comerciaizarlos luego, de manera que los primeros solo deben preocuparse de
producirlos, consiguiendo de este modo una especializacion de funciones que reduce los
costos de informacién y transaccion.

A medida que la funcion comercial toma mayor impulso se llega al inicio del
mercantilismo. ES en esta etapa cuando aparecen las primeras instituciones y activos
financieros formales y los primeros mecanismos de organizacion de empresas.

Posteriormente, a principio del siglo XVI en Inglaterra, los comerciantes
empiezan a ser patrones, de manera que pasan a suministrar la materia prima, 1os
artesanos, que trabgjan bajo pedido en sus propios taleres y vuelven a vender los
productos finales a los comerciantes, que son los que distribuyen el producto acabado.

Con € tiempo, los patrones-comerciantes, notan que es mejor concentrar a los
diferentes artesanos en un unico lugar de trabgo, ya que de esa manera se pueden
conseguir las ventgjas de la produccién a gran escala, la division de trabgjo y la
especializacion.  Aparecen las primeras fébricas, que dan lugar a las sociedades
personalistas-colectivas y en comandita. Luego, y como consecuencia del incremento
del comercio internacional y colonial y del desarrollo politico y econémico de las
ciudades, surgen las nuevas formas organizativas, como las primeras sociedades
anonimas, y se empieza aforjar e espiritu capitalista.

El gran desarrollo de la empresa no se da hasta finales del siglo XVIII con la
Primera Revolucion Industrial, consecuencia de la mecanizacion de la industria textil y
la aplicacion industrial de la maquina a vapor. El desarrollo comercia e industrial del
siglo XVIII es la base de la aparicion, en € siguiente siglo, de empresas especializadas
en la financiacion, transporte, comercializacion y distribucion de mercancias. Esta
especiaizacion refuerza la utilizacion de sociedades anénimas, las cuales permiten
reunir grandes cantidades de capitad para meorar los servicios financieros y de
transporte, mediante la creacion de bancos y la construccion y desarrollo de vias de
comunicacion.

10 Gil Estallo, Maria delos Angeles (2007) Op. Cit.; P4gs. 36 - 38
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No obstante, con la expansion y especializacion del comercio en el siglo XVIII
no se llega a una verdadera innovacion ingtituciona. El desarrollo de las sociedades
anodnimas no se llega aln a nuevas formas de negocios dentro de las empresas y entre
ellas. Estas contintian siendo pequefias y dirigidas personalmente y ni siquiera las més
grandes requieren laintroduccién a una jerarquia administrativa permanente.

Las limitaciones tecnolégicas que frenan e desarrollo ingtitucional de la
empresa, son superadas por completo en € siglo X1X con larevolucion del transporte y
las comunicaciones a aparecer € ferrocarril, € barco de vapor, € telégrafo y
posteriormente €l teléfono. Las compariias ferroviarias y telegréficas son consideras
como las primeras empresas modernas y dan lugar a surgimiento de la industria pesada
y a otras industrias ligeras, que junto con la mineria suponen € comienzo del
capitalismo industrial. La respuesta organizativa a estas innovaciones conduce a una
nueva concepcion de empresa formada por 1os mandos intermedios profesionalizados
gue coordinan los flujos y unos altos directivos encargados de asignar |0s recursos.

La siguiente fase, conocida como la Segunda Revolucion Industrial, supone la
revolucion en la produccion y la distribucion, gracias a la aparicion del motor a
combustion, € desarrollo de la eectricidad y & nacimiento de la eectrénica. Se
consigue asi un incremento del volumen producido diariamente por unidad de
trasformacion y un mayor numero de transacciones efectuadas diariamente por unidad
de distribucion. Todo ello hace posible que las empresas puedan subdividir sus
actividades en diferentes departamentos operativos. La nueva velocidad de produccion y
distribucion de mercancias estimula la integracion de diferentes unidades en una sola
empresa. Los directivos de estas nuevas empresas multiunitarias pueden controlar los
procesos de produccién y de distribucién de forma maés eficiente que si e control y la
coordinacion se dgjaran en manos del mercado. Asi comienza a desarrollarse un
enfoque administrativo de la empresa que pone de relieve la importancia de la
coordinacion administrativa empresarial.

A principios del siglo XX, empieza a desarrollarse la produccién y distribucion
agran escala y las grandes integraciones de empresas. integraciones de los usuarios de
tecnologias de procesos continuos, integraciones de los transformadores de productos
perecederos y |as integraciones de los fabricantes de maquinaria que necesitan servicios
comerciales especiadlizados. Es en ese momento cuando se incorpora a la industria del
automovil, la cadena de montgje, introducida por Henry Ford, que da lugar a la
produccién en masa, comenzando asi |a era de la internacionalizacion.

El gran éxito de la produccion en masa comienza a verse truncado a mediados
del siglo XX, debido a una nueva concepcion de la produccién, cada vez més
subordinada a las necesidades del mercado. Estas exigencias hacen surgir la produccion
gjustada, que se aplica por primera vez en la industria automovilista japonesa y que
acaba revolucionando toda la industria del siglo XX. Asimismo se aflade €l nuevo reto
del siglo XXI dentro del mundo de la empresa y de la sociedad en general, con la
evolucion que se esta produciendo dentro de laindustria informética.

Todos estos acontecimientos provocan un constante crecimiento de las

necesidades financieras para poder atender €l crecimiento patrimonial. Esto y los
importantes excedentes financieros conseguidos por las grandes empresas industriales,
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desarrollan la economia financiera, sus instituciones, mercados y operaciones. Con €llo
se llega a capitalismo financiero, produciéndose definitivamente la ruptura entre la
propiedad y la administracion de la gran empresa industrial, que Ileva a la concentracion
e internacionalizacion del capital.

Estas cuestiones determinan la concepcion de la empresa moderna actual como
una organizacion con una coordinacion administrativa que garantiza su funcionamiento.
Se observa que la pequefia empresa tradicional da paso a la empresa moderna cuando
gracias a la coordinacién administrativa se consigue una mejor productividad, unos
costos més bajos y unos beneficios més elevados que con la coordinacion mediante el
mercado. Una vez establecida una jerarquia administrativa, ésta se convierte en una
fuente de estabilidad, de poder y desarrollo continuo. Por su parte la formacion de
directivos que dirigen estas empresas es cada vez més técnicay profesiona, y a medida

gue las empresas van creciendo y se diversifican, la funcion directiva se separa de la
propiedad.

Este siglo XXI estéa introduciendo grandes cambios en las empresas desde su
forma organizativa, su direccion, su planificacion, € disefio de sus estrategias y €
funcionamiento dia adia.

Las TIC's impregnando nuestras organizaciones y nuestras mentes dan paso a
organizaciones horizontales, en red, federales, cadticas, inexistentes, virtuales, y demés,
gue van imponiéndose poco a poco en un mundo que todavia pretende ser redl.

|.1.3- Clasificacion de empresas

Existen numerosas diferencias entre unas empresas y otras. Sin embargo, segun
en que aspecto nos fijemos, podemos clasificarlas de varias formas.

Segun la actividad

De acuerdo ala actividad que desarrollen las empresas se clasifican en:

1. Industriales, en éstas la actividad primordial es la produccién de bienes
mediante |a transformacion de la materia o extraccion de materias primas. Las industrias
se clasifican en:

- Extractivas. son las que se dedican a la explotacion de recursos
naturales, ya sea renovables 0 no renovables,

- Manufactureras: aquellas que transforman la materia prima en producto
terminado, y pueden ser de consumo final (producen bienes que
satisfacen de manera directa las necesidades del consumidor) o de
produccion (satisfacen a las de consumo final, Ej.; maquinaria ligera).

2. Comerciales: son intermediarias entre productor y consumidor; su funcién
primordia es la compralventa de productos terminados. Las empresas comerciales a su
vez se clasifican en:

- Mayoristas: venden a gran escala,
- Minoristas: venden a menudeo,
- Comisionista: venden lo que no es suyo, en consignacion.

3. Servicio: son aquellas que bien como lo indica la palabra brindan un
servicio a consumidor, se clasifican en:
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- Transporte,

- Turismo,

- Instituciones financieras,

- Servicios publicos (energia, agua, comunicaciones),

- Servicios privados (asesoria, ventas, publicidad, contable,
administrativo)

- Educacion,

- Finanzas,

- Salubridad.™

Segun la forma juridica
Atendiendo a la titularidad de la empresa y la responsabilidad legal de sus
propietarios. Podemos distinguir:

1. Empresas individuales: s sOlo pertenece a una persona. Esta puede
responder frente a terceros con todos sus bienes, es decir, con responsabilidad ilimitada,
0 solo hasta e monto del aporte para su congtitucion, en el caso de las empresas
individuales de responsabilidad limitada. Es la forma més sencilla de establecer un
negocio y suelen ser empresas pequefias o de caracter familiar,?

2. Empresas societarias 0 sociedades. constituidas por varias personas.
Dentro de esta clasificacion estan: la sociedad an6nima, la sociedad colectiva, la
sociedad comandita y la sociedad de responsabilidad limitada,

3. Lascooperativas u otras organizaciones de economia social.

Segun su dimension

Este es uno de los criterios mas utilizados para clasificar a las empresas, en €
gue de acuerdo a tamafio de la misma se establece que puede ser pequefia, mediana o
grande. Existen mdiltiples criterios para determinar a que tipo de empresa pueden
pertenecer una organizacion, tales como;

1. Financiero: el tamafio se determina por el monto de su capital,

2. Personal ocupado: este criterio establece que una empresa pequefia es
aquella en la que trabajan menos de 250 empleados, una mediana aquella que trabajan
entre 250 y 1000, y una grande agquella que tiene mas de 1000 empleados,

3. Ventas: establece € tamafio de la empresa en relacion con el mercado que la
empresa abastece y con e monto de sus ventas. Segun este criterio una empresa es
peguefia cuando sus ventas son locales, mediana cuando son nacionaes, y grande
cuando son internacionales.

4. Produccion: este criterio se refiere a grado de maquinizacion que existe en
el proceso de produccion; asi que una empresa pequefia es aquella en la que €l trabajo
del hombre es decisivo, es decir que su produccién es artesanal aungque puede estar

1 Colaboradores de Wikipedia, (04-2010) “Empresa” Wikipedia en Espafiol, Enciclopedia Libre,

http://es.wikipedia.org/w/index.php2title=Empresa& oldid=35726620, may-2010
12 Colaboradores de Wikipedia, (04-2010) Ibidem.
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mecanizada; pero si es asi generamente la maquinaria es obsoleta y requiere de mucha
mano de obra. Una empresa mediana puede estar mecanizada como en €l caso anterior,
pero cuenta con més maquinaria’y menos mano de obra. Por ultimo, la gran empresa es
aquella que esta altamente mecanizada y/o sistematizada.

Seguin su ambito de actuacion.
En funcion del @mbito geografico en e que las empresas realizan su actividad, se
pueden distinguir:

Empresas locales,
Regionales,
Nacionales,
Multinacionales,
Transnacionales,
Mundial.

SouhhwbdpE

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

1. Publicas: en este tipo de empresas el capital pertenece al Estado y
generalmente su finalidad es satisfacer necesidades del carécter social. Las empresas
publicas pueden ser las siguientes:

- Centralizadas: cuando los organismos de las empresas se integran en una
jerarquia que encabeza directamente € Presidente de la Republica, con € fin de
unificar las decisiones, el mando y la gecucion,

- Desconcentradas: son aquellas que tienen determinadas facultades de
decision limitada, que manegjan su autonomiay presupuesto, pero sin que deje de
existir su nexo de jerarquia,

- Descentralizadas: son aguellas en las que se desarrollan actividades que
competen a estado y que son de interés general, pero que estan dotadas de
personalidad, patrimonio y régimen juridico propio,

- Estatales. pertenecen integramente a estado, no adoptan una forma
externa de sociedad privada, tiene personalidad juridica propia, se dedican a una
actividad econdémica y se someten aternativamente al derecho publico y al
derecho privado,

- Mixtasy Paraestatales: en éstas existe la coparticipacion del estado y l1os
particulares para producir bienes 'y servicios. Su objetivo es que €l estado tienda
aser € Unico propietario tanto del capital como de los servicios de la empresa.

2. Privadas: lo son cuando €l capital es propiedad de inversionistas privados y
su finalidad es 100% lucrativa.
- Nacionales: cuando los inversionistas son ddl pais,
- Extranjeros. cuando los inversionistas son nacionalesy extranjeros,
- Transnacionales. cuando el capita es preponderantemente de origen
extranjero y las utilidades de reinvierten en los paises de origen. '3

13 Doyle, Michael; Frier, Bruce; Cere, Ronald (2005)“ Exito Comercial: Practicas administrativasy
contextos culturales’ 4ta Ed., Editorial Thomson Heinle, Espafia, P4g. 175
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Sequn la cuota de mer cado que poseen las empresas

1. Empresa aspirante: aquella cuya estrategia va dirigida a ampliar su cuota
frente a lider y demas empresas competidoras, y dependiendo de los objetivos que se
plantee, actuara de unaforma u otra en su planificacion estratégica.

2. Empresa especialista: aguella que responde a necesidades muy concretas,
dentro de un segmento de mercado, fécilmente defendible frente alos competidoresy en
el que pueda actuar casi en condiciones de monopolio. Este segmento debe tener un
tamafio lo suficientemente grande como para que sea rentable, pero no tanto como para
atraer alas empresas lideres.

3. Empresalider: aguella que marca la pauta en cuanto a precio, innovaciones,
publicidad, etc., siendo normalmente imitada por e resto de los actuantes en €l
mercado.

4. Empresa seguidora: aguella gue no dispone de una cuota suficientemente
grande como para inquietar ala empresa lider.

|.2- LOSMERCADOS INDUSTRIALES

A lo largo de la presente investigacion, en consecuencia del enfoque que
buscamos dar, nos concentraremos en aquellas empresas que se dirigen a los mercados
industriales, dgjando de lado alas restantes. Por este motivo a continuacion se detallaran
las caracteristicas de este tipo particular de mercados.

|.2.1- Concepto de mercado industrial

El mercado industrial esta constituido por personas, empresas, organizaciones e
instituciones que no son consumidores finales, sino que emplean los bienes y servicios
adquiridos para utilizarlos, transformarlos o incorporarlos en sus procesos productivos o
para revenderlos. Un fabricante de tgjidos, una granja avicola, un banco, un comerciante
minorista o un estudio juridico configuran distintos tipos de mercados industriales.

Los mercados industriales se caracterizan por su gran heterogeneidad. Las
entidades que componen |los mercados industriales pueden clasificarse de acuerdo con
una gran diversidad de criterios: actividad desarrollada, productos o servicios ofrecidos,
volumen de ventas, nimero de empleados, inversion requerida, forma juridica,
propiedad pUblica o privada, localizacién, relacion con el consumidor final, etc. 4

|.2.2- Clasificacion de los mer cados industriales

La clasificacion més adecuada a los fines de nuestra investigacion es aguella
gue se basa en los bienes y servicios adquiridos por las organizaciones industriaes, asi
como la finalidad de sus compras. En funcion de estos criterios, los mercados
industriales pueden agruparse en cinco categorias;

14 Santesmases Mestre, Miguel; Sanchez de Dusso, Francisca; Kosiak de Gesualdo, Graciela (2000)
“Marketing: Conceptosy Estrategia” Editorial Piramide, Espafia, Pag. 811
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Empresasy cooper ativas agricolas, ganader as o pesguer as,
2. Industrias;
- Extractivas,
- De produccion de energia,
- Manufactureras,
- Delaconstruccion,
3. Revendedores,
- Mayoristas,
- Minorigtas,
4. Administraciones Pablicas;
- Naciond,
- Provinciales,
- Municipales,
5. Empresasy otrasinstituciones de servicios;
- Con fines de lucro: entidades financieras, compafias de seguro,
empresas de transporte, reparaciones, limpieza, alquiler, hoteles,
comunicaciones, espectéculos, profesionales, etc,
- Sin fines de lucro: instituciones religiosas y benéficas, centros de
ensefianza, hospitales, etc.®

| .2.3- Caracteristicas de la demanda industrial

La demanda de los mercados industriales se distingue principa mente por ser una
demanda derivada, vol&til, ineléstica, concentrada 'y de mayor volumen unitario. El libro
de Marketing: Conceptos y estrategias'®, explica estas caracteristicas del modo que a
continuacion se detalla.

Primero, es una demanda derivada, es decir, depende de la demanda primaria o
para el consumo final.

Segundo, es una demanda volétil. El caracter dependiente de la demanda
industrial tiene como consecuencia unas mayores fluctuaciones que se producen tanto
ante un aumento como ante una disminucion de la demanda primaria.

Tercero, es una demanda inelastica. Especialmente si se trata de componentes
gue no son fécilmente sustituibles o representan una pequefia fraccion del costo del
producto final. Un mayor esfuerzo de comunicacion o reduccion de precio puede no
tener ninguin efecto si la demanda de un producto va ligada a un proceso industrial .

Cuarto, es una demanda concentrada. El nimero de compradores suele ser
reducido, lo que permite canaes de distribucion directos o muy cortos y la utilizacion
de la venta persona como instrumento preferente de comunicacion.

Por Ultimo, es una demanda de elevado volumen unitario. Las compras
efectuadas por |as organizaciones, en comparacion con las de los particulares, suelen ser
de mayor volumen, tanto en cantidad como en valor monetario.

15 | bidem; Pags. 811
18 | bidem; PAgs. 812 - 813
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|.2.4- Particularidades del mix de marketing en los mer cados industriales

El producto

La ofeta del producto industrial pone més énfass en los servicios
complementarios, tanto antes como después de laventa. Estos servicios se refieren alas
especificaciones del producto, instalacion, aplicaciones, control de calidad, disefio a
medida, entrega, financiacion y servicio técnico.

Al venderse los productos industriales muchas veces bgjo especificaciones del
comprador, los aspectos promocionales de la marca, €l envase y el embalge tienen
menor importancia. En cambio, la calidad del producto, la regularidad y € plazo de
entrega adquieren mayor relevancia.'’

El precio
El precio de los productos industriales posee caracteristicas Unicas. En primer

lugar, esta estrechamente controlado por € comprador, que suele tener un buen
conocimiento de los precios de los competidores y efectlia comparaciones. Ademés,
aquél solo aceptara un menor precio por cantidad comprada si €l descuento compensa el
incremento de costos de inventario que puede suponer la compra adicional. En segundo
lugar, la calidad del producto y el servicio ofrecido son determinantes del precio. Un
producto que no tiene la calidad requerida es una mala compra a cualquier precio. Un
suministro deficiente puede suponerle al comprador un encarecimiento de sus costos de
produccion o la pérdida de pedidos. En tercer lugar, €l precio para el comprador no es
tanto &l fijado por e vendedor como € costo de uso efectivo del producto comprado.

La digtribucion

En general, los canales de distribucion de productos industriales tienden a ser
mas cortos que en la mayoria de productos de consumo. El sistema de distribucién mas
habitual es el canal directo, aunque también se utilizan canales cortos con un
intermediario solamente, que puede ser un agente o representante o un distribuir
industrial. Menos frecuente es la existencia de dos 0 més intermediarios en el canal de
distribucion.

