CURSOS

MODULARES

Asociacionismo y
Comercializacion

Consejeria de Agricultura y Pesca




Asociacionismo y Comercializacion

Autores:

José Antonio Horcajada Benito
Miguel Jiménez Arrabal
Antonio Martin Rodriguez
Rocio Olmo Barrios
Reyes Martin Coleto

A .. .
IR 5 RO Consejeria de Agricultura y Pesca



ASOCIACIONISMO Y COMERCIALIZACION

© JUNTA DE ANDALUCIA. Consejeria de Agricultura y Pesca
Publica: Yiceconsejeria

Servicio de Publicaciones y Divulgacion
Autoves: José Antonio Horcajada Benito

Miguel Jiménez Arrabal

Antonio Martin Rodriguez

Rocio Olmo Barrios

Reyes Martin Coleto
Depésito Legal: SE-4245-03
I.5.B.N.: 84-8474-071-4
Maquetacién e Impresion: A. G. Novograf, S. A. {Sevilla)



Presentacion

Las diferentes politicas emanadas de la UE y la necesaria y con-
tinua modernizacion tecnologica, estan generando una dindmica de cambios
sin precedentes, La profundidad y frecuencia de estos cambios demandan de
forma urgente nuevos conocimientos, nuevos procedimientos y nuevas actitu-
des. Demandan en suma, un proceso formativo orientador y animador de
acciones concretas en el mundo empresarial, ajustado a un diseno de conte-
nido dinamico, que permita a su vez, las modificaciones gue en las diferentes
actividades de las explotaciones se vayan produciendo.

El complejo agroalimentario es estratégico en nuestra econo-
mia, no sblo por el valor que genera, si no por su capacidad para crear empleo
y fijar pobtacion en el medio rural.

La Consejeria de Agricultura y Pesca sigue apostando clara-
mente por el rejuvenecimiento del sector agrario, a través de la incorporacion de
la juventud rural a la profesion agraria. Todo esto exige la profesionalizacion de
empresarios y trabajadores, no sdlo en las técnicas agropecuarias, sino también
en todo lo relacionado con la comercializacion de sus producciones, que es a la
postre el resultado final de su esfuerzo.

Con el objeto de concienciar a los/las agricultores/as y gana-
deros/as de la importancia y posibilidades del asociacionismo y de la correcta
comercializacion de sus productos, se ha elaborado este manual, que de una
forma clara y didactica, pretende iniciar el camino para conseguir estos fines.

La Consejeria de Agricultura y Pesca, con el presente trabajo,
pensado como una herramienta de apoyo para la realizacion de los Cursos de
Incorporacion a la Empresa Agraria, pretende poner en manos del joven agricul-
tor una publicacion que contribuya a mejorar los aspectos asociativos y comer-
ciales, con la esperanza de facilitar las tareas del mayor nimero de personas
qgue trabajan en las explotaciones agrarias, especialmente las de tipo familiar.

Directora General de Investigacion
y Formacion Agraria y Pesquera.
M. Carmen Hermosin Gaviio
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Asociacionismo Agrar

.. Introduccion

El asociacionismo de los productores es una férmula para promover la moderni-
zacion de las estructuras agroalimentarias, no sélo por lo que supone en cuanto a la progre-
siva formacion de las personas, sino también como medic para disponer de organizaciones
empresariales que gestionen adecuadamente sus recursos, compitiendo con los operadores
comerciales y consiguiendo valores anadidos que individualmente no serian posibles.

Las lineas basicas para conseguir estos fines son las siguientes:

Promocion, constitucién y consolidacion de Entidades Asociativas Agrarias, de
primero, segundo o ulterior grado, v de Agrupaciones de Productores.

Mejora del nivel de estructuracion, gestion, concentracion y adecuacion de la
oferta agroalimentaria en Andalucia.

Difusién y promecion de la informacion establecida en la normativa comunitaria
que favorezca su aplicacion, en el ambito del cooperativismo de nuestra comunidad,

Control del funcionamiento y grado de cumplimiento de las Entidades Asociativas
Agrarias, y Agrupaciones y Organizaciones de Productores de acuerde con los Reglamentos
establecidos.

Reconocimiento y tramitacidon de ayudas a Organizaciones y Agrupaciones de
Productores.
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Sociedades Mercantiles

(Todas necesitan para su constitucién y funcionamiento Escritura Publica e inscripcion en el
Registro Mercantil)

¢ Sociedades Regulares Colectivas

Cadigo de Comercio: "Companias (arts. 122.1, 125 a 144, 170a 174y 218 a 236)
Mercantiles” (arts. 116y sigs.) e Sociedades en Comandita

{arts. 122.2, 145 a2 150, 160 a 174 y 218 a 238)

* Sociedades de Garantia Reciproca
(R.D. 1.885/78)

» Sociedades Anénimas

(R.D.L. 1.564/89, B.O.E. n.° 310)

L

Legislacion Especial ¢ Sociedad de Responsabilidad Limitada
(Supletoriamente les es aplicable (Ley 17-7-1953)
también el Cédigo de Comercio) * Sociedad Andnima Laboral

(Ley 15/86 de 25 de abril)
» Sociedades y Fondos de Capital Riesgo
| R.D.1/1986 y Ley 33/87)

Formas Basadas en el Codigo de Comercio

¢ De las cuentas de participacion {arts. 239 a 243).

{*) Miguel Angel Guillén Roman.
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(arts. 1.665 a 1.708 del Codigo Civil)

» De todos los bienes

¢ Universal {arts. 1.672 a 1.674) No exigen registro

(arts, 1.671 a 1.677 del C. C.) ¢ De ganancias formal para su
larts. 1.672, 1.675y 1.676) constitucion y

e funcionamiento,

e Particular {arts. 1.671 y 1.678 del C. C.) _| salvo excepciones
"« Sociedad Agraria de Transformacion

l.egislacion Especial (R.D. 1.776/81, Orden 14-9-82)

{(Supletoriamente les es aplicable * Asociaciones

también el Codigo Civil) (Ley 19/77, de 1 de abril y otras normas)

' * Asoclaciones de montana
(Ley 25/82 y otras normas)

¢ Comunidad de Bienes-Copropiedad (arts. 392 a 406)

» Comunidad familiar (Ley 49/81)

e Comunidad matrimonial (arts. 42 al 107 y del 1.315 al 1.444)
» Comunidad hereditaria (arts. 1.051 al 1.087)

* Comunidad de pastos (arts. 600 al 604)

¢ Comunidad de usufructos (arts. 467 al 529)

Wimas Dasaoas en Legisiacion

* Aparceria (Ley 83/1980 y art. 1.579 del C.C.)

¢ Comunidad de Regantes {Ley de Aguas 29/86 y Reglamento. R. D. 849,/1986)

¢ Convenios {“Consorcios”) Forestales (Ley 5/77 y R, D. 1.279/78)

e Agrupaciones vecinales de aprovechamiento de montes vecinales en mano comun (Ley
55/1980)

* “Sociedades de vecinos”, “Comunidades de vecinos”, etc., para el aprovechamiento de bienes
comunales (Ley de Administracion Local y Derecho Consuetudinario, principalmente)

* Agrupaciones para la realizacion de trabajos forestales (Instrucciones Administrativas)

¢ Agrupaciones de Productores Agrarios (Ley 29/72 y otras normas)

= Agrupacicnes y Organizaciones de Producteres Agrarios (R. D. 1.101/86, 280/1988 y otras
normas). (Reglamentos CEE 1.360/78, 1.035/72, 559/88 y otros)

¢ ATRIAS (0. M. 26-7-83)

e Agrupaciones de Defensa Sanitaria (0. M, 25-11-78 y R, D. 425/85)

» Agrupaciones de Ayuda Mutua (O, M. 4-4-86 y R. D. 808/87)

¢ Agrupaciones de Servicios de Sustitucion (0. M. 4-4-86 y R, D. 808/87)

* Agrupaciones de Gestién de Explotaciones [AGE)

* Agrupaciones para la realizacion de accicnes comunitarias o cooperativas para la utilizacion
de los factores, medios de produccion o la explotacién en comun de los mismos.

» Agrupaciones para Adquisicion y Uso de maquinaria en coman (0. M, 26-7-83)

¢ Explotaciones Ascciativas (Ley 19/95 y R.D. 204/96 y Qrden 13/12/95)

» Cooperativas e Cooperativas de Primer Grado
{Ley 2/99 de 31 de marzo. |  * Cocperativas de Segundo o Ulterior Grado
B.0.J.A. 20-4-99) [ » Asociaciones de Coaperativas

Nota: Puede que alguna normativa haya quedado obsoleta. En caso necesario, pedis informacion al organismo corres-
pondiente.



Asociaciorismo Agrar §

3. Las Sociedades Cooperativas Andaluzas

3.1 Ideclogia Cooperativa (")

231 Imroduccion

En la segunda mitad del siglo XIX, cuando la revolucion industrial y el capitalismo
alcanzan sus formas mas feroces, aparecen las organizaciones politicas v sindicales de las cla-
ses trabajadoras, absolutamente desfavorecidas en los esquemas de progreso planteados y
que se proponen, o bien invertirlos totalmente, o introducir en ellos correcciones que permi-
tan mayores cotas de justicia y de participacion de los obreros en el bienestar que debia pro-
venir del desarrollo de la tecnologia y de la industria.

Paralelamente a la organizacion y extension de los partidos y sindicatos de las
clases trabajadoras, se desarrollan otro tipo de sociedades de caracter economico. Primero
de asistencia o remedio cayuntural; “Las sociedades de Socorro” y muy pronto otras de carac-
ter empresarial. Nace el “Cooperativismo” como alternativa al capitalismo puro, pero sin dis-
torsionar sus métodos y procedimientos. Primero aparece como formula para abaratar los
costos del consumo familiar, pero en seguida es aplicado a las distintas ramas de la actividad
econdmica: agricultura, industria, construccion, comercializacion, etc.

Nos encontramos asi con lo que después ha venido en llamarse "Economia
Social”; y el principio tltimo de la empresa cooperativa o de la economia social, es la elimina-
cion del LUCRO para la unidad empresarial y en consecuencia ia repercusion directa de los
beneficios en el bienestar de los asociados.

Para hacer esto posible, son necesarios todos los demas principios del coope-
rativismo, que veremos mas adelante.

2.1.2. Métodos y Razones Actuales de la Empresa
Cooperativa

1. El cooperativismo tiene que dejar de ser mero suministrador de materias pri-
mas a las empresas industriales y comerciaies, dejar de tener como base de actividad los ser-
viclos y recursos marginales o no aprovechados por otras empresas, no reducirse a las acti-
vidades rechazadas por otros agentes economicos de la sociedad, para situarse de lleno en
los procesos economicos de la agricultura, la industria, la comercializacion y los servicios, en
aquellos que son rentables y llevarlos hasta sus dltimos niveles.

2. Para ello es necesario que las empresas cooperativas se establezcan sobre
la base de proyectos técnica y economicamente viables y su estructura empresarial sea com-
petitiva con relacion a las demas empresas que 'a rodean, asi como sus resultados.

3. Esto obliga a que las cooperativas se doten de los mejores técnicos y geren-
tes, profesionales que, ademas de conocer bien su oficio, conozcan la estructura social de la
empresa cooperativa y de eficaces equipos materiales de produccion, aplicando en todos sus
procesos las mas modernas y rentables tecnologias; de otro modo sus productos no podrian
competir en precio y calidad con el de las otras empresas.

4. Dada la naturaleza de la composicién social de |la cooperativa, donde el dueno
es la Asamblea General y los poderes de representacion y decision se transmiten a la Junta
Rectora vy al Presidente de forma democratica, para la realizacion de los tres puntos anterio-
res es absolutamente necesario el desarrollo de un proceso FORMATIVO fuerte y continuade.
Sin ¢él, el cooperativismo no puede existir ni desarrollarse.

(") Ricardo Pardal - FECOAGA
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B sociacionismao y Comercializacion

5. Aisladamente es imposible que las cooperativas desarrollen plenamente sus
ohjetivos. Es necesarig que se unan unas a otras, tanto con fines economicos: cooperativas
de segundo o ulterior grado u otras formas de empresa de rango superior, Comao para repre-
sentacién y defensa de intereses comunes: federacion.

6. Con estas cinco condiciones las empresas cooperativas tienen razones sobra-
das para estar presentes en la sociedad en igualdad de condiciones y en muchisimos casos
con ventajas gue las demas no tienen.