Los aspectos logisticos de la distribucion, como e transporte, almacenagje e
inventario de los productos adquieren gran importancia en marketing industrial. Un
procedimiento eficaz para reducir los costos de inventario es € denominado “just in
time” (JT), que, es un sistema de control del inventario, coordinado con un
procedimiento efectivo para realizar pedidos, que trata de mantener a minimo la
cantidad de productos almacenados y disponer de los mismos en el preciso momento
gue han de incorporarse a proceso de produccion. Esto requiere un eficaz sistema de
transporte que permita suministros continuos de menor cantidad. El incremento que
puedan experimentar |0s costos de transporte se compensa con la reduccién obtenida en
el amacenamiento y control de inventario. La finalidad del JIT, cuyo origen es japonés,
consiste en fabricar productos de calidad perfecta en las cantidades que exactamente se
necesitan, en e momento que |os precisan los clientes y a menor costo total posible.*®

17 | bidem; Péags. 818
18 | bidem; Pags. 819
19 | bidem; Pags. 820
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L a promocion/comunicacion

La venta persona es € instrumento més utilizado en el marketing industrial por
varias razones. En primer lugar, por € reducido tamafio de los mercados industriales,
gue permite una relacion directa entre productor y comprador. El elevado precio o
volumen de compras ef ectuado también suelen permitir el costo de larelacion personal.
Ademas, esta relacion suele ser continua por las compras de reposicion, 1o que hace
recomendable la visita personal. Por otra parte, la complegjidad técnica de los productos
o la variedad de los suministros, que exigen amplias y detalladas argumentaciones y
demostraciones, hacen que sea dificil tratar de promocionar los productos industriales,
por otros medios distintos de la venta personal. Finalmente, hay que tener en cuenta que
el comprador industrial, aunque suele decidir de forma mas racional que el consumidor
final, no degja de ser una persona sensible a la relacién personal, por 1o que e contacto
con e vendedor actla de forma muy positiva en la comercidizacion de productos
industriales.?

20 | bidem; Pags. 822
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CAPITULO SEGUNDO
“LOS AGRONEGOCIOS’

|1.1- CONCEPTO DE AGRONEGOCIOS

El termino “Agronegocios’ se ha definido como un sistema constituido por “la
suma de todas las operaciones relacionadas con la fabricacion y distribuciéon de los
insumos agropecuarios, las operaciones de pgroduccion en los predios agricolas y €l
almacenamiento, procesamiento y distribucion de los productos obtenidos y de los
diferentes subproductos hechos de ello” (Barriga, C., 1981. Primer Seminario de
Agronegocios, Universidad de Chile, Facultad de Ciencias Agrarias, Veterinarias y
Forestales). 2!

Este concepto comenzo a materializarse en la década de 1950 a través de Davis
y Goldberg, quienes apoyados en la matriz de Insumo-Producto de Leontieff, llegaron a

Su concepcion.

Afos después Davis evoluciona a una definicion donde e foco no estd en las
operaciones, Sino en las personas que llevan a cabo dichas operaciones, “... un
Agribusiness Commodity System relne todos los participantes de la produccion,
procesamiento, y comercializacion de un simple producto agricola-ganadero. Este
sistema incluye € campo y las personas que trabajan en é, las operaciones de
almacenamiento, los procesadores, |0s mayoristas, |0s supermercados o minoristas en el
flujo de los commaodities desde los insumos iniciales hasta el consumidor final. También
incluye las ingtituciones que afectan y coordinan las sucesivas fases del flujo del
commodity como los gobiernos, los mercados de futuros y opciones y las asociaciones
comerciales’. Intenta identificar los actores que influyen sobre la coordinacién de un
producto agricola desde el campo hasta la gondola. 22

La escuela francesa y la holandesa también han trabgjado en tratar de entender a
los agronegocios, siempre focalizando el andlisis en base a un estudio vertical (del
campo al plato, “de lafourche alafourchette”). Introducen el concepto de coordinacién
de una cadena agroalimentaria, identificando que la misma puede ser através del precio
(coordinacién via precio), pero no es la unico, otras formas de coordinacion pueden
darse en un sistema agroaimentario (Ej. contratos). Zylbersztajn (1996) amplia y
menciona que “... la coordinacion de los sistemas de agronegocios es definida como €l

21 Baruel, Angélica (02/2010) “ Agronegocios” Instituto Iberoamericano de Cooperacién parala
Agricultura, http://www.iica.int/Esp/regiones/sur/chile/Paginas/Agronegocios.aspx, Chile, ene-2010.
22 pont, Sabrina (20-09-2008) “ ¢ Qué son |os agronegocios?” Revista Conciencia Rural,
http://www.concienciarural. com.ar/articul os/noti-rural/que-son-l os-agronegocios/art1493.aspx,
Argentina, mar-2010.
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resultado de diferentes mecanismos que proveen las bases de los requerimientos de las
necesidades de los consumidores. Esto puede ser visto como una coordinacion via
precio, en e caso que los mercados funcionen correctamente, y una coordinacion

institucional o a través de mecanismos contractuales en su defecto”. 3

Justamente Zylbersztajn y otros autores relacionados con la nueva economia
ingtitucional (Farina, Giordano, Neves, Chaddad, Cook, Menard) son los que cambian €
enfoque de estudio de los sistemas de Agronegocios. La limitacion de estudiar a los
agronegocios desde la economia neo-clasica se basa en que e mecanismo via precio
para demostrar la coordinacion en los agronegocios es pobre a tener en cuenta a la
empresa como una “productora’. La firma Coasiana (Coase, 1991) es considerada un
complegjo sistema contractual. Por giemplo, laintegracion vertical es una herramienta de
coordinacion a partir de relaciones contractuales definidas en el |imite de la empresa. ?*

Williamson toma a Coase y afirma gque la unidad de todo andlisis deberia ser la
transaccion, y por ende se deberia entender cuando € mecanismo via precio (mercado)
es eficiente para llevar a cabo la transacciéon (0 sea, los costos de utilizacion del
mercado son bgjos). Williamson menciona que & mecanismo de coordinacion o
estructura de gobernancia dependera de los atributos de la transaccién: frecuencia,
incertidumbre y especificidad de activos, todo bajo los supuestos de comportamiento
del ser humano (oportunismo y racionalidad limitada) ante un ambiente institucional
dado. En la medida que ha avanzado la agroindustrializacion, la incertidumbre y la
especificidad de los activos también aumentd haciendo que e mecanismo de
coordinacion via-precio genere altos costos de transaccion (en base a Chaddad & Cook,
1996), pasando asi a relaciones mas complgas enfocadas en generar sistemas
eficientes.?®

Los modelos neo-clasicos, como los que derivan de la demanda y los
mecanismos de transmisién de precios, pueden considerar |as relaciones intersectoriales,
aunque afirman que los precios reflgan toda la informacion relevante para las
necesidades de las organizaciones y las estrategias de las mismas. Cuando esto no
ocurre, la teoria menciona que las falas de mercados pueden ser “corregidas’ con una
apropiada definicion de los derechos de propiedad a través de otras estructuras de
gobernancia (contratos o integracion vertical). Este estudio alternativo propone que los
costos de transaccion y las consideraciones del ambiente institucional son importantes
para determinar los modos de gobernancia y luego ser de fundamental importancia en
entender y disefiar estructuras de gobernancia en los agronegocios.

El concepto de agronegocios evolucioné en dos niveles paralelos de andlisis: €
estudio de la coordinacion entre los participantes verticales y horizontales de la cadena
alimentaria —conocido como economia de los agronegocios- y € estudio de la toma de
decisiones en estructuras de gobernancia alternativas de la cadena alimentaria, conocido
como gestion de los agronegocios.

23 pont, Sabrina (20-09-2008) “ ;Qué son |os agronegocios?’ |bidem

24 palau, Hernan, (07-2008) “ ¢Qué son |os agronegocios?” , Newsletter Programa de Agronegocios y
Alimentos, https://sites.google.com/a/agro.uba.ar/newsl etter-paa/newsl etter-5/-gue-son-l 0s-agronegoci os,
Newsletter N° 5, Argentina, ene-2010

%5 Palau, Hernan, “ ¢Qué son |los agronegocios?” Ibidem
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Entonces, en base a lo expuestos podemos considerar como agronegocios la
expansion de los negocios del sector agropecuario y rural y de sus cadenas, a partir de
relaciones que involucran estructuras contractuales, alianzas o asociaciones gecutadas
principalmente por el sector privado a partir de los productores del sector agropecuario,
sostenibles a largo plazo, que involucran, ademas de un conjunto asociado de
agricultores, a diversos agentes exégenos o de las cadenas agroindustriales y que
podrian contar 0 no, con el apoyo de las politicas publicas. Estos acuerdos se realizan
con € fin de garantizar condiciones basicas para € avance de una produccion
competitiva, asi como el desarrollo de encadenamientos de los procesos productivos,
principalmente post-cosecha, hacia e procesamiento, comerciaizacion, oferta de
serviciozs(.3 a la cadena, gestion y establecimiento de nexos con los consumidores
finales.

En conclusion, los agronegocios son el conjunto de empresas (proveedores de
insumos, productores agropecuarios, industriales, etc.) funciones e instituciones que son
necesarios para agregar valor y llevar los productos desde la etapa primaria hasta €
consumidor final, ya sea nacional o extranjero.

11.2- CARACTERISTICAS DE LAS EMPRESAS
AGROPECUARIAS

Las caracteristicas generales de las empresas dedicadas a los agronegocios se
resumen en cuatro fundamentales que las distinguen del resto de las empresas.

En primer lugar, la materia prima de los agronegocios son seres vivos, es decir,
su produccion se realiza con seres vivos. En segundo lugar, € desarrollo de estos seres
Vivos tiene un tiempo de crecimiento gque resulta imposible ser modificado a través del
hombre. En tercer lugar, la produccién de estos negocios resulta altamente dependiente
del factor climético. Y por ultimo, e factor tierra tiene una alta incidencia en la
composicién del capital total de la empresa.

La comercializacion agropecuaria posee caracteristicas diferenciales respecto a
otras actividades econémicas.

La produccién en estos negocios es atomizada, dado que existen miles de
productores, mientras que la oferta se encuentra concentrada. Se ha considerado
tradicionamente que esta caracteristica define a los mercados agrarios
proporciondndoles un ato grado de competencia, y en consecuencia convierte el
proceso de acopio en una labor importante del proceso comercial. La produccion es asu
vez concentrada en el tiempo, pues generalmente se presenta en un corto periodo de
cosecha. Relacionado con esta caracteristica, la demanda de los consumidores conlleva
la tendencia a ser concentrada geogréficamente (tendencia creciente a concentracion
urbana) y espaciada en € tiempo (consumo relativamente constante a través del afio).?’

%6 Santacoloma, Pilar; Sudrez, Ruth; Riveros, Hernandos (2005) “ Fortalecimiento de los vinculos de
agronegocios con los pequefios agricultores” FAO Organizacion de las Naciones Unidas parala
Agriculturay la Alimentacién, http://www.fao.org/docrep/008/y6001s/y6001s05.htm Italia, feb -2010
%" Bejarano, Jestis Antonio (1998) “ Economia de la agricultura” Editorial TM, Colombia, Pags. 93-94

24



La produccion es estacional, esta caracteristica afecta fundamentalmente a la
variabilidad de los precios en € tiempo y resalta la importancia de las condiciones de
almacenaje de |os productos.

La produccion esta condicionada por factores ecol6gicos, el marco ecoldgico en
gue se producen los cultivos condiciona con gran fuerza la eleccion de los cultivos por
parte del agricultor, las técnicas utilizadas para cultivarlo, los rendimiento resultantes y
el nivel de producto disponible para la venta en los mercados una vez satisfecho €
autoconsumo y & consumo local.

La produccion esta condicionada por factores naturales, este condicionamiento
provoca variabilidad interanual de precios e influyen en la especializacion regional, lo
gue a su vez otorga gran importancia a transporte y reflga la complgidad de los
canales comerciales. La presencia de los factores naturales aumenta los riesgos de la
produccién que son mayores comparativamente con los de otros sectores. Dichos
riesgos son incrementados por los fendmenos de la naturaleza que resultan poco
predecibles, y en cierta forma inevitable, y explican en buena medida la considerable
variabilidad de los rendimientos fisicos de |a produccion. 28

La produccion es perecedera, esto impide e amacenamiento indefinido,
obligando a la adopcion de medidas de conservacion y cooperando a que la
transformaciéon de los productos adquiera una mayor importancia. La perecibilidad,
tomando en cuenta las discrepancias que debe afrontar la oferta y la demanda en €
espacio y en e tiempo, exige que la comercializacion suponga esfuerzos adicionales de
adecuacion, 1o que requiere a su vez una tecnologia, atos costos y en general una
estrategia especifica de comercializacion de este tipo de bienes.

La produccion agricola se caracteriza por un alto grado de rigidez en € proceso
productivo, y por la inestabilidad en los rendimientos. Por otra parte, cada especie
animal y vegetal, posee un tiempo de desarrollo que no se puede modificar aunque es
factible, dentro de ciertos limites, acelerar alguna de sus etapas con innovaciones
tecnol dgicas. 2°

En este tipo de negocios existe una importante necesidad de financiamiento,
dado que en la produccion se presentan nuevos gastos antes de percibir los beneficios
totales. Asi mismo tiene una ata dependencia con el mercado externo, en razon de que
la mayor cantidad de produccion es dedicada a estos, quienes a su vez son los fijadores
de precios.

Una caracteristica importante de los bienes obtenidos en la actividad
agropecuaria es la elevada relacion volumen-peso-valor. Esta caracteristica influye de
manera relevante en los costos de transporte y amacenamiento que presenta la
actividad. A esto debemos sumarle € hecho de que generamente los centros de
consumos se encuentran ubicados en Igjanias de los lugares de produccion.

%8 | bidem Pags. 93-94
29 | bidem Péags. 93-94
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11.3- PRINCIPALES ACTIVIDADES AGROPECUARIAS

Las principales actividades agropecuarias son la agricultura, la ganaderia 'y la
lecheria. A continuacion vamos a desarrollar brevemente a cada una de ellas con €l fin
de contextualizarnos en la investigacion.

I1.3.1- Agricultura

Se define a la agricultura como la actividad destinada a la multiplicacion de
granos o cualquier otro tipo de simientes.

Principales car acteristicas
- La actividad agricola se caracteriza por ser, dentro de las actividades agropecuarias,
de una rapida rotacion del capital, se estima que su rotacion es entre cada 8 a 10 meses
en promedio.
- Tiene un nivel de gasto relativamente ato, que oscila alrededor de los 1300 pesos por
hectarea.
- En e mediano plazo no requiere inversiones estructurales de capital, tales como
mejoras o pasturas.
- Es una de las producciones que mas puede deteriorar a recurso suelo.
- Es la actividad mas sensible a factor climatico (precipitaciones, granizo, tornados,
etc.)

Epocas de produccion de los distintos cultivos.

Es factible dividir esta actividad en cultivos de invierno o de cosecha fina, y
cultivos de verano o cosecha gruesa. Los principales cultivos de cosecha fina son: trigo,
cebada, centeno, avena y lino. Los cultivos de cosecha gruesa son: maiz, girasol, sojay
sorgo. A su vez se denomina cultivo de segunda aquel de cosecha gruesa que se hace
inmediatamente a continuacion de uno de cosecha fina, por g emplo la soja de segunda.

Factores que intervienen en la produccién agricola.

1. Tierra: & propietario de la tierra se dedica  mismo a la actividad
productiva, con lo cua se transforma, ademas de propietario en productor. Cuando cede
el uso de latierraa un tercero puede ser através de las siguientes formas:

- Arrendamiento: es cuando la tierra se entrega a cambio de un
monto de dinero. La remuneracion o arrendamiento que cobra el propietario
por ceder su tierra, puede pagarse al comienzo del contrato (pago
anticipado), o a fina del mismo (pago vencido), o durante e transcurso del
periodo pactado en distintas cuotas. La determinacién del valor del
arrendamiento en general se hace en referencia a algun producto de
cotizacidn transparente y conocida, como por gemplo quintales de trigo,
kilos de carne de novillo, quintales de soja, etc.

- CesiOn a porcentaje o (aparceria): es cuando la cesion de tierra
es a cambio de un porcentgje del total producido. Esta modalidad asocia en
el riesgo de produccion a propietario y e productor, dado que si se obtiene
una buena cosecha, €l propietario recibe una cantidad mayor de producto.
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- Asociacion entre propietario y productor: en este caso €
propietario generamente aporta latierray parte de los insumos mientras que
el productor (duefio de la maquinaria) pone las labores y la otra parte de los
insumos.

2. Maquinaria: € productor puede trabgjar con la maquinaria propia o
contratada, y un equipo de maquina tipo esta constituido generalmente por:
- Tractores
- Implementos de labranza
- Sembradoras: de grano fino o de grano grueso
- Pulverizadoras: de arrastre o autopropulsadas
- Cosechadoras

3. Insumos: abarca tanto la semilla utilizada como los fertilizantes, herbicidas,
insecticidas, fungicidas, inoculantes y demés productos necesarios para llevar adelante
laactividad.

4. Servicios:

- Labores especificas que deben contratarse (pulverizaciones,
fertilizaciones, cosecha, etc.)

- Seguros

- Asesoramiento técnico

- Agentes de financiacion de |os insumos

- Comercializacién del producto (fletes, secada, amacenamiento,
comisiones de ventas, etc.)

Ventajasy desventajas de las actividades agricolas
La agricultura puede llevar a un proceso de degradacién del suelo.
Presenta un riesgo climatico mayor que otras actividades agricolas.
Tiene un nivel de ingresos por hectédrea mayor que las otras actividades agricolas.
La produccion obtenida, puede ser almacenada por largos periodos (liquidez) en
comparacion a tambo y la ganaderia

[1.3.2- Tambo o produccion lechera

Constituye la actividad ganadera destinada a producir leche.

Caracteristicas generales
- Es una de las actividades agropecuarias més intensas, tanto por €l nivel tecnologico
gue requiere como por laintensidad en el uso de capital.
- Requiere instalaciones especificasy una inversion importante.
- Laproduccién se entrega diariamente y 1os cobros son periddicos.
- La alimentacién es € rubro de mayor peso dentro de los gastos directos de la
actividad.
- El recurso humano es importante ya que es necesario €l conocimiento individual del
estado de los animales y un adecuado manejo de los distintos equipos.
- El producto es perecedero no pudiéndose amacenar por periodos largos de tiempo.
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Produccion
- Lamaguina productora de leche es la vaca.
- Lacapacidad de producirla, no esigual paratodas ellas sino que depende de la calidad
genéticadel animal.
- Estadigtinta calidad genética se reflgja en los precios de cada tipo de animal.
- Comparandola con la vaca de cria, la vaca de tambo vale mas.
- La base dimentaria de la mayoria de los tambos en la Argentina son las pasturas
(perennes).

Factores que intervienen en la produccion lecher a:

1. Tierra: generamente es propiedad de |la empresa, aunque se puede dar algun
caso de arrendamiento o aquiler. En estos dos Ultimos casos |os plazos de |os contratos,
son largos ya que se requieren de importantes inversiones fijas no recuperables, que de
otro modo no podrian amortizarse.

2. Hacienda: del mismo modo que en la cria, en € tambo el rodeo esta
compuesto por una serie de categorias.
- Lavacaen produccion se denomina vaca en ordefie (VO).
- Lavaca que no produce leche (de descanso preparto) se denomina
vaca seca (VS).
- Terneras para reponer las vacas que por distintos motivos se van
descartando.

3. Maquinaria:
- Tractores
- Implementos de labranza
- Sembradoras
- Pulverizadoras
- Enfardadora o enrolladora
- Picadoras
- Carrosdistribuidores

4. Instalaciones:
- El tambo propiamente dicho.
- Edificios: se divide en los distintos sectores del tambo: sala de
ordefie, sala de leche, sala de maquinas.
- Equipos: ordefiadora, equipo de frio, grupo electrégeno.

5. Personal: la aptitud que requiere e persona a cargo (el tambero) para
realizar esta tarea, es fundamental, por la combinacién de conocimientos que requiere.
Debe conocer tanto a los animales como el funcionamiento de los distintos equipos del
tambo.

6. Insumosy servicios:
- Labores
- Servicios profesionalesy €l control lechero
- Energia eléctrica
- Insumos
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- Semillas
- Sanidad
- Combustibles, lubricantes y repuestos

Ventajasy desventajas de la actividad
- Produce y entrega diariamente, y generan ingresos periodicamente.
- El recurso suelo se ve beneficiado por las pasturas.
- El capital que se requiere en hacienda, construccion y maquinarias es ato y de larga
inmovilizacion.
- Exige & conocimiento de la tecnologia necesaria y del manegjo de los recursos que
traen apargjada la necesidad de contar con personal idéneo y poseer la capacidad
empresaria parallevarlo adelante.