-
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reve Historia del Cooperativismo

Desde el punto de vista ideoldgico, los “socialistas utopicos” sientan las bases
para el seguimiento del cooperativismo moderno;

Robert Owen (1771-1858): £/ valor del dinero debe deterrminarse solo en hase
al trabajo empleado en obtenerlo.

Charles Fournier {1772-1837): La solucidn de los problemas vendria a través

de la asociacion de las personas que organizarian en cormin la produccion y el

CONsUmo,

Luis Blanc {1812-1865): Propusc la organizacion de los trabajadores en coo-

perativas.
3.2.1. Nacimiento del Cooperativismo

Hacia mediados del siglo XIX, en la llamada “Revolucién Industrial”, Furopa vivia
en una situacion de crisis: las condiciones de vida de la poblacion obrera eran desastrosas.
Los precios subfan vy la calidad bajaba,

Ante esto, 27 tejedores en paro (fa maquina de vapor ha desplazado a ios tele-
res manuales) y una mujer de la localidad inglesa de Rochdale empiezan a unirse, hacia 1843,

para buscar entre tedos una solucién a sus problemas.

Asi crearon la sociedad cooperativa “Sociedad de los justos pioneros de la
Rochdale”.

El programa que se propusieron desarrollar fue:
1. El establecimiento de una tienda de viveres y ropa.

2. La construccién, compra o instalacion de viviendas para residencia de los miem-
bros que deseen ayudarse mutuamente y mejorar sus condiciones domesticas y sociales.

3. Iniciar la fabricacion de aguelios articulos que 12 Sociedad determine, para pro-
curar empleo a los miembros que no o tuvieren.

Es decir, establecer una colonia autosuficiente en donde exista unidad de intere-
ses. Asi el cooperativismo surge histaricamente con una doble finalidad:

Instrumento de defensa ante otros sistemas economicos.

Instrumento de transformacion social.

(
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3.2.2. El Cooperativismo en Espanfa
1856: Se constituye en Espana la primera Cooperativa.
1870: Decreto por el que se reconoce la legalidad de las Cooperativas.

1887: Ley de Asociaciones que contempla a las Cooperativas de Produccion y
Consumo.

1906: Ley de Sindicatos Agricolas, gracias a la cual se constituyeron numerosas
Cooperativas Agrarias, ya que en ella se les reconocen ventajas de tipo fiscal e incentivos de
caracter econdomico.

1931 17 Ley de Cooperacién.

1942: Nueva Ley de Cooperacion.

1971: Nuevo Reglamento desarrollando la Ley de 1942,
1974; Promulgacion de la Ley General de Cooperativas,

1978: “Los poderes publicos promoveran eficazmente las diversas formas de
participacion en la empresa y fomentaran, mediante una legislacion adecuada, las sociedades
cooperativas,..” (art, 129.2 de la Constitucion Espanoia)

1985: 17 Ley de Cooperativas Andaluzas.

1987: Ley General de Cooperativas. (Para aguellas Sociedades Cooperativas de
ambito superior a Andalucia. Ejemplo: Comarca Valle de los Pedroches; Area ipérica andaluz-
extremena; hortofruticola murciano-andaluza; etc.)

1999 Actual Ley de Sociedades Cooperativas Andaluzas. {Ley 2/1999, de 31
de marzo. BOJA n® 46 de 20/4,/99).

3.3. Principios del Cooperativismo

De las ideas basicas de la sociedad de Rochdale surgieron los principios funda-
mentales en los gue modernamente esta hasado el Cooperativismo en todo el mundo. Estos
princinios son seis, a saber:

1
Puerta abierta

2
Control democratico

3
Interés limitado al capital, si hay alguno

4
Proporcionalidad en la distribucion de los beneficios
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5
Prevision para la educacioén

6
Cooperacion entre cooperativas

“La piedra angular del Cooperativismo es el hombre”

Una forma de intentar definir la institucién cooperativa es analizandola a través
de sus dos elementos constitutivos y por sus diferencias con otros tipos de empresa:

Es, por un lado, una asociacion_, y por otro, yuna_empresa. Podemos pensar
en las dos caras de una moneda. De la union de estos dos elementos surge la cooperativa. La
falta de alguno de ellos constituira otro tipo de asociacién o de empresa.

Fijados los dos elementos constitutives de la institucién cooperativa, social el
uno, economico el ofro, estudiemos cada uno de ellos: Primero, una_asociacion de perso-
nas gue coinciden en algunas de sus necesidades, de una parte, y de la otra, la posibilidad de
satisfacerlas mejor asociandose que individualmente. Segundo, una empresa comun cuyo
chjetivo es el solucionar empresarialmente las necesidades que deben satisfacerse.

El cooperativismo utiliza un instrumento del capitalismo: LA EMPRESA. No inventa uno
nuevo, pero si infroduce unas diferencias muy impertantes con otros tipos de empresa, en
especial con la Sociedad Anénima.

Si nos hacemos las siguientes preguntas, podemos descubrir estas diferencias:
Con qué fines se crea la empresa?
Quién es el duenio y el administrador?
En provecho de qguién se crea?
DIFERENCIAS MAS IMPORTANTES

EMPRESA CAPITALISTA EMPRESA COOPERATIVA

- El'hombre busca la ganancia.
El hombre busca el servicio, ademas
del beneficio econémico
- Con la ganancia se beneficia el propie-

tario del capital.

Principal objetivo; ensanchar los marge-
nes hasta hacerlocs lo mas provechosos
posibles para el capital.

("} Fundescoop.

Con la ganancia beneficia el servicio,
Operar con margenes justos, a hase de

precios lo mas razenables que se pue-
dan. Ofrecer servicio en vez de lucro.

Continga
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EMPRESA CAPITALISTA

o E| beneficio logrado se distribuye entre
los accionistas.

-~ El capital dirige; la persona, no.

¢« La persona no tiene ni voz ni voto.

“El nimero de socios es limitado.

~ Los objetivos son independientes del
50Ci0.

» Administra un nimero reducido de per-
sonas.

» Se da la competencia.

ASCCIACIONISMY ABY

EMPRESA COOPERATIVA

" Bl beneficio logrado (excedentes dispo-

nibles) se devuelve a los socios en pro-
porcion a sus actividades o servicios.

- La persona dirige; el capital, no.

La persona tiene voz y voto,

El nimero de socios es ilimitado.
Pueden ser socios todas las personas
que lo deseen, segln estatutos.

Los objetivos son dependientes de las
necesidades de los socios.

- Se gobierna con la participacion de

todos los socios.

* Se da la ayuda mutua.

Las reflexiones anteriores pueden hacernos olvidar que la asociacion es el ele-
mento primordial de los dos componentes. La empresa es, come deciamos, el medio nece-
sario para alcanzar os fines que nos proponiamos con la asociacion, Por tanto, antes de crear
una empresa cooperativa, es necesario haber creado una asociacion, y hace falta haber for-

mado cocperadores.

>.4.1. Reglas de Organizacién y Funcionamiento

De lo anteriormente dicho podemos deducir las reglas peculiares para la organk

zacion vy el funcionamiento de la cooperativa:

Unas deberan regular las relaciones entre los socios, dentro de la sociedad.

Otras, las relaciones econémicas de cada socio con la empresa.

Todas las reglas que ordenaran la vida de la sociedad, pueden reducirse a dos
fundamentales, que seran como la base en la que se asientan y de |a que se desprenden todas
las demas. Base sobre la que se asienta la institucion cooperativa:

* Regla de la IGUALDAD.

~ Regia de PROPQRCIONALIDAD o equidad.

La primera hace referencia a las relaciones inter-socios. La segunda, a las rela-

ciones de los socios con su empresa.

Regla de igualdad:

Todos somos iguales en cuanto a socios. No hay diferencias de raza, religion,

credo politico, etc.

19
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Todos tenemos los mismos derechos a adherirnos o a no hacerlo vy la ebligacion
de respetar a los demas, asi como la de procurar la buena marcha de la sociedad.

Derecho a salir de la asociacion {(asociacion libre y voluntaria), con la obligacion
subsidiaria de no perjudicar los intereses colectivos con nuestra salida,

Derecho a fiscalizar las operaciones, 1a gestion de los érganos de gobierno, a inter-
venir en las asambleas, a votar y ser votado (cada persona, un voto), a elegir y ser elegido,

Como asociacién popular que es, la cooperativa no podria adoptar para su fun-
cionamiento, otro sistema que el democratico.

Regla de proporcionalidad o equidad:

Toedos los socios tienen derecho a los superavits, a los excedentes producidos
por la buena marcha de la empresa.

Hay que senalar que no todos los excedentes pueden ni deben repartirse. Es
necesario capitalizar la empresa, asi como tener fondos para la educacion y la formacién de
l0s s0CIos.

En los excedentes que pueden repartirse, la distribucién no se hace del mismo
modo que cuando se reparten las ganancias de una empresa capitalista entre sus accionistas:

En la sociedad anonima, el beneficio se divide (dividendos) entre las acciones,
recibiendo cada una de ellas una parte proporcional al capital que invirtio.

En la empresa cooperativa (independientemente del dinero que cada socio apor-
to a la sociedad) se repartira en proporcion a las operaciones que cada uno ha realizado. ks

decir, que participa en la distribucion exactamente en la medida en que ha contribuido a for-
mar los excedentes o superavits,

3.4.2. Definicion de Cooperativa
Ala vista de lo anteriormente expuesto, podemos definir la Cooperativa como:
Las cooperativas son sociedades participativas gue asocian a personas fisicas o
juridicas que tienen intereses o necesidades socicecondmicas comunes, para cuya satisfac-
cidn y en interés de la comunidad realizan cualquier actividad empresarial, con arreglo a los
principios y disposiciones de esta Ley.

3.4.3. Finalidad del Cooperativismo

Resumiendo un poco lo dicho hasta aqui, las finalidades a las que debe aspirar
una Cooperativa son las siguientes:

al Contribuir al cambio econdmico y sacial.
Al contraric gue la empresa capitalista que persigue Unicamente la obtencion de
ganancias sin reparar en los medios, la empresa cooperativa busca la creacion de la riqueza,

pero también su distribucion.

b) Ser un efemento educador del individuo, del colectivo y del entorno.
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La participacion, nota esencial de una Cooperativa, es el medio idéneo para esta
tarea educativa. Educacion que responde a la convivencia, dinamizando la practica democra-
tica, a la cualificacion profesional y a la elevacion del nivel cultural del colectivo y su entorno.

c) Erradicar el individualismo.

El sentido de ayuda mutua de la cooperacién fomenta y acrecienta la solidaridad,
superando motivaciones egoistas.

d) Contribuir a elevar el nivel econémico general,

La empresa coaperativa ha de ser eficaz y operativa, Ha de ser rentable, eco-
némica y socialmente.

3.5. Algunos Motivos del Exito Cooperativo
3.5.1. Societarios
- Conocimiento del hecho cooperativo,
* Eleccion acertada en el tipo de agrupacion.
Estatutos bien conocidos y debidamente utilizados.
Organigrama bien estructurado.
Acertada programacién y realizacion de un plan de actividades formativas.
Cumplimiento de las normas establecidas.
Criterios objetivos en la eleccion de socios rectores.
Establecimiento de estimulos y actividades sociales.
- Alta participacion societaria (Asamblearia).

Cuerpo gerencial cualificado.

3.5.2. Economicos
* Principio de exclusividad.
- Objeto social bien definido.
Dimensionamientc y organizacion empresarial adecuados.
“ Integracion de agrupaciones {Intercooperacion a distinto grado, Fusion).
« Establecimiento de Federaciones, Coop. de 2° Grado...
- Vanguardia en los niveles de distribucién.
 Prestigio cooperative en la comercializacion.
» Reducida movilidad de socios.

= Financiacién adecuada.

— 21
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Programacion de las producciones,

Diversificacion de actividades con respaldo legal (Secciones).
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4.1. Exposic

yn de Motivos

o

La Constitution Espaniola establece, en su articulo 129.2, que los poderes publi-
cos promoveran eficazmente las diversas formas de participacion en las empresas y fomen-
taran, mediante una legislacién adecuada, las sociedades cooperativas. Por su parte, el Esta-
tuto de Autonomia de Andalucia, en su articulo 13.20, determina la competencia exclusiva de
la Comunidad Autonoma en materia de cooperativas, posihilitando el articulo 69 de dicho texto
el uso de las correspondientes facultades normativas para fomentar, mediante una legislacion
adecuada, a estas sociedades.

Con hase en los preceptos aludidos, se promuigd la Ley 2/1985, de 2 de mayo,
de Sociedades Cooperativas Andaluzas, que vino a responder adecuadamente a las necesida-
des presentes en ese momento en el ambito cooperativo, que requerian una solucion urgente:
La adaptacion de una legislacion nacida de presupuestos politicos socioecondémicos caracte-
risticos del régimen anterior, a los propios del Estado democratico que inaugura la Constitu-
cion Espariola de 1978. La recuperacion escrupulosa de los principios prociamados por la
alianza cooperativa internacional. Y la armonizacion de los elementos de solidaridad, demo-
cracia y participacion, definidores de estas entidades con una incipiente exigencia de eficacia
en Ja gestion y criterios empresariales de funcionamiento.

Buena parte del espiritu de esta norma, asi come la regulacién concreta de algu-
nas de las instituciones que contiene, contintan siendo validas hoy, por lo que se trasladan con
alguna mejora técnica al texto de la actual Ley. Es el caso del profundo respeto de ambos tex-
tos por la autonomia de la voluntad canalizada estatutariamente, sin merma de aquellas reguta-
ciones de caracter imperativo que, en todo caso, ha de reservarse el poder publico como indele-
gable reducto de responsabilidad en defensa del interés, también publico. Es el supuesto del
ejemplar criterio clasificatorio introducido por aquella Ley que permite una excelente sistemati-
zacion del complejo tejido cooperative. O es el caso de categorias mas concretas ideadas por
la norma que ahora viene a sustituirse y que har demostrado practicamente su solvencia, como
las relativas al socio colaborador, el Secretario no socio del Consejo Rector o el tratamiento par-
ticularizado del derecho de informacién para las cooperativas de segundo grado.

Pero, aun cuando no han transcurrido muchos anos desde que se promulgara la
anterior Ley, si han acontecido en ese periodo circunstancias de notable importancia que recla-
man una reconsideracion a fondo de su contenido. En primer lugar, se ha culminado practica-
mente todo un proceso renovador de la legisiacion cooperativa en el Estado espanoal, lo que
ha supuesto un innegable perfeccionamiento técnica, Por otro lado, se ha producido una pro-
funda reforma del Derecho Mercantil, en general, y del Societario, en particular, a fin de adap-
tarlo a las directivas de la Unidn Europea, que resulta una referencia obligada para una regu-
lacion actualizada y de altura tecnica de las sociedades cooperativas. Por dltimo, |a realidad
del cooperativismo andaluz se ha enriquecido intensamente en busca de una respuesta, tanto
a su problematica interna como a las exigencias gue demanda la aparicién de un mercado
cada vez més competitivo, exigente y unitario.

Extremo este dltimo de notable trascendencia que, para su mas acabada capta-
cion por el legislador, ha motivado que en el proceso de gestacién de la nueva norma hayan
participado de forma continua e intensa las organizaciones representativas del movimiento
cooperativo, garantizando de esta suerte, mediante el consenso, un auténtico enraizamiento
de la misma en la realidad llamada a regular. En suma, se trata de circunstancias, todas las
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enumeradas, que han de tener conveniente reflejo y cabida en una norma que pretende regu-
lar el fendémeno cooperativo en el umbral del siglo XXI.

En lo referente al fomento de estas sociedades, ha merecido especial atencion,
en tanto que objetivo que se persigue prioritariamente desde el Gobierno andaluz mas alla de
Jas politicas sectoriales de cada departamento, la idea de creacion de empleo que, por tanto,
se sitda en el norte de la politica de promocion de estas entidades. Asimismo, no puede sos-
layarse que la plena incorporacion a la Union Europea demanda la integracion en las politicas
comunitarias y su articulacion con la instancia estatal. Es por ello que, en este ambito, la Ley
preve la necesaria coordinacion de la Junta de Andalucia con la Administracion del Estado, de
una parte, y con la Union Europea, de otra, de manera que los programas de fomento coope-
rativo se incardinen dentro de las politicas de sectores de actividad economica, de la peque-
na y mediana empresa, y del empleo, que desarrolle la Union Europea. La Junta de Andalucia
asume el compromiso de realizar una politica de fomento del movimiento cooperativo y de las
cooperativas que lo integren dentro del mas riguroso respeto al principio de autonomia que
informa estas entidades de caracter asociativo voluntario. De acuerdo con sus programas de
actuacion, la Junta adoptara las medidas necesarias para promover la constitucion y el desa-
rrollo de cooperativas, de forma que puedan cumplir sus objetivos economicos y sociales, de
conformidad con los principios cooperativos.

Formalmente se trata de una Ley extensa como determina la riqueza y variedad de
la parcela de realidad que regula. Empero, dispone un amplio margen de autonomia estatutaria,
pues, una cosa es el convencimiento de que ciertos aspectos relacionados con estas socieda-
des deben quedar fijados como medio que garantice luego la mayor fluidez de su funcionamien-
to, y otra, la certeza de que buena parte de esos aspectos convenga determinarlos desde |a rea-
lidad particularizada de cada entidad. Esto, que puede suponer un mayor esfuerzo en el momen-
to del arranque de la cooperativa, constituird a buen seguro un instrumento idoneo para despe-
jar un buen nimero de incertidumbres en el funcionamiento diario de la sociedad que le permita
concentrar todas sus energias en la creacion y distribucion de riqueza y empleo.

4 2. La Sociedad Cooperativa ()

La necesidad tan largamente sentida de adecuar el marco juridico de las coope-
rativas a la actual realidad socio-econdmica y a la integracion a las politicas comunitarias y su
articulacién con la instancia estatal, ha cobrado forma en la Ley de Sociedades Cooperativas
Andaluzas de 20 de abril de 1999, que en su articulo 1° establece:

“La presente Ley sera de aplicacion a todas las Sociedades Cooperativas
que desarrollen su actividad societaria principalmente dentro del territorio de Ia
Comunidad Auténoma Andaluza, sin perjuicio de las relaciones que lieven a cabo
fuera del mismo con caracter instrumental”.

Es decir, abarca solamente a las Cooperativas que desarrollen su actividad socie-
taria en Andalucia “sin perjuicio”, como dice la Ley, de que tales Cooperativas realicen o pue-
dan realizar, operaciones de trafico comercial y mercantil que se puedan extender a otros pun-
tos del Estado.

Por tanto,
“La Cooperativa tendra su domicilio dentro del territorio de Andalucia,

en el municipio donde realice principalmente las actividades con sus socios o cen-
tralice la gestion administrativa”. (art. 4]

[*} Fundescacp.
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4. Z2.1. Concepto

“Las cooperativas son sociedades participativas que asocian a personas
fisicas o juridicas que tienen intereses o necesidades socioeconomicas comunes,
para cuya satisfaccion y en interés de la comunidad realizan cualquier actividad
empresarial, con arreglo a los principios y disposiciones de esta Ley". (art, 2.1}

“Los principios generales que informan la constitucion y funcionamien-
to de las sociedades cooperativas andaluzas, y que suministran un criterio interpre-
tativo de esta Ley, son los siguientes:

a) Libre adhesion y baja voluntaria de los socios, con la consiguiente
variabilidad del capital social.

b) lgualdad de derechos y obligaciones entre los socios.

¢) Estructura, gestion y control democraticos.

d) Interés voluntario y limitado a las aportaciones al capital social.
e) Participacion en la actividad de la cooperativa.

f] Participacion de los socios en los resuitados, en proporcion a la acti-
vidad desarrollada en la cooperativa.

gl Educacién y formacion cooperativa de sus miembros, asi como la
difusion en su entorno de estos principios.

h) Promocion de las relaciones intercooperativas para el mejor servicio
de sus intereses comunes.

il Autonomia de las cooperativas frente a toda instancia politica, eco-
némica, religiosa o sindical.” (art. 2.2)
4.2.3. Denominacion

“La denominacién de la cooperativa incluira, necesariamente, las pala-
bras «Sociedad Cooperativa Andaluza» o su abreviatura «S, Coop. And.», y su uso
sera exclusivo de estas sociedades.” (art. 3.1)
4.3. Proceso de Constitucion de la Cooperativa

A'la hora de crear una Cooperativa, como a la hora de crear cualquier empresa,
se han de evaluar en primer lugar, tanto los recursos humanos como técnicos vy financieros ce
que dispone, con el fin de qgue la futura sociedad pueda constituir un proyecto viable, econo-

mica y humanamente, con vocacion de permanencia en €l tiempao.

Partiendo de esta premisa, se iniciaran los tramites legales oportunos para la
definitiva constitucion v legalizacion de la sociedac.

A continuacion detallaremos esta sucesion de tramites necesarios:



El primer paso que tendremos que dar serd solicitar de la Unidad Central de
Registro de Cooperativas Andaluzas una certificacién de que no hay otra Cooperativa inscrita
con el mismo nombre con el que nosotros pretendemos inscribir a la nuestra,

A continuacion solicitaremos la caliticacion de la Cooperativa de uno de los dos
niveles en que se divide el Registro de Cooperativas Andaluzas, seglin el tipo de Cooperativa
que gueramos constituir.

“El Registro de Cooperativas Andaluzas se estructura en una Unidad
Central y ocho Unidades Provinciales, y quedara adscrito a Ia Consejeria que tenga
atribuida la competencia en materia de cooperativas.

+ La Unidad Central del Registro de Cooperativas Andaluzas tendra com-
petencia respecto de las cooperativas de crédito y las de seguros, las cooperativas
de segundo y ulterior grado, las cooperativas de integracion y las federaciones de
cooperativas y sus asociaciones.

~ Las Unidades Provinciales del Registro seran competentes respecto de
las sociedades cooperativas de primer grado, excluidas las de crédito y las de segu-
ros, cuyo domicilio social radigue en la respectiva provincia.

Las Unidades del Registro de Cooperativas Andaluzas asumiran, en sus
respectivos ambitos de competencias, las siguientes funciones:

a) Calificacion, inscripcién y certificacion de los actos a que se refiere
la presente Ley.

b) Legalizacion de los libros de las sociedades cooperativas, federacio-
nes y sus asociaciones.

¢) Depasito de las cuentas anuales de las cooperativas.

A la Unidad Central del Registro le correspondera ademas, en todo caso,
expedir la certificacion de denominacion a que se refiere el articulo 27 de esta Ley,
y la coordinacion de las Unidades Provinciales”, {art, 15y 16)

El expediente que habra que presentar para su calificacién en la Unidad de
Registro que corresponda, ird acompanado de la sigitente documentacion, segun preceptia
el art. 14 del Decreto 121/85 de 5 de junio que regula el funcionamiento del Registro de
Cooperativas Andaluzas:

“Las sociedades cooperativas andaluzas se constituiran mediante escri-
tura publica y adquiriran personalidad juridica desde el momento en que se inscri-
ban en el Registro de Cooperativas Andaluzas.” (art. 8.1)

“Los promotores de la sociedad cooperativa celebraran Asamblea
Constituyente previa al otorgamiento de la escritura publica de constitucion.

De la mencionada Asamblea se levantara la correspondiente acta, que
reflejara:

a) La voluntad de los promotores de fundar una sociedad cooperativa.

b) La aprobacion de los Estatutos Sociales que han de regir Ia futura coo-
perativa.
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c¢) Suscripcion de la aportacion obligatoria inicial para ser socio y deter-
minacion de la parte desembolsada, que habra de ser, como minimo, el 25 por 100,
asi como de la forma y plazos de desembolso del resto de tal aportacion.

d) Nombramiento, entre los promotores, del Gestor o Gestores que
actuaran en nombre de la futura sociedad.

e) Nombramiento, entre los promotores, de quienes, una vez inscrita la
sociedad en el Registro de Cooperativas, han de constituir el primer Consejo Rector,
los Interventores y, si estuviera previsto por los Estatutos Sociales, el Comité de
Recursos.

f) Valoracion de las aportaciones no dinerarias, de existir éstas.” (art.
10.1y 10.2)

En el acta debera figurar, ademas, la relacion de promotores, con los siguientes
datos identificativos: Para las personas fisicas, nombre y apellidos, edad, nimero de identifi-
cacion fiscal y domicilio, para las personas juridicas, nombre o razon social, cédigo de identr
ficacion fiscal y domicilio; nombre, apellidos y nimero de identificacion fiscal de su represen
tante legal, debiendo ir suscrita por todos los promotores,

Al acta se incorporara el texto de los Estatutos Sociales aprobado por la propia
Asamblea Constituyente.