I1.3.3- Ganaderia

Es la actividad destinada a la produccion de carne. Dentro de ella podemos
encontrar dos etapas bien diferenciadas. Una de €lla es la cria, que es la actividad
destinada a la produccién de terneros, y la otra es la invernada, que es € proceso de
engorde de hacienda con € objetivo de venderla para faena.

Generalmente los rodeos de cria ocupan las tierras de inferior calidad, campos
inundables, campos de monte, lomas medanosas con peligro de erosion, o zonas
serranas, en donde no es aconsgjable el laboreo del suelo.

Si bien se puede engordar o invernar cualquier tipo animal (terneros, novillitos,
vaquillonas, vacas o toros), las dos principales categorias de hacienda que se destinan a
invernada son los novillos y las vaquillonas.

Factores dela produccion queintervienen en la actividad ganader a.

1. Tierra: esel recurso principal que requiere la ganaderia, porque sobre ella se
desarrollan los recursos forrgeros que serén la base para la aimentacion de los
animales. La tierra puede ser propia o de terceros. Dentro de esta ultima alternativa
existen algunas variantes;

- Capitalizacion: sistema por € cua € ganadero provee los animales
necesarios para desarrollar la actividad y €l propietario de la tierra aporta ademas
de ésta, lainfraestructura de mejorasy el personal para llevarla a cabo.

- Arrendamiento: sistema por e cua € ganadero paga una suma de
dinero por @ aquiler, en general por méas de un afio, por & uso de la tierra. Este
aporta ademas la totalidad de la sanidad del rodeo, haciéndose cargo del
persona y del mango de la hacienda

- Pastaje en este caso € ganadero paga una suma de dinero por €l
servicio de alimentacion de los animales. En esta forma e ganadero también se
hace cargo de la sanidad, quedando el manego de la hacienda a cargo del
propietario de latierra,
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2. Hacienda: en € caso de la cria se requieren los reproductores, tanto vacas
(vientres) como toros. Ademas se requieren los animales necesarios para su reemplazo o
reposicion. Estos son las vaquillonas y los toritos, aunque generalmente los toros se
adquieren a cabafias que producen animales de mejor calidad. En e caso de la
invernada, d rodeo de hacienda lo componen las distintas categorias de animales de
engorde.

3. Personal: en genera para desarrollar las actividades ganaderas se requiere
de poco personal, pero en forma estable, ya que los animales deben ser controlados y
atendidos diariamente.

4. Insumos y servicios: sanidad, tanto productos como los honorarios
profesionales del veterinario. Alimentacion, que involucra los insumos necesarios para
lograr los recursos forrgjeros (Iabores, semillas de verdeos y pasturas, herbicidas, etc.) y
de suplementacion (silo, heno o granos).

Ventajasy desventajas de la actividad
- No requiere tierras de calidad comparado con la agricultura.
- Tiene una mayor adaptacion a adversidades climéticas que € resto de las actividades
agropecuarias.
- Bgo requerimiento de insumos.
Bajo costo de produccion.
Estabilidad de los resultados.
Activo de crédito.
Requiere una alta inmovilizacién de capital en hacienda.
La criatiene un bgjo nivel de facturacion y por ende una baja rotacion del capital,
Producto no es amacenable. Suele tener las ventas concentradas en agunos
momentos del afio, mientras que la distribucion de los gastos se produce en forma
bastante uniforme alo largo de todo € afio.
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CAPITULO TERCERO
“LA AGRICULTURA”

S revisamos libros de historia podremos observar que la agricultura fue la
primera actividad econdmica de la humanidad. Toda la economia griega y romana, y la
mayor parte de la economia feudal se baso en la produccion agropecuaria.

La actividad agropecuaria estuvo en la base de la mayoria de las economias hoy
desarrolladas y en funcion de ella se desplegaron € resto de las actividades. La
importancia del sector estd dada por su doble funcién de proveer bienes finales
fundamentales y buena parte de los insumos béasicos de la actividad industrial.

I11.1- CONCEPTO DE AGRICULTURA

El termino agricultura proviene del latin “agri”, que significa campo o tierra de
labranza, y “cultura” que significa cultivo, crianza. Agricultura es e conjunto de
técnicas y conocimientos para altivar la tierra. En ella se engloban los diferentes
trabgjos de tratamiento del suelo y cultivo de vegetales. Comprende todo un conjunto de
acciones humanas que transforma el medio ambiente natural, con e fin de hacerlo més
apto para el crecimiento de las siembras.*°

La agricultura se define como el “arte de cultivar latierra’, lo cual implica los
conocimientos teoricos y préacticos %/ los medios técnicos que permiten a los seres
humanos e cultivo de los vegetales.®

Las actividades relacionadas son las que integran el llamado sector agricola.
Todas las actividades econdmicas que abarca dicho sector tienen su fundamento en la
explotacion de los recursos que la tierra origina, favorecida por la accién del hombre:
alimentos vegetales como cereales, frutas, hortalizas, pastos cultivados y forragjes; fibras
utilizadas por laindustria textil, cultivos energéticos; etc.

I11.2- HISTORIA DE LA AGRICULTURA

La pagina Web Wikipedia nos ofrece una descripcion de la historia que surco la
actividad agricola desde su nacimiento hasta la actualidad.

30 Colaboradores de Wikipedia (03-2010) “ Agricultura” Wikipedia en Espariol, Enciclopedia Libre,
http://es.wikipedia.org/wiki/Agricultura, may- 2010

31 Delgado de Cantu, Gloria (2003) “México: estructura politica, econémicay social” 2da Ed., Editorial
Prentice Hall, México, Pég. 172
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En € periodo neolitico se encuentra el comienzo de la agricultura, momento en
gue la economia de las sociedades humanas evoluciona desde la recoleccion, caza y
pesca a la agriculturay la ganaderia. Los primeros cultivos fueron el trigo y la cebada.

Se produce una transicion desde la economia de cazay recoleccion ala agricola.
Las razones del desarrollo de la agricultura se estima que fueron debidas a cambios
climéticos hacia temperaturas mas templadas; o también pudieron deberse a la escasez
de caza o alimentos de recoleccidn, o ala desertizacion de amplias regiones. A pesar de
sus ventgjas, la agricultura significd una reduccion de la variedad en la dieta, creando un
cambio en la evolucion de la especie humana hacia individuos més vulnerables y
dependientes de un enclave que sus predecesores.

La agricultura permitié mayor densidad de poblacion que la economia de cazay
recoleccion por la disponibilidad de alimento para un mayor nimero de individuos. Con
laagricultura las sociedades van sedentarizandose y la propiedad deja de ser un derecho
solo sobre objetos moviles para trasladarse también a los bienes inmuebles, se ampliala
divisién del trabajo y surge una sociedad méas compleja con actividades artesanales y
comerciales especializadas, los asentamientos agricolas y los conflictos por la
interpretacion de linderos de propiedad dan origen a los primeros sistema juridicos y
gubernamentales.

En los primeros tiempos de Roma se cultivaban principalmente cereales,
leguminosas y hortalizas, pero en la época de la expansion republicana e imperia la
agricultura incluia, ademas del trigo los otros dos elementos de la llamada triada
mediterranea: lavid y € olivo.

Las técnicas agricolas se basaban en e uso del arado romano, tirado
habitualmente por bueyes, y en el sistema de barbecho. Otros aportes fueron las prensas
de aceite, algunas técnicas de regadio y de abono.

A lo largo de la Edad Media europea surgen importantes innovaciones
tecnoldgicas que aportardn algunos elementos positivos al trabajo de los campesinos.
Las principales innovaciones en la agricultura medieval se debieron a mayor
dinamismo del modo de produccién feudal, que suponia para los siervos un mayor
incentivo en la megjora de la produccién que para los esclavos. Las Partidas de Alfonso
X de Cadtilla definen a los campesinos dentro de la sociedad estamental como los que
labran la tierra e fazen en ella aquellas cosas por las que los hombres han de vivir y de
mantenerse. Este campesinado activo fue la fuerza fundamental del trabgo en la
sociedad medieval.

La introduccion del uso de arados pesados (con ruedas y vertedera) permitié un
cultivo mas profundo de los suelos del norte de Europa. Los molinos hidréulicos
(posteriormente los de viento introducidos desde Persia) incrementaron de forma
importante la productividad del trabgjo, a igua que la mejora paulatina de los aperos
agricolas, como nuevos tipos de trillos, hoces y guadarias.

El cambio del buey por & cabalo como animal de tiro fue € resultado de dos
avances tecnologicos —e uso de la herradura y € desarrollo de la collera— que
permitian a caballo tirar de mayores cargas mas féacilmente. Esto aument6 la eficiencia
del transporte por tierra, tanto para e comercio como para las camparias militares, y
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sumado a la megora general de la red de carreteras aumentd las oportunidades
comerciales para las comunidades rurales mgjor comunicadas. En algunas zonas con
tierras especialmente fértiles, se introdujo la rotacién de cultivos de tres hojas (rotacién
trienal, asociando un cereal de primavera o una leguminosa a un cereal de invierno), lo
gue reducia a 33% en vez de a 50% la necesidad de barbecho frente a sistema de afio
y vez, aumentando la produccion y haciéndola més diversificada. La posibilidad de
abonado, muy restringido, estaba restringida a la disponibilidad de ganaderia asociada,
gue, en las zonas y periodos en que se incrementd, tuvo un importante impacto en la
vida campesina, aunque no siempre positivo para los agricultores, cuyos intereses
estaban en contradiccion con los de los ganaderos, habitualmente de condicion
privilegiada. El gemplo de los monasterios, especialmente de la orden benedictina
expandidos por toda Europa Occidental, extendié préacticas agricolas, de gestion de las
propiedades y de industria alimentaria. En zonas de Europa Meridional, los arabes
introdujeron mejoras agricolas, especidmente en sistemas de regadio, €
aprovechamiento de las laderas, zonas inundables (arroz) y e cultivo intensivo de
huertas, con la generalizacion de los frutales mediterraneos (naranjos, amendros) y todo
tipo de verduras, que caracterizaran e estereotipo de la alimentacion de los campesinos
sometidos de estas zonas, de origen musulman, frente a los conquistadores cristianos.

Estos cambios causaron un crecimiento, tanto en la variedad como en la cantidad
de las cosechas, que tuvo efectos importantes en la dieta de la poblacion. EI campo fue
el gran protagonista en la Plena Edad Media europea. Los recursos que aportaba la
agricultura y la ganaderia eran la base de la economia y la tierra era e centro de las
relaciones sociales, siendo la distribucion de sus excedentes la que permitio la
revolucion urbana que se vivio entre los siglos XI y XIllI, cumbre del periodo
denominado optimo medieval, beneficiado por un clima especialmente benigno.

La expansion agricola de las tierras cultivables se hizo a costa de la reduccién de
la superficie del bosque y de la incorporacion de tierras marginales y aunque contribuy6
al crecimiento de la produccién de aimertos, inevitablemente conducia a las
consecuencias negativas de la ley de los rendimientos decrecientes, o que estuvo entre
las causas lganas o precondiciones de la crisis del siglo X1V. A pesar de los progresos,
la agricultura medieval manifest6 siempre signos de precariedad debido a la
imposibilidad de readizar la inversion productiva de los excedentes (extraidos en forma
de renta feudal por la noblezay €l clero) y su estrecha dependencia de las condiciones
naturales.

Durante & Antiguo Régimen los paises del sur y este de Europa prolongaron el
sistema econémico feudal, especialmente en la agricultura, pudiéndose hablar de una
refeudalizacion evidente desde la crisis del siglo XVII, en que se reafirmé la posicion
predominante de los sefiores frente a los campesinos, que seguian siendo la inmensa
mayoria de la poblacion, pero que no tenian posibilidad de iniciar la acumulacion de
capital necesaria para la transformacion agraria. En cambio, en la Europa Noroccidental,
especialmente en Holanda e Inglaterra, los cambios sociales y politicos se vieron
acompafiados en el campo por una revolucién agricola previa ala Revolucion Industrial
del siglo XVIII, que intensificd los cultivos, aumentando los rendimientos gracias a
mejoras técnicas y productivas (rotacion de cultivos de cuatro hojas de Waasland;
aperos de Jethro Tull) y alaintroduccién de nuevos cultivos.
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La integracion de la economia mundia tras la era de los descubrimientos
permitié un intercambio de cultivos a nivel planetario: productos del Vigo Mundo,
tanto de zonas templadas como € trigo y la vid, como de zonas caidas como |la cafia de
azlcar, € agodon y € café, fueron introducidos con éxito en América; mientras que
productos del Nuevo Mundo como € maiz, la patata, € tomate, € pimiento y € tabaco
diversificaron la agricultura europea y dd resto de los continentes. Ya en época
industrial, la explotacion del caucho, restringida inicidmente a la silvicultura
amazonica, también se acabd extendiendo a otras zonas ecuatoriales a pesar de todo €l
cuidado que se puso en impedirlo.

La ideologia del liberalismo econdmico propugno la liberacion del mercado de
tierras y laimposicion de la propiedad privada sobre €ellas, con distintas manifestaciones
segln los paises. La formacion de mercados nacionaes unificados implicaba la
unificacion de los pesos y medidas, y la liberalizacion de los precios frente a anterior
proteccionismo mercantilista, tarea que el despotismo ilustrado habia iniciado desde
supuestos fisiocratas a mediados del siglo XVIII. La syoresiéon de la tasa del trigo en
Espafia en 1765 estuvo entre las causas del motin de Esquilache, a partir de lo cual la
lenta tramitacion de una Ley Agraria no llegé a resultados efectivos (Informe de
Jovellanos, 1795). En & Imperio austriaco se produjo la abolicion de la servidumbre
(Jost 11, 1785), que en e Imperio ruso no llegd hasta 1861 (reformade Algjandro I1). En
Francia, la Revolucion de 1789 suprimi6 los derechos feudales, proporcionando una
base de pequefios propietarios pero con suficiente capacidad de capitalizacion, muy
implicados con su tierra, que caracterizd desde entonces la vitalidad y especia fuerza
socia y politica del campo francés. En Inglaterra, €l predominio de los terratenientes y
la gentry en e Parlamento logr6 mantener hasta bien entrado € siglo XIX €
proteccionismo de las corn laws para evitar un descenso en el precio del trigo, en
perjuicio de los industriales que patrocinaron la Escuela de Manchester. Lo que si se
habia producido es la dréstica reduccion de la poblacion activa agraria ante la cada vez
mayor productividad del trabgjo. La fata de expectativas de trabagjo en e campo para
una poblacion creciente (explosion demogréfica), y la ruptura de las redes de
solidaridad tradicionales en las parroquias rurales condujo a un imparable éxodo rura
gue alimento los suburbios de las ciudades industriales.

El uso de abonos quimicos (fosfatos, nitratos, etc.) la mecanizacion y los
estudios cientificos de la edafologia y la ingenieria agricola transformaron la
agricultura, a finales del siglo X1X, en una actividad similar a la industrial en cuanto a
su conexion con la ciencia y tecnologia. No obstante, la dependencia de la climatologia
y laperiédicairrupcién de plagas produjeron periddicas crisis agricolas.

La division del mundo en paises desarrollados y subdesarrollados tuvo en la
agricultura uno de sus aspectos. los primeros caracterizados por una agricultura
especializada y de mercado con atos rendimientos (incluso en los denominados paises
nuevos donde la presion de la poblacion sobre la superficie es menor); mientras que en
los segundos se produjo una division por zonas entre una agricultura de subsistencia de
explotaciones familiares con tecnologia tradicional y sometida a la presion del
crecimiento demogréfico, y una agricultura de plantacion de monocultivos destinados a
mercado internacional, que también presiona sobre los cada vez mas reducidos espacios
naturales.
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La revolucion verde de la segunda mitad del siglo XX significo un salto
cuditativo en la tecnificacion de la agricultura en todo € mundo, basdndose en mejoras
tecnol 6gicas avanzadas como las semillas de ato rendimiento, que afinales de siglo XX
experimentd un nuevo impulso con la biotecnologia. Simultaneamente, la evolucién
generalizada hacia una agricultura de mercado produjo cada vez mayor dependencia de
los plaguicidas y € abonado intensivo, con graves problemas mediocambientales como
la contaminacion de suelos y acuiferos y una drastica reduccion de la biodiversidad (1o
gue se ha pretendido responder con e planteamiento de una denominada agricultura
sostenible).

En e siglo XX, especiamente con la aparicion del tractor, las exigentes tareas
de sembrar, cosechar y trillar pudieron realizarse de forma rapida y a una escala antes
inimaginable. Segin la Academia Internacional de Ingenieria de EE.UU., la
mecanizacion agraria es uno de los 20 mayores logros de la ingenieria del siglo XX. A
principios del siglo XX, en EE.UU. se necesitaba un granjero para alimentar de 2 a 5
personas, mientras que hoy, gracias a la tecnologia, 1os agroquimicos y las variedades
actuales, un granjero puede alimentar a 130 personas. El costo de esta productividad es
un gran consumo energético, generalmente de combustibles fosiles.

Ladifusion de laradio y la television (medios de comunicacion), asi como de la
informética, son de gran ayuda, a facilitar informes meteoroldgicos, estudios de
mercado, etc.

Ademas de comida para humanos y sus animales, se produce cada vez con méas
amplia utilidad productos tales como flores, plantas ornamentales, madera, fertilizantes,
pieles, cuero, productos quimicos (etanol, plésticos, azlcar, amiddn), fibras (algodon,
canhamo, lino), combustible (biodiesdl, € propio etanol, que ahora ya se esta obteniendo
del maiz), productos biofarmacéuticos, y drogas tanto legales como ilegales (tabaco,
marihuana, opio, cocaina). También existen plantas creadas por ingenieria genética que
producen sustancias especializadas (por ejemplo, € maiz transgénico, que a igua que
la obtencion de etanol, esta modificando la economia de los cultivos de esta planta y la
vida de las comunidades que de ella siguen dependiendo).

La manipulacion genética, la megor gestion de los nutrientes del suelo y la
mejora en el control de las semillas han aumentado enormemente las cosechas por
unidad de superficie, a cambio estas semillas se han vuelto més sensibles a plagas y
enfermedades. Prueba de ello es e resurgimiento de antiguas variedades, muy
resistentes a las enfermedades y plagas, por su rusticidad. Al mismo tiempo, la
mecani zacion ha reducido la exigencia de mano de obra. Las cosechas son generalmente
menores en los paises més pobres, a carecer del capital, la tecnologia y los
conocimientos cientificos necesarios.

La agricultura moderna depende enormemente de la tecnologia y las ciencias
fiscas y biolégicas. La irrigacion, € drenge, la conservacion y la sanidad, que son
vitales para una agricultura exitosa, exigen e conocimiento especializado de ingenieros
agronomos. La quimica agricola, en cambio, trata con la aplicacion de fertilizantes,
insecticidas y fungicidas, la reparacion de suelos, el andlisis de productos agricolas, etc.

Las variedades de semillas han sido mejoradas hasta € punto de poder germinar
mas rapido y adaptarse a estaciones mas breves en distintos climas. Las semillas
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actuales pueden resistir a pesticidas capaces de exterminar a todas las plantas verdes.
Los cultivos hidroponicos, un método para cultivar sin tierra, utilizando soluciones de
nutrientes quimicos, pueden ayudar a cubrir la creciente necesidad de produccion a
medida que la poblacion mundial aumenta.

I11. 3- CLASIFICACION DE LA AGRICULTURA.

Segun su dependencia del agua

De secano: es la agricultura producida sin aporte de agua por parte del mismo
agricultor, nutriéndose el suelo de lalluvia o aguas subterraneas.

De regadio: se produce con €l aporte de agua por parte del agricultor, mediante
el suministro que se capta de cauces superficiales naturales o artificiales, o mediante la
extraccion de aguas subterraneas de |0s pozos.

Segun la magnitud de la produccion y su relacion con el mercado

Agricultura de subsistencia: Consiste en la produccion de la cantidad minima
de comida necesaria para cubrir las necesidades del agricultor y su familia, sin apenas
excedentes que comercializar. El nivel técnico es primitivo.