Certificacion que acredite la inexistencia de otra Sociedad Cooperativa Andaluza
con denominacion coincidente, expedida por la Unidad Central del Registro de Cooperativas
Andaluzas.

La Unidad del Registro correspondiente resolvera sobre la calificacion de la
Cooperativa en el plazo de dos mes, a contar desde la recepcidn del expediente. Si apreciara
defectos en la documentacion, lo notificara a los interesados para que se subsanen.

En el plazo de dos meses desde que se notifique a la Cooperativa la calificacion
favorable de la misma, se ha de pasar por Notario con el fin de que otorgue escritura publica.

Una vez otorgada la misma, se solicitard por el Presidente de la Cooperativa la
definitiva inscripcion en ei Registro. Para ello se presentara |2 primera copia y dos copias sim-
ples de dicha escritura, que debera contener el Acta Constituyente, calificada favorablemente
por el Registro. El Registro, en el plazo de un mes desde la solicitud, procederé a la inscrip-
cion. La Cooperativa quedara vélidamente constituida y con plena personalidad juridica,

Hasta aqui, el proceso de constitucion de la Cooperativa, pero no hay que olvi-
dar gue quedan aparte otras tramites que resolver antes de tener la sociedad perfectamente
regularizada. Serian entre otros los siguientes:

v Liquidacion en Hacienda del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y
Actos Juridicos Documentados.

- Alta en la Licencia Fiscal (Haciendal).
Licencias municipales y pago de impuestos locales (en el Ayuntamiento corres-
pondiente).

Solicitud de apertura del Centro de trabajo.

Alta en la Seguridad Social, tanto de la empresa como de los trabajadores o
S0CI0S, @n Su casoe.
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o Legalizacion de los Libros de la Cooperativa, que seran como minimo, los esta-
blecidos en el art. 64 de la Ley, es decir:

o Libro Registro de Socios, que contendrd come minimo los siguientes datos:
nombre y apellidos, profesion, actividad comprometida en la Cooperativa, domicilio, D.N.I, o,
en su caso, N.LF. y fecha de admision y baja como socio.

o Libro de Registro de Aportaciones al Capital Social, en el que se hara constar
la naturaleza, obligatoria o voluntania, de las mismas.

= Libro de Actas de la Asamblea General, del Consejo Rector v, en su caso, del
Comité de Recursos y de las Juntas Preparatorias.

s Libro de Inventarios y Balances, que se abrira con el inventario y balance inicial
de la Cooperativa y recogera anualmente el balance del ejercicio v la cuenta de resultados.

o Libro Diario, que registrara, dia a dia, las operaciones relativas al ejercicio eco-
némico de la actividad de la Cooperativa.

o+ Libro de Informes de los Interventores.

Estos Libros Sociales seran dihgenciados por el Juzgado correspondiente.

4. 4. Los Estatutos
“Los Estatutos contendran, como minimo: (segun el art. 12)
o Denominacion de la sociedad cooperativa. {art. 3, 150.4)
e Domicilio social. (art. 4)

o La actividad o actividades que desarroilara la cooperativa para el cum-
plimiento de su fin social. (art. 152)

< Duracion. {limitada o indefinida)

o Capital social minimo. (art. 77.2)

o Aportacion obligatoria inicial para ser socio y la parte de la misma que
debe desembolsarse en el momento de la suscripcion, asi como la forma y plazos
de desembolso del resto de la aportacion. (art. 78,1)

o Requisitos objetivos para la admision de los socios. (art. 36)

« Participacién minima obligatoria del socio en la actividad cooperativi-
zada. (art. 37.¢)

» Normas de disciplina social, fijacién de faltas, sanciones, procedi-
miento disciplinario y régimen de impugnacién de actos y acuerdos. (art, 41)

» Garantias y limites de los derechos de los socios. (art. 38 y 40)
« Causas de baja justificada. {(art. 43.3)

e Régimen de las secciones que se creen en la cooperativa, en su caso,
(art. 6)
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- Convocatoria, régimen de funcionamiento y de adopcion de acuerdos
de la Asambhlea General. (art. 49, 50, 54 v 56}

» Determinacion del drgano de representacion y gestion de la sociedad
cooperativa, su composiciéon, duracion del cargo, eleccion, sustitucion y remocion.
{art. 57, 58, 58, 60, 61, 62, 63 v 64)

Regulacion de los Interventores. Composicion, duracion del cargo,
organizacion y régimen de funcionamiento. {art. 63, 66, 67, 68 y 69)

» Determinacion de si las aportaciones al capital social devengan o no
intereses. {art. 80)

» Régimen de transmision y reembolso de las aportaciones. (art. 84 y 85)

+ Cualquier otra exigida por la normativa vigente.
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Todes los hechos importantes de la Cooperativa estaran inscritos en el Registro
de Cooperativas (constitucion, cambio del Consejo Rector, disminucion del capital sacial, etc.).

“ La solicitud de inscripcion de actos registrables, se presentara dentro
de los dos meses siguientes al del acuerdo”.

(Decreto de funcionamiento del Registro de Cooperativas, art. 5)

4.6. Los Socios

“1. Pueden ser socios de las cooperativas de primer grado tanto las per-
sonas fisicas como las juridicas. En ningtn caso, pueden constituirse cooperativas
de primer grado formadas, exclusivamente, por cooperativas.

2. Solo pueden ser socios de las cooperativas de segundo grado y de
grado ulterior las cooperativas. No obstante, en las cooperativas de segundo o ulte-
rior grado, formadas por cooperativas agrarias, podran también ser socios las socie-
dades agrarias de transformacion, en los términos establecidos en el articulo 158.
Todo ello con independencia de lo dispuesto en el articulo siguiente para los socios
de trabajo.

3. Pueden ser socios de las cooperativas de integracién, ademas de las
cooperativas, cualquier entidad o persona juridica, publica o privada, en los térmi-
nos establecidos en el articulo 159,

4. Las entidades publicas con personalidad juridica podran ser socios de
las sociedades cooperativas andaluzas para prestar servicios o realizar actividades
relacionadas con su actividad.” (art.31)

“Las cooperativas de primer grado deberan estar integradas, como
minimo, por tres socios ordinarios. Las de segundo o ulterior grado y las de inte-
gracion tendran, al menos, dos socios ordinarios.” (art. 9)

E! cauce a seguiy para solicitar la enfrada como socic en la Cooperativa seria el
siguiente:
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~ Solicitud de admision, por escrito, al Consejo Rector.

« El Consejo Rector, en dos meses, notificara, también por escrito, el acuerdo
aprobatorio o denegatorio.

« El acuerdo denegatorio {que habra de ser motivado) puede ser impugnado por
el aspirante a sccio, en el plazo de un mes, ante el Comité de Recursos, si existe, o sino, ante
la Asamblea General,

- Los socios (en el porcentaje que establezcan los Estatutos) también pueden
impugnar el acuerdo del Consejo Rector, tanto si es aprobatorio como denegatorio. Dicha
impugnacion se solucionara también por el Comité de Conflictos, o en su defecto, por la pri-
mera Asamblea General que se celebre, ordinaria o extraordinaria,

4.6.1. Clase de Socios
Al.- Socio de trahajo

“1. Los Estatutos de las cooperativas de primer grado, salvo las de tra-
bajo asociado y las de explotacion comunitaria de |a tierra, asi como las de segun-
do o ulterior grado y las de integracion, podran prever la admision de socios de tra-
bajo, cuya actividad cooperativizada consistira en la prestacion de su trabajo perso-
nal.

2. En los Estatutos se fijaran los criterios de ponderada relacion entre
estos socios y los demas de la cooperativa, tanto en lo referente a los derechos como
en lo relativo al régimen de las obligaciones sociales.

3. Seran de aplicacién a los socios de trabajo fas normas establecidas
en esta Ley para los socios trabajadores de las cooperativas de trabajo asociado.”
{art. 32)

B).- Socio inactivo

“1. Los Estatutos de las cooperativas podran prever, en los casos y con
los requisitos que se determinen, que el socio que deje de realizar la actividad coo-
perativizada o de utilizar sus servicios, sea autorizado por el Consejo Rector para
mantener su condicion de socio, en concepto de socio inactivo.

2. Los Estatutos estableceran el tiempo minimo que debera permanecer
un socio en la cooperativa para poder acceder a la situacion de socio inactivo y
determinaran el régimen de derechos y obligaciones de tales socios, si bien el con-
junto de sus votos no podra superar el 20 por 100 del total de los votos sociales.

3. Si la inactividad estuviera provocada por jubilacion u otra causa que,
siendo juridicamente relevante, este prevista en los Estatutos, el interés abonable
por sus aportaciones al capital podra ser superior al de los socios en activo, respe-
tandose siempre el limite maximo sefialado con caracter general en esta Ley.” (arl.
33)

C).- Socio colaborador

Resulta muy interesante la introduccion de esta figura en la Ley de Cooperativas
Andaluzas. Se trata de que

y
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“1. Si los Estatutos lo prevén, podran formar parte de las sociedades
cooperativas andaluzas, como socios colaboradores, aquellas personas, tanto fisicas
como juridicas, que, sin realizar la actividad o actividades principales de la coope-
rativa, participen en alguna o algunas de las accesorias. Los Estatutos a que se
incorpore esta categoria o el Reglamento de Régimen Interior deberan distinguir,
también, entre unas actividades y otras.

Lo establecido en este apartado se entendera sin perjuicio de lo dis-
puesto en el apartado 4 del articulo 152 de la presente Ley.

2. Los Estatutos determinaran el régimen de admision y baja, asi como
los derechos y obligaciones de los socios colaboradores, si bien el conjunto de sus
votos no podra superar el 20 por 100 de los votos sociales. Los socios colaborado-
res podran elegir un representante en el Consejo Rector, con voz pero sin voto,
pudiéndose condicionar esta designacion a la exigencia de cifras o porcentajes mini-
mos sobre el niimero de estos socios o de sus aportaciones al capital social.

3. Los socios colaboradores suscribiran la aportacion inicial al capital
social que fijen los Estatutos, pero no estaran obligados a realizar nuevas aporta-
ciones obligatorias al capital social, si bien pueden ser autorizados por la Asambiea
General a realizar aportaciones voluntarias. La suma de sus aportaciones al capital
social no podra superar el 20 por 100 de la de los socios ordinarios. Las aportacio-
nes al capital social de los socios colaboradores debera contabilizarse de manera
independiente a las del resto de socios.” (art, 34)

Estos socios colaboradores, cuyos votos {(como en el caso anterior) tampoco
podran superar el 20% de los votos scciales, podran elegir un representante en el Consejo
Rector gque tendréa voz pero no voto.

Esta figura significa, en la practica, un nuevo cauce de captacion de fondos
{(humancs y ecenomicos) para las Cooperativas Andaluzas.

Dj.- Asociado

Lugar preeminente reviste la introduccion expresa del socio de capital, que recibe
la denominacion de asociado, permitiéndcse un alto grado de autorregulacion estatutaria. Tiene
por abjete la inclusion de esta categoria potenciar cuantc favorezca el desarrollo de la actividad
empresarial de la cooperativa, estimulando el incremento de los recursos financieros propios.
La regulacion de esta figura trata, a este fin, de hacer atractiva su naturaleza mediante la pues-
ta a su disposicion de buena parte de los derechos del socio ordinario, asi como por una regu-
lacion flexible de la retribucion del capital aportado, que, en todo caso, adoptara la forma de
interés. Se establecen, emperc también, ciertas garantias para la entidad, relativas al contrel
del capital y voto, asi como relacionadas con el compromiso de permanencia en la misma.

“1. Si los Estatutos lo prevén, podran formar parte de las sociedades
cooperativas andaluzas, como asociados, aquellas personas fisicas o juridicas que
realicen las aportaciones al capital que determinen los Estatutos, y que no desarro-
llen la actividad cooperativizada.