Agricultura industrial: Se producen grandes cantidades, utilizando costosos
medios de produccién, para obtener excedentes y comercializarlos. Tipica de paises
industrializados, de los paises en vias de desarrollo y del sector internacionalizado de
los paises més pobres. El nivel técnico es de orden tecnologico. También puede
definirse como agricultura de mercado. 2

Segun_se pretenda obtener_el maximo rendimiento o la minima_utilizacién
de otros medios de produccion

Agricultura intensiva: busca producir la mayor cantidad de producto en €
minimo espacio posible. Conlleva un mayor desgaste del lugar. Propia de los paises
industrializados.

Agricultura extensiva: depende de una mayor superficie, es decir, provoca
menor presion sobre e lugar y sus relaciones ecolégicas, aungque sus beneficios
comercigagleﬁ suelen ser menores. Se orienta a obtener grandes producciones a bao
precio.

Segun el método y objetivos:

Agricultura tradicional: utiliza los sistemas tipicos de un lugar, que han
configurado la cultura del mismo, en periodos mas 0 menos prolongados.

Agricultura industrial : basada sobre todo en sistemas intensivos, esta enfocada
en producir grandes cantidades de alimentos en menos tiempo y espacio, dirigida a
mover grandes beneficios comerciales.

Agricultura ecologica, biolégica u organica: crean diversos sistemas de
produccion que respeten las caracteristicas ecoldgicas de los lugares y geobiolégicas de
los suelos, procurando respetar las estaciones y las distribuciones naturales de las
especies vegetales, fomentando la fertilidad del suelo.

Agricultura natural: se recogen los productos producidos sin la intervencion
humanay se consumen.

32 Benejam, Pilar (1996) “ Horizonte 1: Historiay Geografia” Editorial Andrés Bello, Espafia, Pag. 352
33 |bidem, Pag. 350
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I11. 4- MAQUINARIAS, EQUIPOS Y HERRAMIENTAS
AGRICOLAS

[11.4.1- Maquinarias agricolas

En la agricultura se utilizan diversos factores de produccion, uno de ellos es €l
capital mecanico empleado, 0 sea la maguinaria agricola Las maguinarias son
elementos que se utilizan para dirigir la accion de fuerzas de trabajo a base de energia,
por su parte en e campo agricola, los mecanismos a motor que se emplean en estas
labores aligeran la produccion y mejoran las técnicas de cultivo. Las principales
maquinarias para la agricultura son;

- Tractor: esun vehiculo dotado de motor que le sirve para poder desplazarse por
si mismo y remolcar o accionar las distintas maquinas que se utilizan en la agricultura
actual. En la mayoria de los casos, € tractor esta dotado de ruedas neuméticas de las
cuales, predominantemente, las traseras son motrices y de mayor tamaiio que las
delanteras, que son sblo directrices; en algunos casos, tanto las ruedas traseras como las
delanteras son motrices. Existen también otros tractores que en lugar de llevar ruedas
neumédticas, van dotados de dos cadenas giratorias de placas metdlicas, una a cada lado
del tractor, sobre las cuales se desplazan. A esto se les denomina tractores de cadenas o
tractores oruga.

- Cosechadora: es una maguina agricola de motor potente, peine cortador para
segar las plantas maduras de cereales y un largo rastrillo que va delante de la méquina y
gira sobre un gje horizontal. %

[11. 4.2- Equipos agricolas

L os equipos agricolas son un grupo de aparatos disefiados para abrir surcos en la
tierra, desmenuzar, fumigar y fertilizar €l suelo. Los principales equipos agricolas son
los siguientes;

- Arado: esta disefiado para abrir surcos en la tierra. Existen diversos tipos de
arados, |os méas conocidos son:
Arado de vertedera,
Arado de discos,
Arado superficial,
Arado de subsuelo.

- Radtra: es un equipo agricola disefiado para desmenuzar las partes o porciones
de tierra que han sido removidas por € arado.

- Agperjadora: es un equipo agricola disefiado para fumigar; se utiliza para
insecticida, fungicida o herbicida.

34 Arnal Atares P. V, LagunaBlanca A (2005)“ Tractoresy motores agricolas’ Editorial Aedos, 2da
Reimp., Espafia, Pag. 13

3 Ortiz Cafiavate, Jaime (2003) “Las Maquinas Agricolasy su Aplicacion” Editorial Grupo Mundi
Prensa, 6ta Reimp., Espafia, P4g. 312
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Sembradora de siembra directa: es un equipo para colocar las simientes sobre
la cama de siembra, sin laboreo previo.

Abonadora: es un equipo agricola disefiado para distribuir fertilizantes.

Empacadora: es un equipo agricola disefiado para empaguetar o empacar la
paja de los ceredles u otras plantas herbaces forrgjeras en balas (también
[lamadas pacas o alpacas).

I11.4.3- Herramientas agricolas

Las herramientas agricolas son instrumentos que se utilizan para labrar la tierra,
cargar arena, deshierbar, remover la tierra, aorir zanjas, transportar abono o material,
entre las principales funciones. Son muchas y muy variadas las herramientas agricolas,
entre las que se encuentran:

Barretones,

Carretillas: Srven para cargar y descargar material (arena, tierra, abonos),
Escardillas: sirve pararemover latierra,

M achetes: son herramientas disefiadas para cortar,

Palas: se usan para labrar latierra,

Picos,

Rastrillos: disefiados para cubrir o rastrillar semillas,

Regader as: Utiles pararegar plantas,

Transplantadotes:. creadas para sacar semillas.

En modo general podemos comprender que por su parte las maguinarias se
encargan de remover latierra, mientras que los equipos se encargan de ayudar a terreno
de deshacerse de lo que no deberia estar en la tierra, y las herramientas ayudan a
transportar y excavar para sembrar un nuevo cultivo.

I11.5- AGRICULTURA EN LA ARGENTINA

El relieve argentino sumado a desarrollo latitudinal, la influencia oceanicay la
estacional atmosférica que condicionan los climas predominantes con sus directas
influencias en la vida vegetal y animal, son los elementos fundamentales que posibilitan
delimitar el mapa en grandes regiones que presentan fases 0 paisgjes con caracteristicas
muy diferenciadas entre si. Teniendo en cuenta los factores descriptos, se puede optar
por la siguiente clasificacion:

- Region del noroeste

- Region chaguena

- Region mesopotamica

- Region cuyana

- Region de las sierras pampeanas
- Region pampeana

- Region patagénica

El géfico que se muestra pone de manifiesto las diferentes regiones, las cuales
se toman de partida para comprender los cultivos que se aplican en la Argentina.
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Regiones geograficas
[T Moroeste
[ Chagueria
[ Mezopatamica
H Cuyana
Sierras pampeanas
Patmpeana
Patagdnica

Las diferencias entre una y otra region son notorias, pero € limite preciso entre
ellas no se establece en forma abrupta, como pareceria indicar e mapa. El limite se
establece en una franja intermedia, en donde las fases o paisgjes transmutan elementos
topogréficas, climéticos y fitogeogréficos. 3¢

La actividad agricola es uno de los pilares fundamentales de la economia de
nuestro pais; el extenso territorio y la variedad climética existente, permiten una gran
distribucion de los cultivos.

A través de la biblioteca virtual Todo Argentina.net, en un articulo de Trinidad
Zunilda, titulado “Agricultura”’ podemos comprender a la agricultura en € territorio
argentino, especificando sus especididades de acuerdo a lugar geografico. A
continuaciénse detallan los tipos de agriculturaen e pais.

Debemos saber que la region agricola mas importante es la Pampa Oriental y €
Sur de la Mesopotamia, con clima y suelos favorables para € cultivo de cereales,
oleaginosos, forrgeros, frutales y hortalizas.

En otras areas se presentan condiciones favorables para los cultivos tropicales,
existiendo también grandes zonas donde la agricultura sdlo es posible con la ayuda de
riego artificial, utilizandose las tierras para cultivos de ato valor, como frutales y
hortalizas; esto ocurre en los oasis existentes en las aridas provincias cuyanas, del
Noroeste y en la zona patagonica.

En la actividad agricola predomina el cultivo de cereales, en los que sobresalen
e trigo, y @ maiz, los que se redlizan primordialmente en la denominada llanura
pampeana aungue, de acuerdo al tipo de cultivo, la zona se amplia hacia el Oeste 'y €
Norte, siendo las provincias mas productoras Buenos Aires, Sante Fe, Cérdoba, La
Pampa, Entre Riosy San Luis.

36 «“ Datos general es sobre la Republica Argentina’, Embajada Argentina en Paraguay,
http://www.embaj ada-argentina.org.py/V 2/datos-general es-de-la-republica-argentina, Paraguay, mar
2010

377unilda, Trinidad“ Agricultura” , Biblioteca Virtual Todo Argentina.net, http://www.todo-
argentina.net/geografia/argentina/agricultura_e.htm Argentina, mar-2010
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Los cultivos de arroz se @ntralizan en € Noreste, en Corrientes, Entre Rios,
Chaco, Formosay Santa Fey en el Noroeste, en Salta, Jujuy y Tucuman. Ademés de los
mencionados, otros cultivos de cereales que se efectlan en nuestro pais son: sorgo
granifero, avena, cebada cervecera, centeno, mijo y alpiste.

Los cultivos industridles son muy diversos, encontrandose oleaginosos
comestibles, oleaginosos industriales, textiles, plantas estimulantes y otros cultivos
susceptibles de industrializacion.

En general, en la regién pampeana se presentan los cultivos de girasol, mani y
lino; en el Noreste del pais los de algodon, yerba mate, té, tabaco y Tung; en € Noroeste
principalmente cafia de azlcar, tabaco y vid, y en la zona centra y Oeste, donde
prevalecen los cultivos bajo riego: olivos y vides.

Debe mencionarse €l gran avance que tiene la difusion de algunos cultivos
industriales no tradicionales, como son la sojay € café. La soja ha desplazado de su
area a cultivos como el maiz y €l trigo, obteniéndose cosechas espectaculares por su ato
rendimiento, que produce excedentes exportables muy significativos, concentrandose su
produccion en las provincias de Santa Fe, Cordoba y Buenos Aires. El café encuentra
sus mejores zonas ecologicas en € extremo Norte de la provincia de Sadtay en las
serras del centro de la provincia de Misiones, aunque también se estén realizando
cultivos experimentales en la provincia de Tucumén. Si bien su produccion es infimaen
relacion al consumo nacional, este incipiente cultivo puede llegar a cubrir gran parte de
las necesidades de café en nuestro pais, evitando asi la fuerte erogacion de divisas que
significa su importacion.

Los cultivos forrgjeros, intimamente ligados a la actividad ganadera, prevalecen
en la region pampeana, sobresaliendo los cultivos de afalfa, sorgo y cebada forrajera.

La produccion horticola tiene, dentro del pais, numerosos centros de
localizacion, principalmente las &reas cercanas a los grandes centros de consumo,
especidmente en las provincias de Buenos Aires y Santa Fe, aunque también se los
realiza en &reas mas aejadas como Mendoza, Rio Negro, Salta, Santiago del Estero y
Formosa. Fundamentalmente los cultivos son los de papa, tomate, zapallo, pimiento,
cebolla, g0 y batata, seguidos por esparragos, alcauciles, arvejas, melores y sandias,
entre otros.

La produccion de frutas es de considerable importancia en nuestro pais. La
diversidad de climas existentes permite el cultivo de frutales tropicales, subtropicales y
de clima templado. Las principales plantaciones corresponden a los citricos, los frutos
de pepita como manzana, pera 0 membrillo y los de carozo como durazno, ciruela,
damasco, cerezas 'y guindas.

Ha tomado significancia en los Ultimos afios, la produccién de bananas, que se
realiza en Formosa y Sdlta. De las frutas secas, se destaca el nogal, cuyas plantaciones
mas importantes se encuentran en Catamarca, Mendoza y La Rioja, reaizandose
también en esta Ultima provincia, cultivos de détiles.
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CAPITULO CUARTO
“ANALISISDE LOSNEGOCIOSDEDICADOSA LA
COMERCIALIZACION DE RESPUESTOS PARA
MAQUINARIA AGRICOLA”

A lo largo del presente capitulo nos dedicaremos a detallar |as caracteristicas de
los negocios dedicados a la comercializacion de repuestos de maquinarias, equipos y
herramientas agricolas, |as cuales son objeto de nuestra investigacion.

Nuestro objetivo en este capitulo es que el lector a finalizar la lectura de éste,
tenga un caba conocimiento acerca de las caracteristicas generales de este tipo de
negocios, |as particularidades de sus clientes metas, las modalidades de sus proveedores
y las particularidades del mix de marketing en estas empresas, asi también como los
actuantes del sector.

|V.1- EL NEGOCIO DE LOSREPUESTOSAGRICOLAS

Las empresas investigadas se dedican a la comercidizacién de productos
agricolas, mas especificamente a la venta de repuestos para maquinarias, equipos y
herramientas agricolas.

Una caracteristica distintiva de estos negocios es que deben trabagjar con clientes
(productores agropecuarios y contratistas rurales) que estén insertados en un rubro
altamente estacional, haciendo que en determinadas épocas su trabajo sea intensivo, en
esos momentos e factor de produccion determinante son las maquinarias, equipos y
herramientas agricolas y la rotura de alguna de éstas implica detener la produccion,
acarreando un alto costo por tiempo no trabagjado. A causa de ello los clientes en esos
tiempos buscan proveedores que ademas de facilitarles los repuestos |0 hagan de manera
urgente, y fuera de estas épocas de alta produccién buscan que se les brinde un servicio
adiciona alaventa, unarelacion alargo plazo.

Para poder comprender €l negocio es necesario conocer la cadena de produccion
de repuestos agricolas, es importante tener conocimiento de todos los integrantes de la
comercializacion de este tipo de productos desde e momento de su fabricacion hasta el
consumidor final.

Como podremos ver en el diagrama que a continuacion se expone, la cadena de

produccion de los repuestos agricolas esta integrada por; los fabricantes de repuestos
nacionales; los fabricantes de repuestos extranjeros; |os importadores, es decir aquellos
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gue importan repuestos fabricados en € exterior del pais; los fabricantes de maguinaria
agricola; los distribuidores, que pueden ser mayoristas o minoristas; los agentes
oficiales de fabricas de maguinaria agricola; los comercios y finamente el consumidor

final.
e e i
: B :
i Fabricade Repuestos | | | !
! Extranjera - !
l X !
: y | :
E Fabrica de Repuestos Importadores L Fabrica de Maguinaria
! Nacional - Agricola
1 [
I [ |
: X :
. L :
: I : I
! »|  Distribuidores [* i ! Y i
i | Agente Oficial | !
1 [
i ¥ i
: y y I : |
! Mayoristas Minoristas i i i
i ¥ :
: 11 |
: y : : :
! Comercio X I
Consumidor
L <

Fina

Como se observa en € recuadro, hay claramente dos canales de distribucion en
este tipo de mercado que son independientes uno de otro. Por un lado tenemos un canal
gue es & que se inicia con los fabricantes de maguinarias agricolas, y por € otro lado
aguel que comienza con los fabricantes de repuestos agricolas. ES decir, 1o que
diferencia a estos dos grandes grupos es; si su produccion principal se trata de
maguinarias o de repuestos para éstas.

Las empresas dedicadas a la fabricacion y comerciaizacion de maguinaria
agricola, se dedican principalmente a atraer a mercado deseoso de adquirir equipos
nuevos, sin embargo encuentran oportunidad para también abastecer al mercado que
busca repuestos para estos. La justificacion de ello estd en que la venta de maguinaria se
encuentra altamente influenciada al contexto politico econémico del pais, mientras que
la venta de repuestos se caracteriza por ser constante a través del tiempo mas alla del
entorno. Una persona que desea comprar una maguinaria, antes de hacerlo se encontrara
influenciado por & contexto econémico y politico del momento, mientras que aquella
persona que ya se encuentra trabgjando con una maguina y ésta sufre una rotura,
independientemente de lo que suceda necesitara realizar la compra con € fin de poder
continuar con su labor.
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El canal de distribucién de repuestos de equipos agricolas de los fabricantes de
maquinarias se caracteriza por ser corto, posee un solo intermediario que son |os agentes
oficiales, es decir, es una distribucion de tipo exclusiva, dado que cada agente oficial es
el Unico autorizado para representar la marca en un espacio geografico determinado.

Las principales marcas de empresas fabricantes de maguinas que trabajan en
nuestro pais son;

0 Cosechadoras:
- John Deere
- New Holland
- Case
- Don Roque
- Vassdli
- Claas
- Masey Ferguson
- AgcoAllis
- Gleaner
- Bernardin

0 Sembradoras:
- Agrometal
- Crucian€lli
- Erca
- Pa
- Bertini
- Apache
- Gherardi
- Pierobdn
- Cde
- Slper Walter
- VHB
- Giorgi
- Fercam

o0 Pulverizadores:
- Pa
-  Metalfor
- Favot
- El Caman
- Bernardin
- Praba

El otro canal de distribucion que podemos observar en el recuadro, se caracteriza

por ser mas largo, dado que antes de llegar a consumidor fina se pasan por tres
intermediarios como méaximo. Este ingresa en la categoria de sistema de canales
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administrados, dado que sus integrantes convienen informalmente en cooperar entre
ellos.®

Como observamos en e diagrama, se encuentran en primer nivel aquellas
empresas dedicadas a la creacion de los repuestos, pudiendo distinguirse dos grupos
claramente diferenciados. Las empresas de fabricacion naciona y las de fabricacién
extranjera, donde aparece la figura de los importadores.

L as principal es empresas de fabricacion naciona de repuestos agricolas son;
- TeraTrac
-  Barrax
-  Favero
- JRC
- Rossmet
- Ingersall
- Buco

Estas basan sus actividades en la manufactura de su producto y |la venta de estos
alos distribuidores, dejando en ellos la actividad de llegada a consumidor final.

L as principales empresas de fabricacion extranjera de repuestos agricolas son;
- Drives
- Hitachi
- Donghua
- Timken
- Gates

- Arag

Estas al igual que las anteriores se dedican a vender a los importadores en
primerainstanciay estos Ultimos alos distribuidores. Los principales paises de donde se
importan los repuestos son Brasil, EEUU, China e India.

Tanto las empresas nacionales como los importadores, destinan sus productos a
los distribuidores. Dentro de ellos se encuentran los distribuidores mayoristas y los
distribuidores minoristas. Los primeros apuntan como mercado meta a los comercio,
haciendo que se caractericen por tener un menor nimero de clientes y menor servicio
post venta, con un mayor volumen de ventas, aunque con una baga rentabilidad. La
segunda categoria, los minoristas, se dirigen a mercado de los consumidores finales,
dando lugar a un mayor numero de clientes a los cuales se |e brindan mas servicios, con
un menor volumen de ventas aunque con mayor rentabilidad.

La rentabilidad de los negocios de los distribuidores viene determinada por las
modalidades de compra. Estas categorias realizan sus compras a fabricantes nacionales
o importadores con un descuento a de lista del 25% mas e 8% (los porcentgjes son a
modo de egemplo, estos varian de acuerdo a la empresa), ya sean minoristas o
mayoristas. En € caso de estos Ultimos aun queda € intermediario “comercio” con lo

38 E. Jerome, McCarthy: William Perreault Jr. (1994) “ Fundamentos de la comercializacién” , Editorial
El Ateneo, Argentina, P4g. 221



cua el precio ofrecido a este es menor que a que vende e minorista al consumidor
final, dando lugar esta situacion alas rentabilidades diferentes.

Antes de llegar a consumidor final, existe la posibilidad de que e producto
ingrese en € canal de los comercios, quienes se dirigen a consumidor final, y se
caracterizan por tener bgja competitividad en € mercado por  motivo que no se
dedican Unicamente a vender repuestos agricolas, los comercios son los lugares
comunmente llamados “ferreterias agroindustriales’

El presente estudio se dedicara Unicamente a la investigacion de uno de los
intermediarios de la cadena de produccion de los repuestos agricolas, |os distribuidores
minoristas, degjando de lado las particularidades del resto de los integrantes de esta
cadena.

En el capitulo anterior detallamos las regiones de agricultura de nuestro pais,
donde observamos una divisién de zonas, es importante aclarar en este punto de la
investigacion, que normalmente este tipo de negocios no se dirige a mercado nacional
sino a regional. EI motivo de ello es que a medida que nos alggamos de la Pampa
Humeda, los propietarios de tierras poseen una extension mayor de ésta, resultando en
un cambio importante en los modos de comercializacion de acuerdo a lugar geografico
de actuacion. Nosotros nos dedicaremos a detallar e investigar empresas que trabajan en
la Pampa HUmeda, y con lo explicado podemos deducir que los resultados de esta
investigacion no podrén ser extrapolados a la totalidad de la Argentina

|V.2- LOS CONSUMIDORES DE REPUESTOS AGRICOLAS
Los consumidores de repuestos de maquinaria agricola son posibles de ser

divididos en dos grandes grupos, siendo estos; por un lado la categoria de personas
fisicasy por otro lado la categoria de organizaciones.

CONSUMIDORES

Contretistas
Ruraes

Personas Fisicas

Productores
»| agricolas

Pool de
Siembra

.| Fideicomiso

Organizaciones

Trabao
Combinado
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Las personas fisicas estan compuestas por los productores y los contratistas
rurales. Los primeros se caracterizan por ser aguellos que poseen o arriendan la tierra'y
poseen alguna maquinaria para € trabgjo, la minoria de estos poseen la totalidad de la
maquinaria, normalmente aquellos que poseen gran cantidad de maquinaria son los que
tienen mayores extensiones de tierra. Los segundos, los contratistas rurales, son
personas contratados por e productor para que brinde servicios de siembra y/o cosecha.

Dentro de las organizaciones nos encontramos con las figuras; del pool de
siembra, el fideicomiso y €l trabajo combinado.

Un pool de siembra es un sistema de produccién agraria caracterizado por el
papel determinante jugado por €l capital financiero y la organizacion de un sistema
empresaria transitorio que asume el control de k| produccion agropecuaria, mediante el
arrendamiento de grandes extensiones de tierra, y la contratacion de equipos de
siembra, fumigacion, cosechay transporte, con € fin de generar economias de escalay
altos rendimientos. Al finalizar la cosecha y realizarse €l producto, las ganancias son
distribuidas. La palabra inglesa “pool”, en este caso, se trata de un fondo que redne €l
aporte en dinero de varios inversores, para con ese dinero proceder a contratar los
bienes y servicios necesarios para realizar una cosecha agraria, y luego distribuir la
ganancia entre los miembros.

Las principales caracteristicas del pool de siembra son; que e organizador
propone un plan de actividades de siembra y, una vez armado, se lo ofrece a potenciales
inversores. La tierra en la que se siembra es de terceros y la contratacion es
arrendamiento u aparceria. Las labores son realizadas por contratistas de la zona y la
comercializacion se redliza a través de determinados acopiadores, industriales o
exportadores. El fondo tiene una calificacion de riesgo, la cual es exigida por la
Comision Nacional de Valoresy efectuada por |a calificadora de riesgo.*

En un pool de siembra participan inversores de diferente tamafio de capital,
englobando de este modo agentes financieros gjenos a sector agropecuario tradicional.
En estas organizaciones no participan campesinos, definiendo a campesino como
alguien que vive Unicamente de lo producido por su trabgo, sin tener inversiones
financieras. Los actores intervinientes pueden ser varios, entre los que podemos
menci4c(3)nar a inversores, administradores, propietarios de campos, contratistas, entre
otros.

Las organizaciones denominadas fideicomiso actlan de similar manera que el
pool de siembra, la diferencia con ésta se presenta en laforma legal, especificamente en
los impuestos a las ganancias.

Segun el articulo 1° de la Ley N° 24441: “Habra fideicomiso cuando una
persona (fiduciante) transmita la propiedad fiduciaria de bienes determinados a otra
(fiduciario), quien se obliga a g ercerla en beneficio de quien se designe en e contrato

39 Dalmau, Nicolés; Delgado, Gabriel “ Instrumentos financieros: Pool de siembra” , Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria, http://www.inta.gov.ar/extension/finan/tool/pool.htm Argentina, Mar-2010
“0 Bertossi, Roberto “ Pool de Siembra”, ZE Zona Econémica, http://www.zonaeconomica.com/pool-de-
siembra, Argentina, Mar-2010
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(beneficiario), y transmitirlo a cumplimiento de un plazo o condicion a fiduciante, al
beneficiario o a fideicomisario”.** El fideicomiso agropecuario permite obtener
financiamiento a menor costo de acuerdo a determinadas caracteristicas de |os contratos
y mayor seguridad juridica.

Podemos decir entonces, que €l fideicomiso es e negocio mediante € cua una
persona trasmite la propiedad de ciertos bienes con el objeto de que sean destinados a
cumplir un fin determinado. Constituye en un vehiculo eficaz para dotar de mayor
seguridad juridica a un determinado negocio.

Laidea central del fideicomiso consiste en establecer patrimonios distintos a los
de las partes intervinientes, separando, en forma transitoria, la titularidad de los bienes
fideicomitidos (campos, ganados, cultivos, etc.) y destindndolos a la redizacion de
proyectos, planes o programas de inversion predeterminados.

La conformacion de este patrimonio se realiza mediante € aporte de una de las
partes (productores, inversores particulares o inversores institucionales), recayendo su
administracion en otra persona (fisica o juridica), la que tendra a su cargo la gecucion
del fideicomiso, con objeto especifico para el cual fue constituido.

Por ultimo se presenta la organizacion denominada trabajo combinado como una
compafiia consumidora de repuestos de maquinarias agricolas. En este caso se agrupan
vendedores de agroquimicos, contratistas rurales e ingenieros agronomos, quienes
arriendan campos y realizan las labores de acuerdo a los saberes de cada parte. La
sinergia de esta organizacion se da cuando €l ingeniero brinda e know how, los
vendedores de agroquimicos los liquidos y € contratista €l servicio de cosecha.

Como podemos observar, méas ala que existan organizaciones, éstas encargan a
un contratista rural las actividades de siembra y/o cosecha, con lo cual, en el caso de las
organizaciones, normalmente la empresa comercializadora de repuestos de maquinarias
agricolas tiene contacto con el contratista indiferentemente si este brinda su servicio a
un propietario de tierras o bien a una organizacion.

Con € fin de no dgar lugar a interpretaciones, aclaramos que, en la presente
investigacion se hablara de consumidores abarcando a las personas fisicas, es decir, a
los productores y contratistas rurales. Degjando de lado a las organizaciones como
clientes, por lo explicado en € péarrafo anterior.

IV.2.1- Valorizacion de los clientes

Para los consumidores de este tipo de productos existen basicamente dos etapas
diferenciadas a lo largo del afio, en cada una de estas etapas €l cliente valoriza distintas
caracteristicas de su proveedor de repuestos agricolas. Estos periodos son |os de cosecha
y de reparacion. El primero, como su palabra lo indica £ ubica en é momento de
campafa de cosecha, momento en € gue el consumidor busca principalmente que su
proveedor pueda disponer del producto solicitado con rapidez y servicio profesional,

41 Sambuccetti, Andrea (may-2005)* Crecen los Pool de Siembra por fideicomisos agropecuarios”
|.Profesional .com, http://www.iprofesional.com/notas/15563- Crecen--l0s-pool s-de-siembra-por-
fidei comisos-agropecuarios.html , Argentina, mar-2010
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esto significa para €l cliente que se lo atienda cualquier dia (domingos, feriados) y en
cualquier horario. Larazon de ello radica, como yalo mencionamos, en la necesidad de
disminuir a méximo el tiempo de la méguina parada por rotura de alguna pieza. El

periodo de reparacion comprende aquel en que no se trabaja sobre latierra, momento en
el que los clientes ponen a punto su maquinaria para la campafia proxima. En este
periodo los consumidores valorizan el precio, cumplimiento de entrega de repuestos, y
principamente la posibilidad de mantener una relacion a largo plazo con aguel
proveedor que pudo satisfacer con rapidez sus necesidades en la etapa de cosecha.

El periodo de reparacion comprende |os meses entre agosto y noviembre, y entre
enero y febrero. Estos estan influenciados de acuerdo a la cantidad de maguinaria que
posee la persona. El periodo de cosecha fina (trigo) comprende € mes de diciembre, €
periodo de cosecha gruesa (soja, maiz) comprende los meses entre marzo y abril.

En base a las caracteristicas que los consumidores dan mas valor en cada etapa
estamos en condiciones de afirmar gque la época de cosecha es la idea para que los
negocios de venta de repuestos agricolas ganen clientes con € fin de fidelizarlos durante
la etapa de reparacion.

IV.2.2- Actitudes de compra

Las etapas antes mencionadas, de cosecha y de reparacion, influyen en las
actitudes de compra por parte de |os consumidores.

En la etapa de reparacion, el modo en que compra el consumidor normal mente
viene dado por una visita de su proveedor (generamente semanal) a quien se le rediza
el pedido necesario, € cua llega posteriormente (generalmente con unos dias de
diferencia con respecto a pedido). Por lo tanto el lugar en donde se realiza la compra es
en el establecimiento del consumidor. Este decide a que negocio comprarle de acuerdo a
quien lo proveyd en la época de cosecha. En esta etapa €l cliente de categoria productor
rural solo compra lo necesario para que la maquinaria quede en funcionamiento,
mientras que s @ cliente es un contratista rural compra un stock de los repuestos que
normal mente suelen romperse producto del desgaste propio por el uso.

El 1a época de cosecha el modo de compra es a través de un encargo telefénico y
la entrega se realiza en € menor tiempo posible, dando lugar a que € producto
solicitado sea enviado a cliente o bien este o busque en €l negocio. Por lo tanto no
existe un lugar fisico de la venta dado que esta es telefonica. EI comprador decide a
quien comprarle en base a la disponibilidad de sus proveedores del producto solicitado.
La cantidad de lo comprado es igual a las piezas rotas durante la cosecha, es decir solo
se compra aguello que se necesita en ese momento.

Tanto en una etapa como en laotra el iniciador de la compra, €l influenciador, €l

gue toma la decison y e que rediza la compra es e mismo; productor rural o
contratista.
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IV.3- LOS PROVEEDORES DE LAS EMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE REPUESTOS AGRICOLAS

Como pudimos observar en € grafico de la cadena de produccion de los
repuestos agricolas, los proveedores de los distribuidores (objeto de nuestra
investigacién) pueden ser |os fabricantes nacionales o los importadores.

1V.3.1- Modos de compra

Basicamente existen, en este tipo de negocio, cuatro maneras de realizar las
compras a sus proveedores. Estas se detallan a continuacion.

Una de ellas son las compras programadas, las cuales se suelen realizar dos
veces al afio. Una alrededor del mes de julio, época previa a la etapa de reparacion que
realizan los clientes a su maquinaria Esta compra se realiza con la finaidad de
amacenar la cantidad necesaria de producto para abastecer a los clientes en la época de
reparacion previa a la cosecha fina. La otra compra se readiza arededor del mes de
diciembre y se tiene en cuenta la finalizacion de |la etapa de reparacion y comienzo de la
cosecha que realiza €l cliente. Esta compratiene el objetivo de almacenar producto para
la cosecha gruesa. Estas compras se caracterizan por ser de grandes cantidades de pocos
productos, éstos son aquellos de mas desgaste y que normamente todos los clientes
cambian cada afio. En este tipo de compras se negocia algun tipo de descuento extra
aparte de los obtenidos de acuerdo a su categoria de distribuidor. Asimismo poseen
plazos especiales de pago. Tanto los descuentos y plazos de pago especiales se obtienen
por la compra de ato volumen. El método de compra es a través de visitas personales
con los importadores y/o fabricantes, este modo de compra se caracteriza por redlizarse
la negociacion directamente entre el propietario del negocio de venta de repuestos
agricolas y un alto mando de la empresa importadora y/o fabricante.

Un segundo modo de compra es € de reposicion diaria, ésta es aquella que
utilizan los distribuidores para reponer la mercaderia vendida de su stock basico. En este
tipo de compras no se manejan descuentos ni plazos especiales de pago, y generalmente
es negociada entre un encargado de compras y e vendedor de la empresa importadora
y/o fabricante.

Una tercera manera de redlizar e abastecimiento de producto, son las
denominadas compras de cosecha. En este caso se realizan compras de productos que se
rompen mientras la maquina esta trabajando, estos productos son generalmente agquellos
gue no se amacenan por su bago nivel de rotacion y su ato nivel de costo. En estos
casos €l distribuidor concurre directamente con su vehiculo al importador y/o fabricante
para redizar las compras en cuaquier momento del afo, por este motivo los
proveedores en la época de cosecha suelen tener guardias de ventas. A través de este
tipo de compras se le da un servicio extra a cliente, dado que vender estos productos
implica tener una amplia disponibilidad horaria'y vehiculos disponibles.

Una cuartay Ultima manera de abastecimiento, son las compras especiales, éstas
suelen redlizarse solo una vez a ad por producto y en escasos productos. Se
materializan cuando se compra por adelantado un stock cerrado (un conteiner) de algin
producto de alta rotacion. Normalmente este tipo de compras se realizan a importadores
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y no a los fabricantes nacionales de repuestos de maquinarias. Son procesos de compra
considerablemente largo, dado que suelen durar entre tres y cuatro meses. El principal
beneficio de este modo de compra son los descuentos por volumen que se adcanzan y la
principal desventga es la fata de financiamiento que existe en este modo de
abastecimiento.

IV.3.2- Empresas dedicadas a la venta de r epuestos agr icolas

Los principales negocios de comercializacion de repuestos de maquinaria
agricola de la zona de incumbencia son;

- Lacasadel cosechero, wicadaen la ciudad de Junin, cuyos propietarios son |0s
Sres. Altamirano, Baldassarri y Calabro, este negocio se dedica a la distribucion de
repuestos de cosechadoras en e sur de la provincia de Bs. As., su principal marca de
venta es Vassali.

- Carbonari Repuestos, ubicada en la ciudad de Armstrong, cuyos propietarios
son los sefiores Marcelo y Jorge Carbonari, este negocio distribuye repuestos de
cosechadoras en €l centro-norte de las provincias de Santa Fe 'y Entre Rios.

- Agro Marcianes, ubicada en la ciudad de Armstrong, distribuye en todo el norte
del pais, principamente repuestos para maquinas cosechadoras.

- Repuestos San Genaro, ubicada en la ciudad de San Genaro, distribuye en €
centro-norte de la provincia de Santa Fe, se dedica especialmente a la comercializacion
de repuestos de cosechadoras.

- SA, ubicada en la ciudad de Chafiar Ladeado, con una sucursal en Firmat, cuyos
propietarios son Sres. Mauricio Galeazzi y Federico Sdllari distribuye en e sur de las

provincias de Santa Fe y Cordoba repuesos de cosechadoras, sembradoras y
pulverizadores, su principal marca de comercializacion es John Deere.

V. 4- MIX DE MARKETING

IV.4.1- Caracteristicas del producto

Los productos que se comercializan en un negocio de venta de repuestos
agricolas son posibles de ser clasificados como bienes industriales dentro de la
categoria de equipo pesado.

Industriales por que los consumidores utilizan € producto para incorporarlos en
la produccion de un bien. A su vez de acuerdo a las caracteristicas y los usos a los que
se destinan los repuestos, deben clasificarse como bienes industriales dentro de la
categoria de equipo pesado, ésta incluye la maguinariay grandes herramientas utilizadas
en la produccion.

Es importante destacar que este tipo de negocios normalmente manga una lista
de productos de arededor de 100.000 items, de los cuales hay 20.000 que tienen
rotacion anua y dentro de ellos hay algunos que tienen una mayor rotacion, mientras
gue €l resto se caracteriza por su baja movilidad.
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Usuamente los negocios almacenan aquellos productos de mayor rotacion,
mientras que la politica de compra para € resto de ellos se rige por la adquisicion de
algun producto de baja rotacion sdlo cuando el cliente lo solicita. Esta politica se
fundamenta en € alto costo de los productos, haciendo bésicamente imposible que un
negocio de venta de repuestos de maquinaria agricola posea un capital suficiente para
almacenar todos los productos que comercializa.

Lista de productos basicos

A continuacion se expone una lista de los productos que normal mente manejan
estos negocios, debemos aclarar que ésta se muestra de manera ilustrativa, solo
nombrando los productos con mayor nivel de venta. Sin embargo es de utilidad para
percibir la estructura de los tipos de productos que se comercializan, que bésicamente se
dividen de acuerdo al tipo de maguinaria.

1. Repuestos cosechadoras
- Puntones
- Secciones
- Correas
- Rodamientos
- Cadenas

2. Repuestos sembradoras
- Discoy cuchillas
- Fuelles
- Ruedas niveladoras

3. Repuestos pulverizadoras
- Picos
- Padtillas
- Computadoras (agricultura de precision)
- Electrovalvulas
- Acoples

Principales mar cas que se comer cializan

HITACHI

CADENAS A RODILLOD

==Ingersoll
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En términos generales dadas las caracteristicas de los productos que se
comercializan en estos negocios, se necesita de estructuras edilicias de grandes
dimensiones, o bien la disponibilidad de depdsitos para almacenar |os productos.

L os repuestos de cosechadoras se caracterizan por ser productos de acero de ata
performance y chapa, los mismos son de gran tamafio y considerable peso, |0s repuestos
de sembradora son productos generamente de chapa y goma o caucho, de menores
dimensiones y peso, y los repuestos de pulverizadores pueden ser repuestos de
agricultura de precision, de 100% de tecnologia o bien repuestos especificos que suelen
ser de plastico y teflon, gque ocupan poco espacio fisico y peso.

V1.4.2- Caracteristicas del precio

Comprobamos que no existe una politica formal de precios en este sector, los
precios normalmente se forman en la negociacion entre el cliente y el proveedor, asi
mismo muchos empresarios manifestaron que muchas veces sus precios dependen de
los precios que sus competidores ofrecieron al cliente en particular.

Esta caracteristica de manejo de precios generaque 10s negocios posean una lista
de precios no publicada, sobre la que se mangjan para en cada venta establecer, de
acuerdo alas necesidades del cliente, €l costo que tendra que pagar éste por €l producto.
L os plazos de pago también se establecen deperdiendo del cliente.

Por lo tanto llegamos a la conclusion que no existen pautas estables para la

formacién de precios en los negocios dedicados a la venta de repuestos para maguinaria
agricola.
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V1.4.3- Caracteristicas de la distribucion

Como mostramos al comienzo de este capitulo, existen dos intermediarios,
haciendo que & canal de distribucién de este negocio se caracterice por ser corto.

El transporte también se encuentra influenciado por las épocas de cosecha 'y de
reparacion. En el caso de ésta ultima, éste se utiliza del siguiente modo; se envia a los
clientes e producto solicitado de manera semanal, haciéndose cargo del costo por el
transporte el mismo negocio. Se puede dar la excepcion cuando el cliente solicita que el
producto sea entregado un dia distinto al del circuito semanal pautado, en este caso €l
transporte es pagado por € cliente.

El transporte adquiere importancia en la época de cosecha de los clientes, dado
gue es e momento en que éstos requieren que se les entregue en puerta el producto
solicitado, asi como también el distribuidor retira la compra de la empresa proveedora.
Esto se produce debido a la urgencia del cliente por obtener e producto en e menor
tiempo posible.

Dado € costo elevado de algunos productos y su bagja rotacion, las empresas en
este rubro hacen hincapié en aplicar de algiin modo lateoria del Just in Time, almacenar
este tipo de productos para la empresa implica un elevado costo, con lo cual prefieren
agilizar los procesos de pedido, blsqueda del producto a proveedor y entrega al cliente.
Por lo tanto, no se amacenan productos baja rotacion, sino que se los compra solo una
vez gue es solicitado.