2. Los asociados tienen derecho de asistencia y voz en la Asamblea
General.

Los Estatutos determinaran el régimen de admision y baja, asi como los
derechos y obligaciones de los asociados y el reparto de sus votos en la citada
asamblea, si bien el conjunto de sus votos no podra superar el 20 por 100 de los
votos sociales.
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Los asociados podran elegir un representante en el Consejo Rector, con
voz pero sin voto, debiendo regularse estatutariamente dicha designacion y pudien-
do condicionarse a la exigencia de cifras y porcentajes minimos sobre el ntimero de
socios o0 de las aportaciones de aquélios al capital social.

Los Estatutos podran exigir el compromiso del asociado de no darse de
baja veluntaria en la cooperativa hasta que haya transcurrido el plazo que se esta-
blezca en el citado texto estatutario, el cual no podra ser superior a cinco anos.

3. Los asociados suscribiran la aportacion inicial al capital social que
fijen los Estatutos, pero no estaran obligados a realizar nuevas aportaciones al capi-
tal. La suma de sus aportaciones al capital social no podra superar el 30 por 100 de
la de los socios.

Las aportaciones al capital social de los asociados deberan contabili-
zarse de manera independiente a las de los socios se acreditaran mediante titulos
nominativos y especiales, y devengaran los intereses que haya acordado el érgano
competente para autorizarlas.

Los Estatutos estableceran los requisitos para devolver este tipo de
aportaciones al capital social, como consecuencia de la baja."” {art.35)
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Con arreglo al art. 38 de la Ley, serdn derechos de los socios:
a) Participar en el objeto social de la cooperativa.
b) Ser elector y elegible para los cargos sociales.

c) Participar con voz y voto en la adopcion de acuerdos de la Asamblea General
y demas organos sociales de los que formen parte.

d) Obtener informacion sobre cualguier aspecto de la marcha de la cooperativa
en los términos establecidos legalmente.

e) Darse de baja en la cooperativa, cumpliendo los requisitos legales.
f) Percibir intereses cuando procedan.

g) Participar en los excedentes, en proporcion a la actividad desarrollada en |a
cooperativa, apreciada segun los modulos que establezcan los Estatutos.

h} Percibir el importe de la liquidacién correspondiente a su aportacién en 10s
supuestos y términos legalmente establecidos.

i) Participar en las actividades de formacion e intercooperacion de la entidad.

j) Cualesquiera otros previstos en la Ley o en los Estatutos Sociales.

Es de observar el minucioso desarrollo que del punto d) hace el art, 39 de la Ley,
estableciendo todes los mecanismos de que el socio dispone para conseguir estar en todo

momento perfectamente informado acerca de la marcha de la Cooperativa.

Las obligaciones de los socios vienen reguladas en el art, 37 de la Ley,
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Los socios estan obligados a:

a) Asistir a las reuniones de la Asamblea General y demas organos de la coope-
rativa a las que fuesen convocados.

b) Cumplir los Estatutos, el Reglamente de Régimen Interno vy los acuerdos vali-
damente adoptados por los 6rganos sociales de la cooperativa.

c) Participar en el objeto social de la cooperativa, la forma establecida en los
Estatutos.

d) No realizar actividades de la misma indole que las propias de la cooperativa,
ni colaborar con quien las realice, salvo autorizacion expresa del Consejo Rector.

e} Guardar secreto sobre aquellos asuntos de la cooperativa cuya divuigacion
nueda perjudicar 0s intereses licitos de ésta.

f) Aceptar los cargos sociales para los que fuesen elegidos, salvo causa justifi-
cada de excusa.

g) Participar en las actividades de formacion e intercooperacion de la entidad.

h) Cumplir con las demas obligaciones que resulten de los preceptos legales vy
estatutarios.

Sin prejuicio del obligado cumplimiento de estos preceptos, los Estatutos o el
Reglamento de Orden Interno, en su caso, podran establecer cuantas normas de disciplina
social se tengan por conventente asi como las sanciones que derivaran de su incumplimiento.

e
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4.6.3. La Baja del Socio en |
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De acuerdo con €l clasico principio cooperativo de “puerta abierta”, consagrado
en el art. 2.2.a. de la Ley, a la logica libertad del socio para entrar en la Cooperativa, corres-
ponde la libertad para salir de ella e el momento que considere oportuno.

Ahora bien, la decision de abandonar la Cooperativa en cualguier momento puede
causar perjuicios a la sociedad entera, y ésta es la razon por la que el legislador va a distinguir
en la baja voluntaria el hecho de que ésta sea justificada o no, con repercusiones economicas
distintas para el socio, segin se trate de un caso u otro, como veremas a continuacion.

A).- Baja voluntaria

“1. El socio podra darse de baja voluntariamente de la cooperativa en
cualquier momento, mediante preaviso por escrito al Consejo Rector en el plazo que
fijen los Estatutos, que no podra ser superior a seis meses, salvo para las coopera-
tivas agrarias, que se estara a lo que especificamente se regule.

El incumplimiento del plazo de preaviso dara lugar a la correspondiente
indemnizacion por daftos y perjuicios.

A los efectos previstos en el articulo 84.2.c), se entendera producida la
baja al termino del plazo de preaviso.

2. Si los Estatutos establecieran un tiempo minimo de permanencia, en
ningun caso superior a diez anos, o el compromiso de no darse de baja hasta el final
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del ejercicio economico, la baja producida durante dichos supuestos se considerara
como no justificada, salvo dispensa expresa del Consejo Rector a tenor de las cir-
cunstancias del caso.

Si lo prevén los Estatutos, el incumplimiento del compromiso a que hace
referencia el parrafo anterior autoriza a la cooperativa a exigir al socio la corres-
pondiente indempizacion de dafos y perjuicios u obligar al socio a participar, hasta
el final del ejercicio econémico o del periodo comprometido, en las actividades y ser-
vicios cooperativizados en los términos en que venia obligado, entendiéndose, en tal
caso, producida la baja al término de dichos periodos, a los efectos previstos en la
letra c) del apartado 2 del articulo 84 de esta Ley.

Los Estatutos, para el supuesto de incumplimiento de los compromisos
a que hacen referencia los parrafos anteriores, podran establecer un incremento, de
hasta un 10 por 100, de las deducciones sobre las aportaciones obligatorias, referi-
das en la letra b) del apartado 2 del articulo 84 de esta Ley.

3. El socio disconforme con cualquier acuerdo de la Asamblea General
que implique fa asuncién de obligaciones o cargas gravemente onerosas para su
capacidad econémica, no previstas estatutariamente, podra solicitar la separacién
de la cooperativa con los efectos propios de la baja justificada, mediante escrito al
Presidente del Consejo Rector, dentro de los treinta dias siguientes a aquél en que
se hubiera celebrado la Asamblea General, si hubiera asistide a ella, y salvado
expresamente su voto, o de no haber asistido, dentro del mismo plazo a partir del
dia siguiente a aquel en que recibio Ia notificacion del acuerdo.

4. El socio disconforme con el acuerdo del Consejo Rector sobre la cali-
ficacion y efectos de su baja voluntaria, podra impugnarlo por el cauce procesal pre-
visto en el articulo 56, pudiendo recurrirlo previamente, de establecerse estatuta-
riamente, ante el Comité de Recursos o, en su defecto, ante la Asamblea General,
en el plazo de un mes desde la notificacion del acuerdo del Consejo Rector. El expre-
sado recurso se acomodara a lo dispuesto en el apartado 3 del articulo 44 de la pre-
sente Ley.” (art, 42)

Asi pues, cualquiera podra causar baja de hecho en la Cooperativa en el momen-
to que quiera, perc sera después el Consejo Rector quien determinara, si, a su criterio, esa
baja ha sido justificada o no. Si considera que no ha sido justificada, al socio se la pedra detra-
er hasta un 20% del total de las aportaciones obligatorias que éste tuviera hechas al capital
social. No se estableceran deducciones para las aportaciones voluntarias,

Si la baja se considera justificada, no se producira deduccion aiguna.
Bi.- Baja obligatoria

“1. Causaran baja obligatoria los socios que pierdan los requisitos exigi-
dos para serlo segtin esta Ley o los Estatutos de la Cooperativa.

2. La baja obligatoria sera acordada, previa audiencia del interesado,
por el Consejo Rector, de oficio, a peticion de cualquier socio o del que dejo de reu-
nir los requisitos para continuar siendo socio.

Contra el acuerdo del Consejo Rector, el socio disconforme podra recu-
rrir o ejercitar las acciones judiciales correspondientes, siendo de aplicacion lo pre-
visto en los apartados 2 y 3 del articulo 44.

3. La baja obligatoria tendra la consideracion de justificada cuando la
pérdida de los referidos requisitos no responda a un deliberado proposito del socio
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de eludir sus obligaciones con la cooperativa, o de beneficiarse indebidamente con
su baja obligatoria.

Sera de aplicacion a la baja obligatoria no justificada lo establecido en
los parrafos segundo y tercero del apartado 2 del articulo precedente.” (art. 43)

C).- Exclusion
La exclusion forzosa es el otro mecanismo de baja en la Cooperativa:

“La exclusion del socio, que solo podra fundarse en causa grave o muy
grave prevista en los Estatutos, sera acordada por el Consejo Rector, a resultas de
expediente instruido al efecto y con audiencia del interesado. El acuerdo motivado
de exclusion habra de recaer en el plaze maximo de tres meses desde la iniciacion
del expediente y tendra que ser comunicado por escrito al socio.

Transcurrido dicho plazo sin gue hubiese recaido acuerdo, se entendera
automaticamente sobreseido el expediente.

Ne obstante lo establecido en el apartade 2 del articulo 41, cuando la
causa de exclusion sea el encontrarse el socio al descubierto de sus obligaciones
econdémicas, podra acordarse su exclusion, cualquiera que sea el tiempo transcurri-
do, salvo gue el socio haya regularizado su situacion.” (art, 44.1)

Contra el acuerdo de exclusion (o expulsion) el socio podra recurrir en el plazo
de un mes ante ef Comité de Recursos, en su caso, o ante la Asamblea General,

El recurso lo resolvera el Comité de Recursos o, en su defecto, la primera
Asamblea General que se celebre, sea ordinaria o extraordinaria. Se resolvera en votacién
secrefa.

El acuerdo que ratifique ia exclusién sera ejecutivo, y contra él, le quedara al
s0cio expulsado Unicamente la impugnacion ante los Tribunales de Justicia.

Al socio se la podrad detraer hasta un 30% del total de las aportaciones obliga-
torias que éste tuviera hechas al capital social. No se estableceran deducciones para las apor-
taciones voluntarias.
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La Asamblea General constituida por todos los socios de la Cooperativa y, en su
caso los asociados, es el organo soberano de fa misma, Es el

“organo supremo de expresion de la voluntad social”. “Todos los socios,
incluso los disidentes, ios no asistentes y los asociados, quedan sometidos a los
acuerdos de la Asamblea General, siempre que se hayan adoptado de acuerdo con
las Leyes y Estatutos Sociales”. (art. 46)

El socio manifiesta su voluntad en !a Asamblea a través del voto, consagracion
en la Ley Andaluza del viejo principio cooperativo de gestion y control democratico que se plas-
ma en el art. 52.1:

“en las cooperativas de 1¢" grado, cada socio tendra derecho a un voto”.

La Asamblea General podra ser Ordinaria o Extraordinaria.
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A).- Asamblea General Ordinaria

Se reunira anualmente, cuando lo establezcan los Estatutos, y en todo caso, den-
tro de los seis primeros meses al cierre del ejercicio economico anterior. Esta reunion obliga-
toria de la Asamblea tendra como finalidad censurar la gestion social, aprobar, si procede, las
cuentas y balances del ejercicio anterior y resolver sobre la distribucion de excedentes o la
imputacion de pérdidas, o scbre cualquier otro asunto incluide en su orden del dia. (art. 47.2)

B).- Asamblea General Extraordinaria

“Toda Asamblea que no sea la prevista en el apartado anterior, tendra la
consideracion de extraordinaria” {art. 47.3)

El Consejo Rector sera el 6rgano encargado de convocar la Asamblea General
Extraordinaria. Dicha Asamblea podra ser convocada por tres cauces:

A instancias del propio Consejo Rector, por que lo estime conveniente para los
intereses sociales.

Cuando lo soliciten los Interventores.

Cuando lo soliciten fos socios o asociados, en su caso, en las proporciones
{minimas) siguientes:

- E1 10% de los socios para cooperativas con mas de 1.000,
- El 15% de Ios socios en cooperativas con mas de 500,
- EI 20% de los socios en el resto de las cooperativas.