IV.4.4- Caracteristicas dela comunicacion

Como explicamos en & primer capitulo de esta investigacién, la venta personal
es el principal instrumento de comunicacién utilizado en las empresas que se dirigen a
un mercado industrial. Sin embargo se utilizan otras herramientas para reforzar la
comunicacion en este tipo de negocios.

Pudimos descubrir a través de las entrevistas, que en su mayoria, 10s negocios
realizan campanias publicitarias radiales, donde €l objetivo es dar a conocer el negocio y
los tipos de repuestos que comercializan. Al momento de elegir el medio publicitario, se
basan en aquellas radios que mas alcance geografico poseen, dado que buscan llegar no
solo ala ciudad donde se posee € negocio, sino también ala zona. El nivel de inversion
realizado en este tipo de comunicacion es bgjo, y se utiliza durante todo € afio.

El total de los entrevistados mincidid que e modo en que su negocio se da a
conocer es a través del “boca a boca’, de aqui la importancia de crear una verdadera
relacion con € cliente con € fin de que sea € quien recomiende a sus contactos la
empresa.
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CAPITULO CINCO
“MOTIVOSDE INEFICIENCIA EN LASEMPRESAS
COMERCIALIZADORAS DE REPUESTOSAGRICOLAS’

A lo largo del capitulo determinaremos las principales causas de ineficiencias
gue se presentan en las empresas que abastecen de repuestos a sector agropecuario.
Para ello ros sujetaremos a los resultados obtenidos a través de las distintas entrevistas
en profundidad realizadas. Una vez determinados y desarrollados los motivos de
ineficiencia, presentaremos claves para la megjora en los puntos débiles detectados y
finalmente estableceremos la principal causa que impide la eficiencia en estas empresas.

V.1- CONCEPTO DE EFICIENCIA

El diccionario de la Real Academia Espafiola nos indica que la palabra
“eficiencia’ proviene del latin efficientia que en espafiol quiere decir, accion fuerza,
produccion. Se define como la capacidad de disponer de alguien o de algo para
conseguir un efecto determinado.

Laeficienciaes el uso racional de los medios con que se cuenta para alcanzar un
objetivo predeterminado. Se trata de la capacidad de alcanzar los objetivos y metas
programadas con el minimo de recursos disponibles y tiempo, logrando de esta forma su
optimizacion.

Lo que buscamos establecer en la investigacion, son los motivos que generan
ineficiencia, es decir, en que puntos particulares las empresas no optimizan Sus recursos,
provocando esto un menor nivel de ventas.

Como ya explicamos, las entrevistas en profundidad fueron realizadas sobre
distribuidores minoristas y clientes, en base a ellas y a una confrontacion entre los datos
obtenidos de los distribuidores y los clientes se establecieron los puntos débiles o puntos
de ineficiencia

V.2- MOTIVOS DE INEFICIENCIA PRESENTES EN LAS
EMPRESAS

Tuvimos la oportunidad en € capitulo anterior de explicar, cdmo de acuerdo en
la etapa (cosecha o reparacion) en la que se encuentre la produccion del cliente varian
drésticamente sus necesidades y por lo tanto su comportamiento de compra.

42 (2001) “ Diccionario de la Real Academia Espafiola” 22° Ed.,
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta?TIPO BUS=3& L EMA=€ficiencia
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Explicamos que € productor durante la campaia de cosecha busca
principalmente que su proveedor pueda disponer del producto solicitado con rapidez y
servicio profesional.

Nos interesd conocer 1os motivos que vueven ineficientes a las empresas que se
dedican a comerciaizar repuestos al sector agropecuario en e momento de cosecha
porgque comprobamos que es en ésta época en la que los clientes deciden cual vaa ser su
proveedor a lo largo del afio. Asimismo porque es e momento en e que los clientes
requieren del mayor nivel posible de eficiencia por parte de sus proveedores, dado que
una falla de éstos les generaria una perdida a los productores.

Detectamos que, paralos clientes las empresas son ineficientes en;
- Falta de una politica formal de precios
- Falta de vocacion de servicio

Detectamos que, para los distribuidores los puntos débiles que generan
ineficiencias en sus negocios son;
- Falta de estructura de negocio e incorrecto manejo de inventario
- Falta de personal capacitado

V.2.1- Inexistencia de politicas de precios

Descubrimos que las empresas del sector investigado no poseen una politica
formal de precios, es decir, los precios se forman intuitivamente dependiendo de cada
cliente y contexto de éstos. En general |os precios se forman dependiendo de la urgencia
gue perciben que tiene el cliente hacia el producto y los precios que el vendedor conoce
de la competencia. El vendedor establece e precio en  momento de ofrecer €
producto en base a una lista de precios.

La utilizacion de este método para establecer precios genera grandes dificultades
para armar descuentos en base a cantidad de compra y nodos de pagos. Sin embargo la
principal desventgja que genera es la imposibilidad de fidelizar a los clientes, ya que
éstos sienten desconfianza de sus proveedores por e constante cambio del costo de los
productos que solicitan.

El mercado a que se dirigen estas empresas se caracteriza por tener una ata
comunicacion dentro de é, es decir, muchos productores y contratistas suelen
recomendarse 0 prevenirse con respecto a sus proveedores. Esta informacion que fluye
entre los clientes hace que se hagan corocidos |os precios que las empresas cobran a
cada cliente, quiénes notan el constante cambio sin motivos solidos sobre el precio y en
consecuencia se sienten disconformes con las politicas que aplican los proveedores.

De acuerdo a la informacién recogida podemos confirmar que los motivos por
los cuales este negocio no posee una politica de precio se deben a la fata de
profesionalismo comercial en las empresas que resulta en una ausencia estrategias de
precio. No se entiende la politica de precios como un aspecto estratégico para la
empresa y se valoran més otros elementos para mejorar la rentabilidad como el
incremento de ventas o la reduccion de costos de personal. En general las empresas
adoptan mas una postura de cuentapropistas que de Management, por lo cual €l objetivo
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principal cuando tienen un cliente es e de cerrar la venta con € fin de aumentar sus
ganancias en ese momento, que € de generar una relacién a largo plazo con € cliente.
No se tiene una clara vision de la estructura de costos, percepcion de valor y politica de
precios tanto propia como de los competidores.

V.2.2- Ausencia de vocacion de servicio

Pudimos determinar que las empresas dedicadas a vender repuestos al sector
agricola no poseen vocacion de servicio. Cémo ya dijimos en € gartado anterior, la
preocupacion de estos negocios esté en cerrar la venta més allé de cosechar o no una
relacion a largo plazo con los clientes. Esta Situacion es percibida por los usuarios,
guiénes se sienten disconformes con ellos.

Dadas las caracteristicas de la actividad de los productores y contratistas rurales,
necesitan proveedores que le den la tranquilidad de que en época de cosecha van a tener
guiénes respondan por ellos a momento de averias en su maguinaria, necesitan que sus
proveedores le den algo mas que un producto, o que esperan es que le brinden un
servicio ampliado a producto de venta.

V.2.3- Falta de estructura de negocio e inadecuado manejo de inventario

Confirmamos que la estructura que requiere este tipo de negocio plantea un
punto de ineficiencia. Asimismo €l incorrecto manegjo de inventario no colabora en
minimizar esta debilidad.

En términos generales una empresa en marcha de mediana envergadura en €
rubro, requiere un capital aproximado de millones de pesos, este elevado nonto es
consecuencia de los altos costos de |os productos que se comercializan.

A causa de que normamente las empresas no poseen € capital necesario,
reducen su inventario, y esta reduccion produce gue en muchos casos |os hegocios no
posean € producto solicitado por €l cliente, produciendo insatisfaccion en ellos.

Al mismo tiempo, es importante que estos negocios posean los vehiculos
necesarios para brindar el servicio a campo (sobre todo en época de cosecha) o para los
casos en los que no cuentan con el stock del producto pedido tener la oportunidad de
buscarlos directamente a la fébrica de manera urgente. Poseer estos moviles implica
contar con mayor capital, aunque permite trabajar con un inventario minimo, el cual
disminuye €l capital que exigen estas empresas.

Como podemos interpretar, las dificultades que se presentan arededor de la
estructura de negocio necesaria, como también del inventario requerido, estén
vinculadas con |os elevados costos que se trabajan.

V.2.4- I nsuficiente capacitacion de per sonal

Comprobamos que una ineficiencia en estos negocios se presenta por la falta de
personal capacitado en el area especifica. Normalmente el personal de estas empresas
no esta profesiondizado, ya sea en las cuestiones técnicas como también en lo
comercial. Su trabajo lo realizan en base a la experiencia sobre el sector.
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En generd los clientes a los que se dirigen desconocen los nombres técnicos de
las partes de su maguinaria, con lo cual al momento de la compra le indican a vendedor
gue repuesto requieren a traves de referencias, esta realidad vuelve muy importante que
los agentes de ventas tengan un caba conocimiento de los productos que comerciaizan
con € fin de poder satisfacer la necesidad del usuario.

Los empresarios, aun conociendo lo mencionado, se mostraron renuentes a
capacitar a su personal. Argumentaron que la inversion requerida para capacitar a los
empleados es superior a las ganancias extras que podrian obtener de redizarse la
capacitacion. Aunque realizaron este juicio de valor en base a su intuicion y no por
investigaciones realizadas que asi |o confirmen. Sin embargo, se mostraron interesados
en € tema, considerandolo una importante herramienta para diferenciarse de la
competencia.

V.3- MEJORANDO LASINEFICIENCIAS DETECTADAS
En lo que resta del capitulo, nos dedicaremos a dar 1os conceptos claves para que
los empresarios puedan realizar los cambios necesarios en su empresa con € fin de

eliminar las ineficiencias explicadas anteriormente.

V.3.1- Conceptos claves para mejor ar las politicas de precios

Nos resulta importante destacar que el precio es una variable del marketing que
viene a sintetizar, en gran numero de casos, la politica comercial de la empresa. Una
excelente gestion de precios puede ser una ventgia competitiva y una manera de
diferenciarse frente alos competidores.

Podemos decir que el precio es la cantidad de dinero que nosotros debemos
sacrificar para adquirir algo que deseamos. Es decir, consideramos el precio como la
relacion formal que indica la cantidad de dinero (o bienes y servicios) necesaria para
adquirir una cantidad dada de bienes y servicios.*®

I mportancia dela variable precio dentro del marketing mix de la empresa

Es un instrumento a corto plazo,

Es un poderoso instrumento competitivo,

Esel Unico instrumento que proporciona ingresos,

Tiene importantes repercusiones psicol égicas sobre el consumidor,

Es en muchas decisiones de compra |a Gnica informacion disponible. 44

agkhwdPE

Estos items nos indican que e precio es un instrumento con € que se puede
actuar, dentro de unos limites, con rapidez y flexibilidad superiores a las de los otros
instrumentos del marketing. Suele tener efectos inmediatos sobre las ventas y
beneficios. En un mercado competitivo, en e que no hay o existen pocas regulaciones,
el precio se convierte en un instrumento sumamente poderoso. Supone ingresos,

3 Monroe, Kent (1992) “ Politica de Precios’ 2da Ed., Editorial McGraw Hill, Espafia, Pag. 6
4 Santesmases Mestre, Miguel; Sanchez de Dusso, Francisca; Kosiak de Gesualdo, Graciela (2000) Op.
Cit., Pags. 466- 467
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mientras que € resto de los instrumentos suponen un gasto, no obstante éstos
contribuyen a que e producto se demande o sea vendido. Ademés e precio es un
determinante directo de los beneficios.

El precio, en primer lugar, debe estar de acuerdo con € valor percibido por €
consumidor. Pero la sensibilidad al precio y, en consecuencia, la importancia asignada
al mismo por e consumidor no siempre es constante. En épocas de recesion el
consumidor, al ver disminuida su capacidad de compra, se vuelve mas sensible al precio
y busca en mayor medida realizar ahorros en sus compras. En estas situaciones, se
convierte en un poderoso instrumento de accion comercial. Por otra parte, |as reacciones
del mercado varian ante alzas o0 bajas de los precios. El consumidor, a veces, no posee
otra informacion del producto que su precio 0 no tiene capacidad para evaluar las
caracteristicas técnicas, composicion o prestaciones del producto. En estas situaciones,
el precio se convierte en un vaioso indicador de la calidad del producto, del
prestigio/imagen de la marca o de la oportunidad de compra.

Condicionantes en la fijacion de precios
Existen una serie de factores condicionantes que actlan como restricciones y
limitan las alternativas posibles.

1. Marco legal; este puede regular los limites dentro de los cuales deben
moverse |os precios a pagar por los productos ofrecidos por la empresa.

2. Mercado y competencia; segun la situacion competitiva (oligopolio,
competencia monopolista, competencia perfecta, monopolio) en la que se encuentre, la
empresa tendra mayor o menor capacidad para modificar sus precios. Por otra parte, los
h&bitos y costumbres del mercado y la cultura o formacion econdmica de los
consumidores condicionaran también las decisiones de fijacion de precios.

3. Objetivos de la empresa; éstos congtituyen un factor decisivo en €
proceso de fijacion de precios y son la base para la formulacion de las estrategias de
marketing. Seguin cudles sean los objetivos perseguidos, |a estrategia de precios puede
ser diferente.

4, Multiples partes interesadas, la empresa en las decisiones de precio se
enfrenta a las reacciones que pueden suscitarse entre los distintos publicos interesados,
sendo éstos, los competidores, los intermediarios, los accionistas y trabagjadores, los
proveedores, los acreedores, los directores departamentales de la empresa, las
organizaciones de consumidores y la sociedad en general.

5. Interdependencia de las demandas de los productos ofertados
(elasticidades cruzadas); cualquier modificacion en € precio de un producto o servicio
puede alterar la demanda de otro de la gama de productos ofrecidos.

6. Interaccién entre los instrumentos comerciales; una mejora en la calidad
del producto puede modificar la elasticidad de la demanda.

7. Dificultad de determinar la respuesta de la demanda
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8. Los costos y la curva de experiencia del producto; la empresa a fijar los
precios esta condicionada por sus costos, por otra parte, a medida que la empresa
adquiere experiencia elaborando un producto, |os costos unitarios de produccion tienden
areducirse.

9. El ciclo de vida de los productos; el precio se encuentra condicionado
con el ciclo devidadel producto ofrecido.*

M étodos de fijacion de precios

Cuando se trata de fijar € precio a un producto, pueden emplearse basicamente
tres métodos, que estan en funcién de; los costos, la competencia o e mercado, la
demanda

Los costos determinan e nivel més bajo a que puede fijarse un precio. Por
encima de ellos puede establecerse un margen de beneficio, calculado con criterios més
0 menos objetivos y racionales, y con e que puede perseguirse la consecucion de una
determinada rentabilidad. Pero la situacién competitiva del sector puede condicionar
fuertemente la fijacion del precio y alterar e procedimiento anterior. Por otra parte, la
percepcion del valor del producto por € consumidor establece el nivel més ato a que
puede fijarse aquél. La psicologia del consumidor, asi como la sensibilidad a precio de
|os distintos segmentos de mercado, son también criterios para determinar 10s precios.

M étodos basados en €l costo

Una politica de precios basada en estos métodos fijara precios distintos a los
productos de acuerdo con los costos de produccion y venta requeridos. Esta politica se
cifie estrictamente a los costos de las partes que integran un producto y no tiene en
cuenta los beneficios que e producto, en su totalidad, reporta a comprador ni lo que
esta dispuesto a pagar para conseguirlo.

Un método basado en costos es, e método del costo mas margen, este consiste
en anadir un margen de beneficio al costo total unitario del producto. Facilita € calculo
de cualquier rebga o guste en € precio y lleva a precios similares entre los
competidores cuando todos €llos o aplican. Ademas, permite que el comprador confie
en e vendedor, puesto que se ha establecido un criterio objetivo para fijar € precio y
éste sera el mismo con independencia del deseo de adquirir €l producto que tenga el
consumidor. Otro método es el del precio objetivo, éste trata de fijar €l precio que
permite obtener un beneficio o0 volumen de ventas dados. Para su determinacién puede
utilizarse € andlisis del punto muerto, que consiste en calcular la cantidad de producto
gue ha de venderse a un determinado precio para cubrir la totalidad de los costos fijos y
variables incurridos en la fabricacién y venta del producto.

M étodos basados en la competencia

En estos méodos la referencia para fijar €l precio es la actuacion de la
competencia méas que los costos propios o e comportamiento del mercado. Los precios
gue se fijan en funcién de la competencia, varian segun la posicién de “lider” o
“seguidor” de laempresa.

45 Santesmases Mestre, Miguel; Sanchez de Dusso, Francisca; Kosiak de Gesualdo, Graciela (2000)
Ibidem Péags. 468- 474
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En genera, las empresas fijardn un precio similar a establecido en e sector,
salvo gue posean alguna ventgja o desventaja en calidad, disponibilidad, distribucion o
servicios complementarios, en cuyo caso fijardn precios por encima o por debgo,
respectivamente.

M étodos basados en e mercado o la demanda

Tienen una fundamentacion subjetiva. El valor percibido de un producto por €l
consumidor marca el limite superior del precio. El consumidor esta dispuesto a pagar,
como méaximo, € valor asignado a la utilidad que le reporta el producto adquirido. Sin
embargo, esta percepcion del valor de b satisfaccion obtenida no estéa exenta de la
apreciacion que € consumidor también hace de los costos incorporados a bien
adquirido, por e fuerte arraigo cultural y social de los métodos de fijacién de precios
basados en los costos. Los precios se fijan considerando la psicologia del consumidor o
teniendo en cuenta la elasticidad de la demanda de |os distintos segmentos del mercado.

Estrategias de precios
En laformulacién y desarrollo de estrategias de precios han de tenerse en cuenta
los criterios de evaluacion siguientes,

a Objetivos de la empresa, la estrategia de precios ha de contribuir a la
rentabilidad a largo plazo de la linea o lineas que componen la cartera de productos, o
gue implica la determinacion de un equilibrio entre los precios de cada producto que
componen las lineas. Ademés, la empresa puede tratar también de aprovechar las
distintas elasticidades de la demanda de los diversos segmentos del mercado o
aprovechar las situaciones competitivas favorables.

b- Flexibilidad, es decir, |a estrategia de precios debe ser capaz de adaptarse
a los cambios del entorno. La liberalizacion de un sector o la entrada de nuevos
competidores puede alterar el sistema habitual de fijacion de precios para un producto y
aconsgjar un cambio de estrategia.

C- Orientacion al mercado, la estrategia de precios debe tener en cuenta los
comportamientos, habitos, tendencias, necesidades y demanda del mercado a fin de
conse%lélir una imagen favorable de la empresa y reforzar la ledtad del cliente a largo
plazo.

Las estrategias de precios pueden agruparse en cinco clases, las cuales se
especifican a continuacion, (clasificacion obtenida del libro “Marketing: conceptos y
estrategias’)*’

Estrategias diferenciaes

Estas estrategias tratan de explorar la heterogeneidad de los consumidores para
incrementar el volumen de ventas y beneficios. Con esta finalidad se vende € mismo
producto 0 marca a diferentes clientes segin sus caracteristicas. Las estrategias
diferenciales suponen una discriminacion de precios. Se aplica un precio dstinto en
funcién de la capacidad econdmica, caracteristicas sociodemogréficas y sensibilidad al

“% |bidem; Pags. 481- 482
“7 | bidem; Pags. 482-497
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precio de los diferentes segmentos de mercado. También pueden practicarse la
discriminacién de precios sobre una base temporal o de lugar.

- Estrategia de precios fijos o variables: un precio fijo supone que e producto
se vende a mismo precio y con las mismas condiciones de venta para todos | os clientes.
Un precio variable implica una mayor flexibilidad en la cuantia del mismo y en las
condiciones de venta. El precio es objeto de negociacion en cada transaccion.

- Descuentos por cantidad: es una reduccion en el precio unitario ofrecida al
comprador de un producto que adquiere una cantidad superior ala normal.

- Descuento por pronto pago: es una bonificacion en d precio efectuada a
comprador que paga a contado o a cabo de pocos dias de la recepcion de las
mercaderias.

- Venta a plazos: consiste en € diferimiento total o parcia del pago del importe
de una compraventa, durante un periodo establecido, con uno o varios vencimientos y
estableciendo 0 no un recargo por intereses sobre el importe aplazado.

- Descuentos aleatorios (ofertas): consiste en realizar una reduccion del precio
en tiempos o lugares determinados sin que el comprador tenga un conocimiento previo
del momento en &l que va a producirse tal descuento.

- Descuentos periddicos (rebajas): a diferencia de las ofertas, ésta es conocida
con anterioridad por €l consumidor o usuario.

- Descuento en segundo mercado: son reducciones de precio que no afectan ala
totalidad de los consumidores, como las ofertas o las rebajas, sino solo a aquellos que
cumplen con determinadas condiciones. Estos consumidores constituyen lo que se
denomina un segundo mercado.

- Precios de profesionales: aplican a precios estandarizados por los servicios
especificos con independencia del tiempo requerido para prestarlos o atender al cliente.

- Precios éticos: es la aplicacion de precios distintos segin € fin social del bien
vendido o del servicio prestado o la capacidad de pago del cliente.

Estrategias competitivas

Los precios se fijan tratando de aprovechar las situaciones competitivas posibles,
estableciendo precios iguales, superiores o inferiores a los del sector, segun las ventgjas
tecnol dgicas, de costos, de produccion o de distribucion que se dispongan. Las empresas
dominantes pueden gercer su liderazgo, mientras que las mas débiles tendran que actuar
de seguidoras.

- Precio similar a la competencia: se aplica en situaciones de fuerte
competenciay productos semejantes, con €l fin de evitar guerras de precios.

- Precios primados: se aplica cuando la empresa ofrece productos de calidad

superior a resto de los competidores o presta servicios complementarios, 1o que le
permite fijar un precio superior ala competencia.
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- Precios descontados: es una estrategia de precios bajos que puede suponer un
producto de inferior calidad o una menor prestacion de servicios complementarios, pero
no necesariamente, puesto que la empresa puede aprovechar alguna ventaja tecnol 6gica,
de produccion, compras masivas, capacidad de distribucion, venta directa, etc., que le
permita vender a precios bajos.

- Venta a pérdida: es un caso extremo de precios bajos que consiste en vender
por debajo del costo de produccion o adquisicién. Puede tener fines promocionales, de
venta de saldos o de liquidacion de existencias. Pero también puede practicarse para
perjudicar o eliminar alos competidores.

Estrategias de precios psicol 6gicos

Los precios psicoldgicos se fundamentan en e modo en que & mercado percibe
la cuantia de los precios y en la asociacion que € consumidor hace de los mismaos con
las caracteristicas o atributos del producto.

- Precio acostumbrado o habitual: es e precio que comparten todas o la
mayoria de las marcas que concurren al mercado.

- Precio de prestigio: un precio alto se asocia a un producto de calidad. La
empresa que quiera prestigiar sus productos deberd fijar precios atos. Esta estrategia
serd efectiva siempre que € comprador perciba de algin modo la superioridad de tales
productos.

- Precio par e impar: un precio redondeado (Ej. $20) da la impresion de que se
trata de un producto de categoria superior o de prestigio. Por € contrario, un precio
impar (Ej. 19,99) se asocia aun precio menor que suele ser apropiado para productos de
categoria inferior o en acciones promocionales.

- Precio segun valor percibido: no tiene en cuenta el costo de los componentes
del producto, sino € valor asignado por € consumidor a la utilidad que le reporta la
satisfaccién proporcionada por un bien. El valor percibido comprende € vaor de
adquisicion, o beneficio esperado por la compra del producto menos lo que hay que
pagar por €, y e valor de transaccion, o meritos percibidos de la ofertay la calidad del
servicio recibido.

- Precio de referencia: es un precio estandar contra el que los consumidores
comparan los precios reales de |os productos cuya compra consideran.

Estrategias de precios para lineas de productos

Al disefiar |a estrategia de precios para una linea de productos debe considerarse
el beneficio globa de la misma y no sdlo e de cada uno de los productos que la
integran. Asimismo, ha de tenerse en cuenta la relacion existente entre las demandas de
los distintos productos.

- Lider de pérdidas: en el caso de que la presencia de elasticidades cruzadas sea
importante, se puede emplear esta estrategia, que supone tener uno o dos productos en la
linea con precios bgjos, que no proporcionen beneficios o que incluso ocasiones
pérdidas, siempre que estos productos sirvan de reclamo para atraer nuevos
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compradores y actlen de locomotora para empujar las ventas de otros productos que
tienen un precio mayor y son mas rentables para la empresa.

- Precio del paquete: implica fijar €l precio a productos de la linea que son
complementarios, puede fijarse un precio para €l paguete que resulte inferior a la suma
de los precios parciales de los componentes. La finalidad es estimular un mayor
consumo de productos complementarios que no se produciria, o se daria en menor
medida, de no existir esa bonificacion en los precios.

- Precios de productos cautivos. en agunos casos, los productos
complementarios son absolutamente necesarios para utilizar el producto principal, en
estas situaciones, se trata de fijar precios de productos cautivos. Una estrategia usual es
fijar un precio bagjo a producto principal para estimular su compra 'y asegurar asi la
demanda de los productos complementarios, que se venden a un precio relativamente
superior.

- Precios con dos partes: en € caso de servicios la estrategia anterior se
denomina precios con dos partes, consiste en dividir el precio del servicio en dos partes,
una fija, que constituye la cuota de abono a servicio, y otra variable, en funcién de su
Uso.

- Precio Unico para toda la linea de producto
Estrategias de precios para productos nuevos

Cuando e producto se encuentra en las primeras fases del ciclo de vida, es
posible aplicar dos estrategias de precios aternativas

- Descremacion: supone la fijacion de un precio ato a principio, junto con una
elevada inversién en promocion, para atraer la “crema’ del mercado, e ir bajando €l
precio posteriormente, de forma paulating, para asi captar sucesivamente nuevos
segmentos de mercado mas sensibles a precio.

- Penetracion: supone fijar precios bajos desde €l principio del lanzamiento del
producto, para asi conseguir lo mas rapidamente posible la mayor penetracion del
mercado.

Recomendaciones

Consideramos que es necesario que las empresas del sector investigado realicen
un cambio en sus politicas de precios. La informacion expuesta les servira para
comenzar a delinear sus estrategias.

Es fundamental que las empresas primero, definan estrategias, procesos y
organizacion gque consideren la politica de precios como un elemento basico en los
resultados de la empresa.

Recomendamos que se realice una gestion de precios basada en un plan

sistematico y estratégico y no planteandola como un arte dgjado a azar a manos de las
personas de ventas, cuestion que se evidencio gque actual mente realizan.
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Es conveniente definirse claramente procesos y organizacion para la gestion de
precios en cada una de sus etapas:. planificacion, anadisis, definicién y control.
Claramente, también se deben definir las funciones, responsabilidades y competencias
para cada uno de los puestos relacionados con estos procesos.

Nos resulta imposible proponer una politica de precios genera para que apliquen
estas empresas dado que ésta estd condicionada fuertemente por el contexto que
circunda a cada negocio, (condicionantes en la fijacion de precios). Estos deberdn
evaluar los factores condicionantes gque limitan el precio para luego poder elegir €
método que utilizaran para la formulacion de precios (basada en costos, competencia o
demanda) y finalmente definir |as estrategias puntuales a aplicar.

V.3.2- Conceptos claves para generar vocacion de servicio

El marketing relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus
clientes, buscando lograr é maximo nimero de negocios con cada uno de ellos. Su
objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion
con €llos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto
de acuerdo con ellos alo largo del tiempo.

El marketing relaciona es la intersecciéon entre € marketing y las relaciones
publicas. Es un proceso que gestiona los recursos de la empresa para crear la mejor
experiencia posible y el maximo valor a cliente.

El concepto del marketing relaciona esta surgiendo como el nuevo punto focal
gue integra e servicio a cliente y la calidad con la orientacion a marketing.
Tradicionamente, gran parte del énfasis de las actividades de marketing se ha puesto en
“captar” clientes y no en “retenerlos’. El marketing relaciona preterde cerrar el

vinculo, “captar y retener alos clientes”.®

Principales caracteristicas del marketing relacional
- Se centra en laretencion de los clientes,
- Se orienta hacia los beneficios del producto,
- Plantea una visién a largo plazo,
- Se pone un gran énfasis a servicio a cliente,
- Existe un ato nivel de compromiso con los clientes,
- Existe un ato nivel de contactos con los clientes,
- La calidad es una preocupacion de todos *°

La definicion de la American Marketing Association (entidad de mayor prestigio
internacional en € ambito del marketing) resume y concreta la mision del marketing
relacional, ampliando su espectro de actuacion, no solo a los clientes, sino a los
colaboradores de la empresa, “Realizar acciones de marketing con € animo consciente
de desarrollar y gestionar relaciones de confianza a largo plazo con clientes,
distribuidores, proveedores u otras partes implicadas en € ambito del marketing”

48 Chistopher, Martin; Payne Adrian; Ballantyne, David (1994) “ Marketing Relacional, integrando la
calidad, el servicio al clientey el marketing” Editorial Diaz de Santos, Espafia, Pags. 5-6
“9 |bidem, Pag. 13
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Esta definicion nos permite distinguir una serie de elementos claves en €
marketing relacional. Muestra un claro interés en conservar los clientes. Resalta los
beneficios que pueden obtener los consumidores, esto se logra a través del
establecimiento de contactos frecuentes y beneficiosos para las dos partes. Posee una
vision a largo plazo, buscando € establecimiento de una cooperaciéon a lo largo del
tiempo beneficiosa, basada en la confianza y en e establecimiento de vinculos
estrechos. Plantea la calidad como un elemento que debe preocupar a todos los
miembros de la organizacién y se presta respondiendo a especificaciones establecidas,
esto es personalizar el servicio para aportar mayor valor al cliente. El establecimiento de
relaciones no es solo con los clientes, sino que se incluyen a varios publicos como
objetivos, empleados, vendedores, proveedores, socios o colaboradores, y clientes.*®

Aplicacion del marketing relacional
Los tres pasos fundamentales de esta técnica son los que se desarrollan a
continuacion.

1. Manejo de datos: almacenamiento, organizaciéon y andisis.

2. Implantacion de programas: una vez identificados los clientes,
sus necesidades y deseos se arman estrategias paralograr su lealtad.

3. Retroalimentacion: después de realizar 10s primeros contactos con

los clientes se actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace
un seguimiento de las preferencias y 1os comportamientos de |os clientes con |o
cua sellega a unarelacion de largo plazo.

Recomendaciones

Consideramos importante que las empresas del sector puedan iniciar acciones
del marketing relacional, con € fin de megiorar su fata de vocacion de servicio, la cua
explicamos que se fundamenta en un sentimiento de los clientes hacia sus proveedores,
en € cual los consumidores no sienten la tranquilidad de que van a responder por ellos
en e momento que necesiten repuestos para sus maquinarias.

Es necesario que estas empresas puedan notar que la relacion con € cliente es
mé&s que una suma de transacciones, es un vinculo que los une. Para esto es fundamental
gue se obtenga informacion del cliente o més precisa, fidedigna y adecuada posible y
gue se trabgje sobre una comunicacion bidireccional, frecuente, continuada e
interactiva.

La idea es que las empresas trabgjen en recopilar la mayor cantidad de
informacién posible sobre los clientes, para poder dar valor a la oferta. Es importante
gue conozcan las necesidades de los consumidores para de este modo adelantar una
ofertay mejorar la calidad en la atencion.

*0 Burgos Garcia, Enrique (2007) “ Marketing Relacional: cree un plan deincentivos eficaz’ Editorial
Geshiblo, Espafia, Pags. 20-21
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V.3.3- Conceptos claves para contrarrestar problemas en la estructura de
negocio y € manejo de inventarios

Consideramos que las empresas con e fin de mangjar la ineficiencia presente
por la falta de estructura de negocio y manejo de inventario deberian introducirse en la
filosofia del “Justo a Tiempo”. Por tal motivo a continuacion se desarrolla ésta.

Las siglas JIT se corresponden a la expresion anglosajona “Just In Time”, cuya
traduccion podemos denotar como “Justo A Tiempo”. Esta técnica se ha considerado
como una herramienta de mucha ayuda para todo tipo de empresas, ya que su filosofia
esta definitivamente muy orientada al mejoramiento continuo, a traves de la eficiencia
en cada uno de los elementos que constituyen el sistema de empresa (proveedores,
proceso productivo, personal y clientes).

Su filosofia se fundamenta en la reduccion del desperdicio y por supuesto en la
calidad de los productos o servicios, a través de un profundo compromiso de todos y
cada uno de los integrantes de la organizacion asi como una fuerte orientacion a sus
tareas, que de una u otra forma se va a derivar en una mayor productividad, menores
costos, calidad, mayor satisfaccion del cliente, mayores ventas y muy probablemente
mayores utilidades. Entre algunas de las aplicaciones se pueden mencionar |os
inventarios reducidos, el mejoramiento en el control de calidad, fiabilidad del producto
y el aprovechamiento del personal.

Sin embargo, su aplicacion requiere disciplinay previo aladisciplina se requiere
un cambio de mentalidad, que se puede lograr a través de la implantacion de una cultura
orientada a la calidad, que imprima € sello del mgoramiento continuo asi como de
flexibilidad a los diversos cambios, que van desde el compromiso con |os objetivos de
la empresa hasta la inversion en equipo, maquinaria, capacitaciones, etc.

Concepto de Justo a Tiempo

El JT es una filosofia industrial, que considera la reduccion o eliminacion de
todo lo que implique desperdicio en las actividades de compras, fabricacion,
distribucion y apoyo a la fabricacion en un negocio. El desperdicio se concibe como
todo aquello que sea distinto de los recursos minimos absolutos de materiales, maquinas
y mano de obra necesarios para agregar valor a producto.

Justo a tiempo implica producir s6lo exactamente |0 necesario para cumplir las
metas pedidas por € cliente, es decir producir e minimo nimero de unidades en las
menores cantidades posibles y en e Ultimo momento posible, eliminando la necesidad
de amacengje, ya que las existencias minimas y suficientes llegan justo a tiempo para
reponer las que acaban de utilizarse y la éiminacion del inventario de producto
terminado. >

Este concepto de inventario de “entra y sae’ o en transito degja de lado a
almacengje estatico y enfatiza un almacenaje dindmico. Aungue se considera gue no es
adecuado hablar de almacengje porque la mercaderia 0 materia prima que ingresa se
despacha o utiliza de inmediato, sin entrar en algin almacén.

®1 Escalona, Ivan (2004) “ Introduccion al Justo a Tiempo” Gestiopolis, Colombia,
http://www.gestiopolis.com/recursos2/documentos/fulldocs/ger/introjit.htm
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Principios del justo a tiempo

- Atacar |os problemas fundamentales

Para definir esta cuestion se utiliza normalmente la analogia del rio de las
existencias. El nivel del rio representa las existencias y las operaciones de la empresa se
visualizan como un barco que navega por € mismo. Cuando una empresa intenta bajar
el nivel del rio (o sea reducir el nivel de sus existencias) descubre rocas, es decir,
problemas. La respuesta a esta Stuacion de una empresa tradicional es la de elevar las
existencias para tapar estos problemas. En cambio, la filosofia del JT indica que
cuando aparecen problemas debemos enfrentarnos a ellos y resolverlos (las rocas deben
eliminarse del lecho ddl rio). El nivel de las existencias puede reducirse entonces
gradualmente hasta descubrir otro problema; este problema también se resolveria, y asi
sucesivamente. >

- Eliminar despilfarros

Significa eliminar todo aguello que no afiada valor a producto. Eliminar
despilfarros implica mucho mas que un solo esfuerzo de una vez por todas. Requiere
una lucha continua para aumentar gradualmente la eficiencia de la organizacion y exige
la colaboracidn de una gran parte de la plantilla de la empresa. Si se quiere eliminar las
pérdidas con eficacia, € programa debe implicar una participacion total de la mayor
parte de los empleados. Ello significa que hay que cambiar € enfoque tradicional de
decirle a cada empleado exactamente o que debe hacer, y poner un especial énfasis en
la necesidad de respetar a los trabajadores e incluir sus aportaciones cuando se formulen
planes y se hagan funcionar las instalaciones. S0lo de esta forma podremos utilizar
plenamente |as experiencias y pericias de los empleados.>

- Buscar lasimplicidad
El JT pone énfasis en la busgueda de la simplicidad, basandose en €l principio
de que enfoques simples conducirdn hacia una gestion més eficaz. La filosofia de
simplicidad, ademas de aplicarse al flujo de productos, también se aplica a control de
estas lineas de flujo. En vez de utilizar un control compleo, pone mas énfasis en un
control simple.

Este enfoque hace uso del sistema de arrastre Kanban, e cua elimina €
conjunto comple o de los flujos de datos. Este sistema se basa en que cuando finalice el
trabgo de la dltima operacidon, se envia una sefiad a la operacion anterior para
comunicarle que debe fabricar mas articulos; cuando este proceso se queda sin trabgjo, a
su vez, envia la sefia a su precesor. De tal forma este proceso sigue retrocediendo toda
la linea de flujo, arrastrando €l trabgjo a través de la fébrica. S no se saca trabgjo de la
operacion final no se envia sefidles a las operaciones precedentes y por tanto no
trabgan. S disminuye la demanda, € personal y la maguinaria no producen, s sugiere
gue realicen otras tareas como limpiar la maguinaria, hacer ajustes y comprobar s
requieren mantenimiento, entre otras tareas.>*

Basdndose en € uso del sistema tipo arrastre, la empresa se asegura que la
produccién no exceda de las necesidades inmediatas, reduciendo asi e producto en

52 |_efcovich, Mauricio (2004) “ Sistema de Produccién Justo a Tiempo” Degerencia,
http://www.degerencia.com/articulo/sistema _de produccion justo_a tiempo jit

>3 | bidem

>4 | bidem
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curso y los niveles de existencias, a mismo tiempo que disminuye los plazos de
fabricacion. Y e tiempo que de otra forma seria improductivo se invierte en eliminar las
fuentes de futuros problemas mediante un programa de mantenimiento preventivo.

- Establecer sistemas paraidentificar problemas
Con e JT, cudquier sstema que identifique los problemas se considera
beneficioso y cualquier sistema que los enmascare, perjudicia. Los sistemas de arrastre
Kanban identifican los problemas y por tanto son beneficiosos. Los sistemas disefiados
con la aplicacion del JIT deben pensarse de manera que accionen algun tipo de aviso
cuando surja un problema.

Los objetivos suelen resumirse en la denominada “Teoria de los cinco ceros’,
siendo estos; cero tiempo a mercado, cero defectos en los productos, cero pérdidas de
tiempo, cero papel de trabajo, cero stock. Suele también agregarse un sexto “cero”, cero
accidentes.

Existe otro principio que debe afadirse a esta filosofia, y se trata de €
establecimiento dentro del proceso la denominada mejora continua, con aplicaciones
sencillas, reduciendo y eliminando: transportes, esperas, inventarios, cambios y
preparaciones; no dando nunca un resultado como definitivo. La productividad, calidad,
servicio a cliente, flexibilidad en el disefio del producto y los cambios de programacién
deben mejorar continuamente; estableciéndose un proceso ciclico en € que siempre
podrén efectuarse nuevas mejoras.