Si debiendo convocarse Asamblea General, el Consejo Rector no la convoca,
cualquier socio podra solicitar de nuevo a dicho Consejo gue lo haga. Si este drgano no la con-
voca en el plazo previsto al efecto, el socio solicitara la convocatoria del Juez que correspon-
da, presidiéndola el socio que aparezca en el primer lugar de la solicitud.

La convocatoria de Asamblea se hara con, al menos, 20 dias de antelacion, con
raspecto a la fecha de celebracion, que no podra ser posterior en dos meses a la citada ¢
vocatoria. En dicha convocatoria (que se hara pablicamente) se informara a cada socio de los
asuntos a tratar en ella (orden del dia), lugar, dia y hora de la primera y segunda convocato-
rias. Un porcentaje de los socios igual al expresado en la convocatoria, podra reclamar la inclu-
sion de otros asuntos, dentro del plazo de cinco dias a partir de la notificacion de la convo-
catoria, debiendo ser aceptada su inclusidn por el Consejo Rector, que debera anunciarlo cinco
dias antes de la Asamblea.

La Asamblea se celebrara en la localidad donde radique el domicilio social de la
Cooperativa, siempre que sea posible, con asistencia, para que sean validos los acuerdos, de
al menos la mitad mas uno de los socios en primera convocatoria.

En segunda convocatoria, quedara validamente constituida sea cual fuere el
numero de asistentes.

La redaccion del acta de la Asamblea corresponde al Secretario, vy en ella se hara
constar:

“el orden del dia y documentacion de la convocatoria, el lugar y la fecha
o fechas de las deliberaciones, el nimero de socios y, en su caso, asociados asis-
tentes, presentes o representados, si se celebra en primera o en segunda convoca-
toria, un resumen de los debates sobre cada uno de los asuntos discutidos, con espe-
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cial referencia a aquellas intervenciones sobre las que se haya pedido expresa cons-
tancia en acta, el resultado de las votaciones y el texto de los acuerdos adoptados,
con neta y diferenciada identificacion.” {art. 51.1)

El Acta sera aprobada por la propia Asamblea en el Ultime punto del orden del
dia, 0 dentro de los 15 dias siguientes a la celebracion por el Presidente v Secretario de la
Asamblea y un nimero impar de socios, no inferior a tres, elegides por la Asambilea; v se trans-
cribira a continuacion al correspondiente Libro de Actas con las firmas del Presigente y el
Secretario, dentro de i0s diez dias siguientes.

El art. 54.1 de la Ley establece ei principic general de la mayoria simple de los
votos presentes o representados para la valida adepcion de acuerdes en Asamblea.

Eso no guiere decir que la Sociedad no pueda estatutariamente estabiecer unas
mayorias cualificadas, sobre todo cara a la adopcion de acuerdos que puedan tener especial
trascendencia para la vida de la Sociedad.

“Sera necesaria, en primera convocatoria, la emision de votos favora-
bles, en ntimero no inferior a los tres quintos de los asistentes, presentes o repre-
sentados, y en segunda convocatoria, en nimero no inferior a los dos tercios, para
acordar:

a) La ampliacién del capital mediante nuevas aportaciones obligatorias.

b) La emision de obligaciones y titulos participativos, asi como de cédu-
las y bonos hipotecarios.

¢) La modificacion de los Estatutos Sociales.

d) La fusion, escision, transformacion, disoluciéon y reactivacion de la
sociedad cooperativa.

e) La enajenacion, cesion o traspaso de la empresa o de alguna parte
de ella que tenga la consideracion de centro de trabajo, o de alguno de sus bienes,
derechos o actividades que supongan modificaciones sustanciales en la estructura
economica, organizativa o funcional de la cooperativa.

f} Aquellos otros asuntos previstos expresamente en esta Ley 0 en los
Estatutos.” (art,54.2)

Por fin, hacer alusion a la Asamblea General de Delegados:

Cuando una Cooperativa tenga mas de 500 socios o cencurran circunstancias
que dificulten de manera permanente la presencia de todos los socios en la Asamblea General,
los Estatutos podran establecer que las competencias de la misma se ejerzan mediante una
Asamblea de segundo grado, integrada por los Delegados designados en Juntas
Preparaterias. {art.55.1)

J

4.8. El Consejo Rector

m
w

Fl Consejo Rector, tal y como lo define el art. 57.1, es el 6rgano “de gobierno,
gestion y representacion” de la Cooperativa,

Es el 6rgano encargado de ejecutar las directrices, tanto de politica econdmica
como generales, que la Asamblea fija por acuerdo de los socios,
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Los miembros del Consejo Rector seran nombrados por mayoria simple, en
vatacion secreta, por la Asamblea General, en nimero que especificaran los Estatutos, y en
todo caso no inferior a tres miembros.

El Consejo Rector estara encabezado por el Presidente que, a su vez, sera el
representante de la Cooperativa.

El periodo de duracion del mandato se fijaréd en los Estatutos, pero, en todo caso,
no podra ser inferior a dos anos ni superior a seis. La revocacion o cese anticipado de los
miembros solo podra ser acordado en Asamblea Extraordinaria, convocada a tal efecto.

El Consejo Rector se reunira con la periodicidad que establezcan los Estatutos,
pero, dice el art, 60.4, “como minimo una vez al mes”.

£l Consejo Rector quedara validamente constituido cuando se rednan al menos
la mitad mas uno de sus miembros, y los acuerdos se adoptaran por mayoria simple. Los
empates los dirimira el Presidente con voto de calidad,

De cada sesion se levantara Acta, que firmada por el Presidente y el Secretario,
se transcribira a continuacion al Libro de Actas del Consejo Rector,

La renovacion del Consejo se hara en la totalidad de sus miembros, aunque pue-
den ser reelegidos.

B! nombramiento y el cese han de ser inscritos en el Registro de Cooperativas
mediante certificacion de Acta en la que consten los datos personales y la aceptacion o cese
en el cargo. Las firmas de! Presidente y el Secretario deben ser legitimadas notarialmente, par
exhibicion del Libro de Actas ante Notario ¢ mediante escritura publica que acredite €l cese,
nombramiento y aceptacion.

4. 9. La Direccion

Queda al arbitrio de los Estatutos establecer un ¢rganc de direccion unipersonal
o colegiado, cuya competencia se extendera “a los asuntos concernientes al giro o trafi-
co empresarial ordinario de la Cooperativa”. (art. £4.2)

La Direccion sera nombrada por el Consejo Rector que lo comunicara a la primera
Asamblea que se celebre. La Ley le impone dos obligaciones especificas sin perjuicio de las

generales que dimanen del normal ejercicio de su cargo. Tales funcicnes especificas serian:

Presentar al Consejo Rector un informe trimestral sobre la situacion economi-
ca de la Cooperativa.

 Presentar en el plazo de tres meses a contar desde la fecha del cierre del ejer-
cicio econémico, una memoria explicativa de la gestion de la sociedad, asi como el balance
de la cuenta de resultados.

El cargo de Director es incompatible con los de miembro del Consejo Rector,
Interventor y miembro del Comité de Conflictos.

4.10. Los Interventores

Su funcionamiente esta regulado por la Ley en su art, 65 vy siguientes.
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Constituyen el érgano de control de ia Cooperativa. Las funciones de los
Interventorers son:

“Revisar las cuentas anuales y emitir un informe sobre las mismas y
sobre la propuesta de distribucién de excedentes o imputacion de pérdidas, antes de
que se sometan a la Asamblea General, salvo en el caso de que éstas hubiesen de
someterse a auditoria externa.

Revisar los libros de la cooperativa y proponer al Consejo Rector, en su
caso, su adecuacion a la legalidad.

Informar a la Asamblea General sobre los asuntos o cuestiones que la
misma lo hubiese sometido.” (art. 67.1)

Para el cumplimiento de sus funciones los Interventores tienen atribuidas las
siguientes facuitades:

“a) Obtener del Consejo Rector cuantos informes y documentos consi-
deren oportunos.

b) Acceder a la documentacion social, econémica y contable de la coo-
perativa, pudiendo encomendar su examen y comprobacion a uno o varios de sus
miembros 0 a un experto ajeno a la entidad.” (art. 67.2)

El cargo de Interventor es incompatible, logicamente, con el de miembro del
Consejo Rector, el de Director e integrante del Comité de Recursos.

El nimero de Interventores sera, segun dispongan los Estatutos, como minimo,
uno en las que tengan menos de cincuenta socios, y tres, en las de cincuenta ¢ mas socios.
En todo caso, tal nimero habra de ser impar.

Asimismo los estatutos podrén prever la existencia de suplentes.

La duracion de su mandato lo determinaran los Estatutos, no pudiendo ser infe-
rior a dos afnos ni superior a sejs.

-.11. El Comite de Recursos

Es un organo potestativo (puede existir 0 no, segun se disponga en los Estatutos)
encargado de resolver cuantos recursos vengan atribuidos a su conocimiento o al de la
Asamblea, funcionando como delegado de la misma.

En la practica resultara un érganc muy Util, por cuanto contribuira a agilizar extra-
ordinariamente la tramitacion o resolucion de recursos, que, hasta ahora, eran competencia
exclusiva de la Asamblea por lo que en gran nimero de casos (sobre todo en Cooperativas
muy numerosas) habla que esperar a que ésta se reuniera para resolver sobre el recurso con
la consiguiente dilacién en el tiempo, lo que muchas veces llegaba a causar los consiguientes
perjuicios a los interesados.

El Comité de Recursos estara compuesto al menos por tres miembros elegidos
en la Asamblea, cuya duracion en el cargo lo fijarén los Estatutes por un periodo entre dos vy
$els anos.

Como es logico, no podran formar parte del Comité de Recursos los miembros
del Consejo rector, los Interventores ni los Directores.
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+..12. Otros Organos Sociales Potestativos

[

A ellos se refiere de forma genérica el art. 76 de la Ley. No hace dicho precep-
to sino autorizar la creacion de cuantos érganos sociales (distintos de los ya tratados) sean
precisos de acuerdo con las necesidades concretas de cada Sociedad.

“Los estatutos podran prever la creacion de cuantos érganos se estimen
convenientes para el mejor desarrollo y funcionamiento de la cooperativa, determi-
nando, asimismo, su régimen de actuacion y competencias, sin que en ningtin caso
les sean atribuidos las propias de los drganos necesarios.” {art. 76.1)

La denominacidn de estos organos no puede inducir a confusion con la del resto
de los drganos obligatorios. (art. 76.2)
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Lo que a primera vista se observa cuando se visita una Cooperativa, son [as ins-
talaciones, las tierras, las oficinas, las maguinas, etc., y no aparecen las personas que han cre-
ado y forman la sociedad que ha puesto en marcha la empresa.

La empresa es el medio que utiliza la sociedad, |a cooperativa, para conseguir
sus fines economicos y sociales. Es, por tanto, el instrumento para conseguir beneficios.

Diversos factores confluyen en la marcha de la empresa cooperativa:
a).- Capital

Es el dinero que hace falta para invertir en tierras, solares, construcciones,
maquinaria, materias primas y otros elementos de la produccion. Sin capital no puede existir
una empresa.

bl.- Trabajo

Se trata de la utilizacion, por la persona, del capital invertido. Ello supone una
profesionalidad, Es decir, saber manejar aquello con lo que se debe trabajar, Por ejemplo:
quien lleva un tractor, debe saber utilizarlo con soltura y conocer las distintas faenas que tiene
que realizar en la tierra.

Antes, para producir, hacia falta mas trabajo que capital. Hoy esta pasando al
revés: hay que invertir mas cantidad de capital, por lo cual disminuye el trabajo, siendo esto
una de las causas del paro.

c).- Organizacion

En una empresa no es suficiente con que haya capital y trabajo. Ha de haber una
organizacién que cologue cada cosa en su sitio y todos sepan lo que tienen que hacer y como
han de efectuarlo. De lo contrario, se despilfarra el capital y el trabajo es improductivo. Una buena
organizacion empresarial es del todo necesaria para conseguir los objetivos propuestos.

d).- Direccion
La Direccién es quien armoniza todo lo anterior. Es como el conductor del vehi-

culo que ha de tener claro hacia donde va, y ha de utilizar correctamente los mandos, sabien-
do sortear los peligros que le surjan en el camino.