Vinculos con los proveedor es

En la relacion con bs proveedores, esta filosofia plantea que una manera de
eliminar despilfarros, en forma de excedentes de existencias, es reducir las cantidades
de los pedidos ya que asi se reducira € tiempo de permanencia en los amacenes. La
reduccion de las cantidades de pedidos es un aspecto del JT que se aplica a los
proveedores, pero hay que realizar algunos cambios para que sea factible: minimizar la
burocracia, utilizar entregas eslabonadas y simplificar la gestion de las existencias.>®

Al reducir las cantidades de los pedidos, estos aumentan, por |o que solo puede
resultar rentable si cambiamos algunos de los mecanismos del suministro. Primero
tenemos que simplificar la burocracia para que haya menos papeleo relacionado con los
pedidos. Si con cada entrega debemos hacer e mismo papeleo, éste aumentara cuando
haya una entrega por semana. Méas entregas significan también mayores costos de
transporte porque hay que hacer mas vigjes. Para reducir €l costo de enviar volimenes
mas peguefios se puede utilizar un sistema eslabonado. Los proveedores se turnan para
hacer las entregas a la fébrica, pasando por otros proveedores en €l camino. Para los
proveedores de grandes cantidades se pueden mantener las entregas directas s las
cantidades lo justifican.

Cuando los articulos llegan a la planta, hay que simplificar la gestion de las
existencias de modo que los bienes lleguen rapidamente a las areas de produccién. Esto
significa reducir la inspeccion y e inventario de entradas. La simplificacion de la
burocracia y de la gestion de las existencias, junto con las entregas en cadena, son
algunos de los cambios necesarios para facilitar los vinculos con € proveedor. Los

%5 Escalona, Ivén (2004) Ibidem
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principales requisitos que deben cumplir los vinculos con los proveedores son: un alto
nivel de calidad, reduccion en las cantidades de los pedidos, més cortos y mas fiables
tiempos de ciclo.

De esta forma, se contribuye a disminuir los niveles de inventario y la
incertidumbre respecto a proveedor de los tiempos ciclo. S podemos estar seguros de
gue el proveedor entregara productos de alta calidad a tiempo, podremos reducir nuestro
stock de seguridad, junto con la necesidad de inspeccionar |os productos que se reciban,
y no habra ninguna interrupcién de la produccion a causa de articulos de calidad
deficiente o de retrasos en |las entregas.

Costo y beneficios de la aplicaciéon del sistema

Con la aplicacion del JIT todos los gastos implicados son principa mente gastos
de formacion. El personal de una empresa debe ser consciente de la filosofia que
subyace y cémo influye esta filosofia es su propia funcién. Pero aunque € costo de una
aplicacion JT sea més bgjo que € de las aplicaciones tipicas, la reduccion de las
existencias es mucho mayor con este sistema, muchas aplicaciones consiguen una
reduccion del 60 a 85% de las existencias. También debemos recordar que e JT no se
debe considerar a corto plazo; es decir, no deberiamos utilizarlo durante seis meses 'y
luego parar. Se trata de una campafia progresiva que busca un perfeccionamiento
continuo. También debemos tener en cuenta que no solo reduce las existencias, sino que
aumenta la calidad, el servicio a cliente y la mora genera de la empresa. Todo nos
demuestra que esta filosofia puede resultar muy rentable, con la Unica condicion de que
laaplicacion esté bien planificada >

Recomendaciones

Consideramos que los negocios que se dedican a la venta de repuestos agricolas
deberian iniciarse en la filosofia del Justo a Tiempo. Si bien ésta esta pensada para
empresas dedicadas a la fabricacion de bienes, es posible aplicarla a un negocio
dedicado a la venta de productos. Con la utilizacion de este método, a largo plazo
podrian disminuir las necesidades de capital, a reducir progresivamente los niveles de
almacenes.

Con la aplicacion del JT cumplirian la meta de proporcionar satisfaccion al
cliente a la vez que se minimiza el costo total. Con un programa de mejoramiento
continuo las empresas proporcionaran productos de calidad perfecta, en las cantidades
exactas necesarias, en e momento preciso en que se necesitan, a costo total de entrega
mas bajo.

Explicamos que en época de cosecha los clientes solicitan los productos con
urgencia, y normalmente se trata de productos que estas empresas no almacenan (por los
costos elevados de €ellos). Con la utilizacion del Justo a Tiempo, mejorando € vinculo
con los proveedores, las empresas podrian redlizar pedidos y entregas de forma
inmediata.

% Escalona, Ivén (2004) Ibidem
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V.3.4- Conceptos claves para aplicar la capacitacion de los recursos
humanos

Una vez que los empleados han sido seleccionados y orientados, es posible que
aln deban adquirir las habilidades, € conocimiento y las actitudes necesarias para
desempefiarse en forma adecuada. Esto se logra a través de la capacitacion a personal.

Podemos observar como dia a dia con mayor conviccion las empresas verifican
gue los recursos humanos son el activo més importante y la base cierta de la ventgja
competitiva en un plan de desarrollo estratégico.

La capacitacion a todos los niveles congtituye una de las mejores inversiones en
recursos humanos y una de las principales fuentes de bienestar para el persona de toda
la organizacion, por eso no debe verse como un gasto més, sino como un beneficio a
corto plazo ya que es una formula que responde a las necesidades de la empresa para
desarrollar sus recursos.

La capacitacion del empleado consiste en un conjunto de actividades cuyo
propésito es megorar su rendimiento presente o futuro, aumentando su capacidad a
través de la mejora de sus conocimientos, habilidades y actitudes.”’

El programa de capacitacion implica brindar conocimientos, que luego permitan
al trabagjador desarrollar su labor y sea capaz de resolver los problemas que se le
presenten durante su desempefio.

Podemos definir a la capacitacion como un proceso educativo a corto plazo,
aplicado de manera sistematica y organizada, mediante €l cual las personas aprenden
conocimientos, actitudes y habilidades, en funcion de objetivos definidos. La
capacitacion implica la transmision de conocimientos especificos relativos a trabgjo,
actitudes frente a aspectos de la organizacion, de latareay del ambiente, y desarrollo de
habilidades. Cualquier tarea, ya sea complgja 0 sencilla, implica necesariamente estos
tres aspectos.>®

El contenido de la capacitacion puede involucrar cuatro tipos de canbios de
comportamiento.

Uno de ellos es latransmision de informaciones, esto es distribuir informaciones
entre los entrenados como un cuerpo de conocimientos. Generamente, las
informaciones son genéricas, referentes al trabajo: informaciones acerca de la empresa,
sus productos, sus servicios, su organizacion, su politica, sus reglamentos, entre otras
cuestiones. Otro tipo es el desarrollo de habilidades, principalmente aquellas destrezas
y conocimientos directamente relacionados con el desempefio del cargo actua o de
posibles ocupaciones futuras. se trata de una capacitacion a menudo orientado de
manera directa a las tareas y operaciones que van a gjecutarse. Un tercer tipo es €
desarrollo o modificacion de actitudes, por lo generd se refiere d cambio de actitudes
negativas por otras més favorables entre los trabajadores, aumento de motivacion,

5" Dolan, Simén (1999) “La Gestién de los Recursos Humanos” Editorial McGraw-Hill, Espafia, Pag.

127.

%8 Chiavenato, Idalberto (1999) “ Administracién de Recursos Humanos” 5ta Ed., Editorial McGraw Hill,
Colombia, Pag. 557.
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desarrollo de la sensibilidad del personal de gerenciay de supervision, en cuanto a los
sentimientos y relaciones de las demés personas. También puede involucrar e implica la
adquisicion de nuevos hébitos y actitudes, ante todo, relacionados con los clientes o
técnicas de ventas. Finalmente, puede involucrar el desarrollo de conceptos, dentro de
la cual la capacitacion puede estar conducida a elevar € nivel de abstraccion y
conceptualizacion de ideas y de filosofias, ya sea para facilitar la aplicacion de
conceptos en la préctica administrativa o para elevar e nivel de generalizacion,
capacitando gerentes que puedan pensar en términos globalesy amplios.

Beneficios que proporciona la capacitacion

La capacitacion a todos los niveles constituye una de las mejores inversiones en
recursos humanos y una de las principales fuentes de bienestar para el persona y la
organizacion.

L os beneficios que proporciona a la organizacién son:
- Conduce arentabilidad més dtay a actitudes més positivas,
- Mgorae conocimiento del puesto atodos los niveles,
- Crea mejor imagen
- Mgoralarelacion entre jefe-subordinados,
- Se promueve la comunicacion a toda la organizacion,
- Reduce latension y permite el mangjo de éreas de conflicto,
- Se agilizalatoma de decisiones y la solucién de problemas,
- Promueve € desarrollo con vistas a la promocion
- Contribuye alaformacion de lideres y dirigentes.

L os beneficios que proporciona a persona son:
- Ayuda al individuo paralatoma de decisionesy solucion de problemas
- Alimentala confianza, la posicion asertivay € desarrollo,
- Contribuye positivamente en e manejo de conflictos y tensiones,
- Forjalideres y mejora las aptitudes comunicativas,
Sube el nivel de satisfaccion con €l puesto,
Permite e logro de metas individuales,
Desarrolla un sentido de progreso en muchos campos,
Elimina los temores a la incompetencia o la ignorancia individual.>®

Proceso de capacitacion
Disefiar un plan de capacitacion para los empleados puede llevarse a cabo a

través de cuatro pasos
1. Determinacion de |las necesidades de capacitacion,
2. Programacién de la capacitacion
3. Ejecucion del entrenamiento,
4, Evaluacion de los resultados del entrenamiento.

T écnicas de capacitacion
Capacitacion en e puesto: contempla que una persona aprenda una
responsabilidad mediante su desempefio real. Existen varios tipos, la mas conocida es el

%9 Werther, William (1995) “ Administraci6n de Personal y Recursos Humanos” 4ta. Ed., Editorial
McGraw Hill, México, Pég. 210.
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método de instruccion o subgtituto, en la que € empleado recibe la capacitacion en €l

puesto de parte de un trabgador experimentado o e supervisor mismo. Otro modo es la
rotacion de puesto, en la que € empleado pasa de un puesto a otro en intervalos
planeados. Una de las ventgjas que posee esta técnica es su relativa economicidad dado
gue los trabajadores en la capacitacion aprenden a tiempo que producen y no hay

necesidad de instalaciones costosas fuera del trabgo como salones de clases o
dispositivos de aprendizaje programado. Otra ventgja es que este método facilita e

aprendizaje, ya que los empleados aprenden haciendo realmente el trabajo y obtiene una
retroalimentacién rdpida sobre o correcto de su desempefio.

Capacitacion por instruccion del puesto: requiere de hacer una lista de todos los
pasos necesarios en el puesto, cada uno en su secuencia apropiada. Junto a cada paso, se
lista también un punto clave correspondiente (s 1o hay). Los pasos muestran qué se
debe hacer, mientras que |os puntos clave muestran cOmo se tiene que hacer y por qué.

Conferencias: es una manera répida y sencilla de proporcionar conocimientos a
grupos grandes de personas en capacitacion, este método permite el intercambio de
informacion de las preguntas que surgen durante las conferencias.

Técnicas audiovisuales: la presentacion de informacion a los empleados
mediante técnicas audiovisuales como peliculas, circuito cerrado de television, cintas de
audio o de video puede resultar muy eficaz y en la actualidad estas técnicas se utilizan
con mucha frecuencia.

Aprendizaje programado: método sistematico para ensefiar habilidades para €l
puesto, que implica presentar preguntas o hechos y permite que la persona responda,
para posteriormente ofrecer al empleado retroalimentacion inmediata sobre la precision
de sus respuestas. La ventgja principal del aprendizaje programado es que reduce €l
tiempo de capacitacion en aproximadamente un tercio. La instruccion programada
puede facilitar también el aprendizaje en tanto que permite que las personas aprendan a
Su propio ritmo, proporciona retroalimentacion inmediata y reduce el riesgo de errores.

Capacitacion vestibular por simulacros. es una técnica en la que los empleados
aprenden en el equipo real o simulado que utilizaran en su puesto, pero en realidad son
instruidos fuera del mismo. Por tanto, la capacitacion vestibular busca obtener las
ventgjas de la capacitacion en € trabajo sin colocar realmente en € puesto a la persona
en capacitacion. Esta técnica es casi una necesidad en los puestos donde resulta
demasiado costoso o peligroso capacitar alos empleados directamente en el puesto.

Recomendaciones

Es importante capacitar a los empleados de estas empresas, hemos explicados
los beneficios que obtendria la empresa con ello. Asimismo mostramos | as técnicas para
gue cada negocio pueda hacer uso de agquella que mejor se adapte a los recursos de cada
uno.

Principalmente consideramos que los empleados deben ser capacitados en dos
aspectos fundamentales, en el producto en si mismo y en estrategias de venta.

La capacitacion para € producto se puede hacer a través del uso de bibliografia
técnica acerca de las maguinarias agricolas, utilizando una técnica audiovisual. Es
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recomendable también acceder a visitas a las fabricas de repuestos agricolas, o mejor
aln a cursos dictados por estas fabricas.

La capacitacion de estrategias de ventas conviene ser realizada por medio de la
técnica de conferencias. El objetivo debe ser ensefiar a los empleados las digtintas
estrategias de ventas posibles de aplicar en el sector. En esta capacitacion se debe
incluir informacion acerca del marketing relacional, para también en este punto atacar a
otra ineficiencia nombrada. EI empleado debe aprender a generar una relacion con su
cliente, y darle la tranquilidad, seguridad y servicio que éste requiere, asi mismo debe
estar preparado para brindar el asesoramiento requerido y aumentar su nivel de ventas.

V.4- PRINCIPAL INEFICIENCIA DETECTADA

La principa ineficiencia detectada en las empresas investigadas, consideramos
es, lafatade estructura negocio y e incorrecto manejo de inventario.

En época ce cosecha los clientes tienen urgencia de conseguir los productos
solicitados, con lo cual no pueden esperar a que su proveedor habitual se lo venda. Si
éste no lo tiene en amacenes y no tiene el modo de obtenerlo répidamente, buscara otro
proveedor que lo posea. Con lo cual la empresa pierde una venta, y posiblemente un
cliente, dado que explicamos que estos tienden a mantener como proveedor habitual,
aquel que lo abastece en época de cosecha.

En general, las empresas del sector no estan en condiciones de tener grandes
almacenes de productos, por € costo que ello implica y su bagja rotacion. Asimismo
observamos que los negocios forman almacenes mal disefiados, en € sentido, que
muchas veces poseen productos de elevado costo y muy baga rotacion y no tienen
productos que normalmente son vendidos.

Esto se produce porque no analizan sus historiales de ventas, con los cuales
podrian realizar estadisticas de productos mas vendidos que sirvan para la toma de
decisiones a momento de las compras de productos. Si bien las estadisticas no van a
marcar €l futuro, van a dar indicios de o necesario.

Los demés puntos de ineficiencias explicados tienen su considerable
importancia, pero es la falta de estructura 'y € incorrecto mango de inventario, € punto
gue potencialmente puede generar mas perdidas a la empresa, dado que en funcién de
ello lo clientes toman decisiones de compra.

Notamos que los consumidores se pueden sentir disconformes con la fata de
vocacion de servicio de sus proveedores, €l bajo nivel de capacitacion de estos y la falta
de politicas de precios, aunque logran tolerarlo. Pero no pueden sobrellevar un
proveedor que no le brinda el producto necesario en el momento, por e ato costo que
implica para un cliente la espera de ese producto (ese costo es e precio de su
produccion parada).
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CONCLUSIONES

Producto del contexto politico- econdmico, en e afio 2002, la actividad
agropecuaria tuvo un resurgimiento. La produccién, agricola se reactivo, y ello produjo
una reactivacion de todo el sector.

Este florecimiento de los agronegocios, brindo la posibilidad a las empresas
dedicadas a la comercializacion de herramientas, equipos y maquinarias agricolas crecer
considerablemente, inclusive crearse nuevas empresas en € sector. Todo ello sin una
importante necesidad de capturar 0 mantener clientes, ya que estos eran muchos en
funcion de la demanda existente, lo que permitia a las empresas funcionar en plenitud
Sin preocuparse por aspectos estratégicos.

Sin embargo, con el pasar de los afos, con un acomodamiento de las empresas
existentes y la entrada de nuevas, con un contexto politico- econémico diferente a del
ano 2002, las empresas comenzaron a ver aspectos descuidados de su organizacion, que
se convirtieron en ineficiencias que atacan asu nivel de ventas, y por lo tanto a su
rentabilidad.

A través de la investigacion pudimos detectar los motivos de ineficiencia, los
cuales son; falta de una politica formal de precios, falta de vocacion de servicio, fata de
estructura de negocio e inadecuado manejo de inventarios, y falta de capacitacion a
personal.

Mediante € andlisis de todos los datos expuestos, estamos en condiciones de
afirmar nuestra hipétesis de trabgjo;

“Las empresas comer cializadoras de repuestos agricolas en época de cosecha,
son ineficientes principalmente por no poseer una estructura de negocio adecuada y
tener un incorrecto manejo de inventario”

Esta ineficiencia surge a partir de los elevados costos que implican este tipo de
empresas, y por la fata de planificacion para lograr trabagjar con un capital inferior a
Optimo.

La demanda de estos negocios en época de cosecha se caracteriza por ser
incesante entre unas 18 a 20 horas diarias durante un periodo de cuatro meses a afio,
lapso en e que los clientes no poseen tiempo para esperar, requieren que e producto
este “aqui y ahord’.

Las empresas se mangjan con una lista de productos gque incluye una amplia
cantidad de marcas de méaquinas y dentro de cada marca hay una gran variedad de
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modelos, 1o cual produce una gran dificultad para que los negocios posean almacenados
todos los productos que comercializan.

Entonces, ante la urgencia que caracteriza a los clientes y la imposibilidad de
almacenar todos los productos que se ofrecen, las empresas deben ser capaces de
disefiar un sistema que le permita trabajar con poca mercaderia en existencia, pero con
la posibilidad de obtenerla en e momento preciso que € cliente la solicita.

Consideramos gue € sistema que va a lograr que estas empresas funcionen de
ese modo es € “Juwsto a Tiempo”, filosofia que considera la reduccion o eliminacion de
todo lo que implique desperdicio en las actividades. El desperdicio lo concibe como
todo aquello que sea distinto de |os recursos minimos absolutos de materiales, maquinas
y mano de obra necesarios para agregar valor a producto.

Justo a tiempo implica producir solo exactamente |0 necesario para cumplir las
metas pedidas por € cliente, es decir producir el minimo nimero de unidades en las
menores cantidades posibles y en el Gltimo momento posible, eliminando la necesidad
de almacengje, ya que las existencias minimas y suficientes llegan justo a tiempo para
reponer las que acaban de utilizarse y la eliminacién del inventario de producto
terminado. Si bien esta teoria esta disefia en funcion de empresas que redizan la
fabricacion de sus productos, es posible adaptarla a negocios de venta de productos
terminados. Es de fundamental importancia en esta adaptacion del sistema propuesto,
una correcta planificacion de los vinculos a crear con los proveedores, ya la
colaboracion de elos es lo que va a permitir trabagjar con almacenes reducidos, y por 1o
tanto con menores exigencias de capital.

Asimismo, nos parece importante que las empresas mientras van aplicando el
sistemadel Justo a Tiempo, puedan evaluar la cantidad maxima de clientes que estan en
condiciones de atender, con €l fin de ceflirse aellosy evitar abastecer a muchos clientes,
pero de manera ineficiente. Consideramos, que a medida que la empresa aprenda de la
filosofia del JIT, podra ir aumentando la cantidad de clientes abastecidos
eficientemente.

Consideramos que las otras ineficiencias descubiertas también deben ser
resueltas por las empresas. Es importante que éstas puedan gestionar sus politicas de
precios de manera estratégica y no intuitivamente. La aplicacion del marketing
relacional les permitira generar relaciones a largo plazo con sus clientes y aumentar su
vocacion de servicio. Una correcta capacitacion del persona sera Util a los fines de
solucionar los problemas que €l cliente pueda presentar, una capacitacion tanto en €l
producto en si mismo, como es estrategias de ventas.

Creemos que seria conveniente ampliar esta investigacion hacia e modo de
adaptar la filosofia del Justo a Tiempo para las empresas dedicadas a la
comercializacion de repuestos de herramientas, equipos y maquinarias agricolas.

Es de vital importancia que las empresas logren redisefiar sus estrategias con €l
fin deir hacia e camino de la eficiencia.
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