(") Fundescoop.
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El Director o Gerente es hoy, quizas, la pieza fundamental de la empresa para uti-
lizar bien los recursos del capital y del trabajo con una adecuada organizacion. Una empresa,
cualquiera que sea su tipo, sin una direccion clara y decidida, va a la deriva.
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La direccion politica y social, tanto de la sociedad como de la empresa coope-
rativa, la debe llevar el Consejo Rector. Este es su papel y su funcion: dirigir v conducir a la
sociedad cooperativa hacia los objetivos fijados por los socios.

Pero para dirigir, hay que tener lo mas claro posibie lo que ha de hacerse en cada
momento del proceso de direccion. En concreto, hay que plantearse lo siguiente:

Una meta clara.
Las posibles alternativas para alcanzar esa meta.

Como los componentes del Consejo Rector no pueden dedicarse, en la mayoria
de los casos (por falta de preparacion o tiempo) a realizar la investigacion, estudio y analisis
que su tarea exige, deben encargar a los técnicos {bien dentro de la Cooperativa, si los tienen,
o bien de fuera de ella) que hagan las propuestas y recomendaciones convenientes para poder
definir los fines, la politica y los objetivos que desean realizar en la Coaperativa v, una vez
determinados, sean estudiados los programas v 10s presupuestos que son precisos para con-
seguirlos, cumpliendo de esta forma, una gran parte de la funcién directiva que la empresa
necesita para su funcionamiento.

En concreto, al Consejo Rector le compete:

Definir los fines y la politica principal, proponerla para su aprobacion a la
Asamblea General y, una vez cumplido este requisito, trabajar en su realizacion.

Determinar los objetivos de la empresa a medio y largo plazo y delegar su eje-
cucion material.

Nombrar al personal directivo vy determinar su remuneracion.
Nombrar los asesores ajenos a la cooperativa que resulten precisos,

Ostentar la representacion legal en los actos publicos, asi como el nombra-
miento de representaciones legales cuando sea necesario.

Aprobar los planes y compromisos importantes y los presupuestos generales,
previa consulta vinculante a la Asamblea General, en su caso.

Otros que vengan impuestos por la leyes, estatutos, reglamentos, etc.
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La Gerencia o Direccion inmeciata de la empresa cooperativa no puede llevarla,
en la mayoria de los casos, el Consejo Rector. Ha de haber una persona o equipo, competen-
te v eficaz, para llevar las riendas de la tarea diarfa, los medios y los objetivos a conseguir.

La mision del Gerente consiste en realizar una gestion inteligente, eficaz, realis-
ta e iImaginativa. La eficacia de Director se mide por su utiidad economica. Es decir, por los



resultados obtenidos vy la eficacia demostrada. Se mide, también, por la utilidad social y huma-
na que el Gerente puede realizar entre los miembros de la cooperativa, referido esto a la ense-
nanza y educacién cooperativas. E igualmente en el acierto para la consecucion de los fines
sociales, entre los que debe contarse la formacion social y humana de los mandos interme-
dios de la empresa.

Estas son algunas de las tareas, de caracter general, que se le pueden asignar
a la Gerencia para el desenvolvimiento empresarial:

» Recomendar al Consejo Rector {os planes a largo plazo, de acuerdo con las
posibilidades, externas e internas, de la empresa y cuidar su desarrollo,

~ Desarrollar los procedimientos y programas especificos destinados a aplicar la
politica establecida por el Consejo Rector,

* Preparar el presupuesto anual para someterlo a la aprobacion del Consejo v
eésta, a su vez, a la Asamblea.

" Hacer que se cumplan ias decisiones del Consejo Rector,

Facilitar toda clase de informacion al Consejo sobre la situacion y evolucion de
las diversas actividades de la empresa y factores impeortantes que influyan en ella.

Determinar los objetives a corto plazo, delegando parte de su autoridad en los
departamentos funcionales: comercial, productivo, financiero y administrativo.

* Procurar la utilizacion optima de las capacidades de todos los que trabajan en
la empresa.

' Ejecutar los contratos y compromisos de funcionamiento normal y proponer al
Consejo Rector lo que supere sus atribuciones.

Conservar todos los bienes de la empresa.

La Gerencia se encuentra ante el Consejo Rector en situacion de dependencia vy
ésta debe delegarle la autoridad necesaria para cumplir los objetivos, exigiéndole los resulta-
dos eficaces de su situacion.

=

5.3. Los Comités de Direccion

Para tomar decisiones el Consejo Rector con mas conocimiento de causa, es conve-
niente gue esté asistido por los Comités de Direccion u organos de asesoramiento, que pue-
den ser dos:

Comité Empresarial,
» Comité Social,
Su mision es informar en su area especifica y preparar asi ias decisiones a tomar por
el Consejo. La composicion de estcs comites puede ser mixta: miembres del Consejo Rector,

trabajadores-socios y técnicos. Pueden servir de capacitacion en tareas directivas a socios
que después podran pertenecer al Consejo Rector.

a1



No es lo mismo ser Gerente que Técnico. Este dltimo es quien conoce bien un
area concreta de la empresa por su preparacion y experiencia, pero Gerente es aquel que sabe
integrar y coordinar todos los factores de la empresa. Sin gue se le escape ninguno, y dirigir-
los. La vision de conjunto es lo que caracteriza la Gerencia empresarial, para ello hacen falta
cualidades personales y formacion, sabiendo, en nuestro caso, las peculiaridades de la
Empresa Cooperativa, que posee rasgos diferentes a otras empresas.

En concreto, vamos a senalar las distintas areas de Gestion Empresarial:
Financiacion.
Produccion.
Comercializacién,
Administracion.
Personal.

Y en conclusion, las tres tareas indispensables de la Direccion para conseguir los
objetivos, son:

PLANIFICAR.
EJECUTAR.

CONTROLAR.

©. lipologia de las Cooperativas And
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El articulo 119 de la L.C.A., divide a las cooperativas andaluzas de 1€ grado en
tres grandes bloques: Cooperativas de Trabajo Asociado, Cooperativas de
Consumidores y Usuarios y Cooperativas de Servicios. Estos tres tipos generales esta-
blecidos se subdividen a su vez en otras clases de cooperativas por razon de su actividad, de
las cuales, algunas tienen regulacién especifica en 1a Ley, segun veremos a continuacion,

6.1. Cooperativas de Trabajo Asociado

Las Cooperativas de Trabajo Asociado {con una regulacion especifica en el arti-
culo 120 y siguientes de la Ley) quedan configuradas como “aquellas que agrupan como
socios ordinarios, a personas fisicas que, mediante su trabajo en comdin, realizan
cualquier actividad economica de produccion de bienes y servicios para terceros”.

Por otra parte, el trabajador fijo que no sea socio vy lleve mas de un ano en la
empresa, podra solicitar ser socio de la misma, estando la cooperativa obligada a admitirle si
reune los requisitos que los Estatutos establezcan.

En este supuesto, el trabajador fijo no podra ser sometido a ningin periodo de
prueba (en el resto de los casos, el aspirante a socio podra estar sometido a un periodo de prue-
ba que no excedera de los seis meses pudiendo ser suprimido o reducido de mutuo acuerdo, y
durante el cual se podra resclver su vinculacion con la cooperativa por decisién unilateral).

[*) Fundescoop.
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El art. 122.4 se remite expresamente a la normativa laboral vigente en todo lo
referente al régimen de prestacion de trabajo vy a los derechos y obligaciones del socio como
trabajador, v en caso de exclusion forzosa, la notificacion del acuerdo producird los mismos
efectos que la carta de despido.

En cuanto a los anticipos laborales {sueldos) a percibir por los propios trabaja-
dores, seran fijados por la Asamblea General. (art. 123.4)

A efectos de Seguridad Social, la cooperativa debera optar estatutariamente por
asimilar sus socios a los trabajadores por cuenta ajena, integrandolos en el régimen general
o en alguno de los regimenes especiales del sistema, o asimilarlos a los trabajadores autone-
mos, integrandolos en el régimen especial correspondiente. Todo ello de conformidad con fa
legislacion estatal aplicable. (art. 130)

6.2. Cooperativas de Consumidores y Usuarios

“Son Cooperativas de Consumidores y Usuarios las que tienen por obje-
to procurar, en las mejores condiciones de calidad, informacién y precio, bienes y
servicios, incluidas las actividades de tiempo libre, para el consumo o uso de los
socios y, en su caso, de quienes con ellos convivan habitualmente. Los mencionados
bienes y servicios puede adquirirlos la cooperativa a terceros o ser producidos por
si misma"(art. 131).

A continuacion la Ley establece las modalidades a gue podran optar estas coo-
perativas, por razon de su actividad:

De suministro de articulos de consumo, uso, vestido, mobiliario y
demas elementos propios de la economia doméstica

De servicios diversos, como restaurantes, transportes, hospitalizacion,
enseianza y otros simifares.

De suministros especiales, como agua, gas, electricidad, en cuyo caso
podran ser también socios las personas fisicas y juridicas que precisen los mencio-
nados suministros para el desarrollo de sus actividades no domésticas, siempre que
no supongan mas de un veinticinco por ciento del total de socios de la cooperativa.

- De ahorro para el consumo.

-~ De suministros, servicios y actividades para el desarrollo cultural.
- De vivienda.

- De crédito.

- De seguros.

+ Educacionales. (art, 131.2)

Las cuatro Ultimas tiene una regulacion especifica.

La L.C.A. regula también las operaciones de este tipo de cooperativas con terceros,
con los que, bajo ciertas normas, pueden operar.

Tray
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6.3. Cooperativas de Servicios

“Son cooperativas de servicios las que asocian a personas fisicas o juri-
dicas, titulares de algin derecho que lleve aparejado el uso o disfrute de explota-
ciones industriales o de servicios y a profesionales o artistas que ejerzan su activi-
dad por cuenta propia, y tengan por objeto la prestacion de suministros y servicios
y la realizacion de operaciones encaminadas al mejoramiento econémico y técnico
de las actividades profesionales o de las explotaciones de sus socios.” {art. 150.1)

A continuacion, la Ley establece una enumeracién de actividades gue la coope-
rativa podra desarrollar para el cumplimiento de su objeto. Resumidas, serian las siguientes:

b} Adquirir, producir o reparar instrumentos, maguinaria o materiales necesarios
para la cooperativa o para las actividades profesionales de sus socios.

b) Ejercer industrias auxiliares o complementarias de las de los socics.

c) Comercializar los servicios y productos procedentes de la cooperativa ¢ de
la actividad profesional de los socios.

£sto es por o que toca al régimen general establecido para todas las Cooperativas
de Servicios Andaluzas. Ahora bien, al igual que en el caso de las Cooperativas de Consumidores
y Usuarios, la Ley establece un régimen especifico para dos clases de cooperativas que quedan
englobadas en el concepto general de “Cooperativas de Servicios™ Nos referimos a las
Cooperativas Agrarias y a las Cooperativas de Explotacién Comunitania de la Tierra.

6.3.1 Cooperativas Agrarias

Son cooperativas agrarias las que asocian a personas fisicas o juridicas, titulares
de algtn derecho que lleve aparejado el uso o disfrute de explotaciones agricolas, forestales ©
ganaderas y tengan por objeto la prestacion de suministros y servicios y la realizacion de ope-
raciones encaminadas al mejoramiento economico y técnico de las explotaciones de sus socios.

Para el cumplimiento de su objeto, las cooperativas agrarias podran desarrollar,
entre otras, las siguientes actividades:;

a) Adquirir, elaborar, producir y fabricar por cualquier procedimiento, para la coo-
perativa o para las explotaciones de sus socios, elementos necesarios o convenientes para la
produccion y fomento agrario.

b) Conservar, tipificar, transformar, transportar, distribuir, comercializar, inclusc
directamente al consumidor, los productos procedentes de las explotaciones de la cooperati-
va y de sus socios.

¢) Adguirir, parcelar, sanear y mejorar terrenos destinados a la agricultura, la
ganaderia, 0 los bosques, asi como la construccion y explotacion de obras e instalaciones
necesarias a estos fines.

También podran realizar operaciones con terceros, es decir, podran realizar las acti-
vidades gue le son propias con productos agrarios gue no procedan de las explotaciones de la coo-
perativa 0 de sus socias, aungue ello sin superar el tape maximo del 50% para cada ejercicio, sobre
el volumen total de las operaciones realizadas. Este tope ha de constar en los Estatutos.

Como en ias Cooperativas de Consumidores y Usuarios, 12s operaciones con
terceros deberan hacerse constar en la contabilidad de forma separada y de manera clara e
inequivoca.
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2. .3.2. Cooperativas de Explotacion Comunitaria de la Tierra

Estan reguladas por los articulos 154 (Objeto y actividad), 155 (Régimen de los
socios), 156 (Cesion del uso y aprovechamiento de los bienes) y 157 (Régimen econémico) de
la L.C.A.

Tal vez no sea la Cooperativa de Servicios el tipo de cooperativa mas idoneo para
incluir en él a las Cooperativas de Explotacion Comunitaria de la Tierra. El legislador ha opta-
do por un criteric externo {la actividad agraria de la cooperativa) en detrimento de un criteric
interno (la diferente composicién social que se da entre una cooperativa agraria y la coopera-
tiva gque nos ocupa).

En efecto, en la composicion de una Cooperativa de Explotacion Comunitaria de
la Tierra pueden darse tres clases de socios:

a} Por una parte unas personas fisicas fitulares de derechaos de uso y aprove-
chamiento de tierras u otros bienes inmuebles de explotacion agraria, que van a ceder {en las
condiciones gue sean) los derechos sobre esos hienes a la cooperativa.

Digamos - salvando todas las distancias que se quieran - que estos soctos son
socios de simple capital. Su actividad cooperativizada consistira en la cesion de unos dere-
chos sobre unos bienes a la cooperativa.

Ahora bien, estos socios también podran, a la vez, implicar su trabajo personal
en ia cooperativa.

En este caso tendran una doble condicion: por una parte seran socios cedentes
de bienes y por otra, socios trabajadores de la cooperativa.

b) De otro lado, también podran ser socios de la cooperativa aquellas personas
fisicas que, sin ceder bienes a la cooperativa, prestan su trabajo en ella. Estos socios tendran
unicamente la condicion de socios trabajadores.

¢} También pueden ser socios de esta clase de cooperativas, en la condicion de
cedentes de derechos de uso y apravechamiento de tierras u otros bienes inmuebles suscep-
tibles de aprovechamiento agrario;

¢.l. Los entes publicos.

c.2. Las sociedades en cuyo capital social los entes publicos participen
mayoritariamente.

De acuerdo con esta estructura, es facil deducir que la Cooperativa de
Explotacién Comunitaria de la Tierra tiene mucho mas que ver con una Cooperativa de Trabajo
Asociado que con una Cooperativa de Servicios como lo prueban las remisiones que la Ley
hace a las de trabajo asociado.

Conviene destacar dos caracteristicas de este tipo de cooperativas:

v Cada socio tendrd un voto, tanto si simultanea la condicion de socio cedente
con la de socio trabajador, como si no.

o A efectos de Seguridad Social, los socios trabajadores quedaran asimilados a
trabajadores por cuenta ajena, sin posibilidad de elegir entre este tipo de adscripcion o a la de
autonomos, como ocurria en las Cooperativas de Trabajo Asociado.
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7. Asociacionismo Cooperativo (*)

".2.. Las Federaciones de Cooperativas

Las Cooperativas Andaluzas podran constituir federaciones para la mejor defen-
sa de sus intereses.

La constitucion de una federacion o la inclusion de una cooperativa en una fede-
racion ya existente, requerira el acuerdo de la Asamblea General de las respectivas coopera-
tivas miembros.

Una federacion sélo podrd inclur en su denominacion términos que hagan
referencia a un ambito territorial o a una concreta actividad o sector, cuando tal federacion
integre al menos al 30% de las Cooperativas Andaluzas correspondientes a dicho ambito geo-
grafico o a dicha actividad o sector,

7".2. El Consejo Andaluz de Cooperacion

1. EI Consejo Andaluz de Cooperacion se constituye como el maximo drgano de
participacion para la promocion y desarrollo del cooperativismo. Tiene asimismo caracter con-
sultivo y asesor de la Administracidn andaluza en materia de cooperativas.

2. Correspondera al Consejo Andaluz de Cooperacion:

a) La difusién de los principios del movimiento cooperativo, estimulando 1a edu-
cacion y formacion correspondiente.

b) Promover programas de desarrollo y fomento del cooperativismo.

c) Decidir sobre la aplicacion que haya de darsele al importe de los porcentajes
gue de los Fondos de Educacién y Promocién de las cooperativas andaluzas deben ponerse a
disposicion del Consejo, con arreglo a lo establecido en el parrafo primero del nimero 3 del
articulo 96 de esta Ley, asi como establecer las lineas de actuacion a las gue dichas coope-
rativas habran de sujetarse, para aplicar las cantidades de los referidos Fondos de Educacion
y Promocidn a que se refiere el parrafo tercero de dicho numere vy articulo.

d) Autorizar la transformacion de cooperativas en sociedades civiles y mercantk
les con arreglo a lo dispuesto en el articulo 108 de esta Ley.

e} Informar preceptivamente los expedientes de descalificacién de las cooperati-
vas confarme a lo exigido en el articulo 170.2 de esta Ley.

f) Decidir sobre la aplicacion de las cantidades gue han de ponerse a disposi-
cidn de la Administracion de la Junta de Andalucia para la educacion y promocion de las
saociedades cooperativas andaluzas, en los supuestos de transformacion y disolucion de las
mismas.

g} Informar los proyectos de disposiciones legales y reglamentarias que afecten
directamente a las cooperativas o 2 sus organizaciones, asi como realizar estudios, proposi-
ciones y dictamenes sobre materias de su competencia.

h} Defender los intereses legitimos de las cooperativas.

{"} Fundesceop.
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1) Velar por el cumplimientc de los principios cooperativos, por la gestion correc-
ta y democréatica de estas entidades vy, en especial, por la utilizacién, conforme a ley, de los
Fondos de Educacion y Promocion.

J) Promover la integracidn cooperativa en todas sus formas.

k) Mediar o arbitrar en las cuestiones litigiosas que se susciten entre las coope-
rativas o entre estas y sus socios, cuando asi lo soliciten voluntariamente ambas partes, de
acuerdo con lo establecido en el articulo 176,

) Colaborar en el desarrcllo del movimiento cooperative mediante analisis, esta-
disticas y actuaciones analogas en los sectores mas convenientes.

m) Cuantas otras actividades resulten beneficiosas para el movimiento coopera-
tivo andaluz.
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En la agricuitura de mercado, cuando las grandes empresas, en muchos de los
casos multinacionales, utilizan la tecnologia mas avanzada y gastan verdaderas fortunas en
marketing, para llevar al consumidor a la conclusion de que sus productos scn los mas ido-
neos, los de mayor calidad, los que tienen una presencia mas regular en los mercados, y unido
todo esto a la formacion no solamente de los comerciantes internacionales sino también de
los productores y otros participantes en el proceso de comercializacion, no se puede pensar
en el cooperativismo localista sino en el regional e internacional.

Las cooperativas agroalimentarias deben presentarse unidas en los mercados
mundiales junto a las empresas multinacionales, aplicando en toda su extension el principio de
la intercooperacion, pues sera el medio para conseguir que los cooperadores agrarios no sean
marginados vy utilizados por la organizacion del sistema agroalimentario.

Mediante su propia gestion y tecnoestructura, pocran funcionar como las gran-
des potencias agroalimentarias, haciendo posible que adquieran mayor desarrollo empresarial
y el aumento de su capacidad negociadora.

La informacion sobre qué debe producir y cuando, le llegard al socio de una
forma mas fiable y correcta, al proceder de programas serios y de personas que viven el mer-
cado, permitiendo a nuestras cooperativas ordenar las producciones.

Es algo consustancial con los principios cooperativos el conseguir esa coopera-
cion basada en la necesidad empresarial y en la solidaridad entre cooperativas, y no solo filo-
sofica, sino practica y economica que reportara grandes beneficios a los socios de las coo-
perativas agrarias.

Las integraciones deben ser el resuitado de un conjunto de iniciativas de coope-
rativas locales situadas en un area geografica, que aunque sean muy modestas econémica-
mente, todas unidas haran su desarrollo como una empresa cooperativa con alto grade de efi-
cacia. Pero para lograr esto, hay que luchar contra localismos, pratagonismes, desconfianza,
politizacion, intereses creados, falta de tiempo o informacion de los equipos rectores y sacios,
asi como la carencia de equipos promotores dotados de mecios.

A continuacién estudiaremas las posibilidades de la agrupacion para las ccope-
rativas come empresas vy como sociedad de personas:
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... El Cooperativismo de Segundo y Ulterior Grado
Mejora la Capacidad Empresarial

Contemplando la empresa cooperativa, analizaremos los problemas que pueden
resolver las agrupaciones en los tres aspectos fundamentales de toda empresa, o sea: la
ADMINISTRACION, la PRODUCCION y la COMERCIALIZACION.

1) En cuanto a la Administracion se refiere, las agrupaciones pueden facilitar a
las cooperativas socio;

» [a contabilidad y su mecanizacion (informatizacion de liguidaciones).
- Homogenizacion de temas fiscales y juridicos.

Una gestion comercial y financiera méas eficaz, por la profesionalizacion de la
gestion y de la gerencia,

~ Una informacion al socio mas clara sobre la administracion y rendicion de
cuentas.

2) Las Cooperativas de Segunde Grado y la Produccion;

Informacién sobre qué, cuadnto, cuando y ¢como producir para que esta pro-
duccién se venda bien. Colaboraciéon en la investigacion.

Para la disminucion de costes, facilitan en muchos casos, a precios ajustados,
los productos y materias que empleara el socio en su explotacion.

3} En la Comercializacion las Cooperativas de Segundo Grado mejoran:

- Transformacion y comercializacion.

- Evitan competencia entre cooperativas.
Diversificacion-continuidad-presencia.
Adquisicion y contratacion del transporte.

+» Distribucion.

~ Profesionalizacion,

~ Comercio exterior,

~ Publicidad.

A9



ANALISIS COMPARATIVO ENTRE COOPERATIVAS DE PRIMERO Y SEGUNDO Y ULTERIOR GRADO
(CORRESPONDIENTE A LA LEY 2/99 DE 31 DE MARZO, LEY DE SOC. COOP. ANDALUZAS)

CONCEPTO

Numero minimo de socios

Voto en Asamblea General

Pueden ser socics

Organos sociates necesarios

Asemblea General

Consejo Rector

Interventores

Disolucion de 1a Cooperativa

Excedentes extraordinarios

COCOPERATIVAS DE PRIMER GRADO

3
art. 9

Un socio, un vato

art, 52

Personas fisicas
y Juridicas

art. 31

* Asamblea General
« Consejo Rector

¢ Interventores

art. 45

Todos los socios

art, 46

Numero no inferior a tres
elegidos de entre 1os socios
por la Asamblea General.

arf. 58

Numero minimo, 1. Siempre
impares, en numero fijado por
Estatutos,

art. 65.1

¢ Se respetard el FEPC

« Se saldaran las deudas sociales
* Se reintegraran a os socios

el C. S,y las A. V. actualizadas,
2n su £aso.

 El sobrante del FRO y el FEPC
se pondran a disposicion de la
Adrministracion.

art. 115

Beneficios obtenidos,
al FrO
art. 92

COOP. AGRARIAS DE 2.° Y ULTERIOR GRADO

Dos cooperativas de la misma o distinta ciase
art. 9

Voto plural, segun Estatutos, en funcion del
numero de socios de la entidad.
Excepcionalmente, segin Estatutos, también
en funcién de la participacion de cada entidad
en la de 2.° grado.

En caso de voto plural, ninguna cooperativa
asociada podra reunir mas del 50%

del total de votos.

art. 52

® | as cooperativas
e Las SAT

* Entes Publicos
art. 31

* Asamblea General
= Consejo Rector

* Interventores

art. 158

Todas las cooperativas o entes agrupados.
Cada una representada por su Presidente o
Socio nembrado por su Consejo Rector, No
podra delegarse en favor de otra cooperativa
asociada.

art, 158.2

Eiegidos de entre los socios de las
cooperativas asociadas, en nimero fijade
por Estatutos. No podran representar a

sus cooperativas en las Asambleas
Generales, pero si asistir con voz y sin voto.
art. 158.3

Elegidos de entre los socios de las
cooperativas asociadas, en numero fijado
por Estatutos. No podran representar a

sus cooperativas en las Asambleas
Generales, pero si asistir con voz y sin voto.
art. 158.3

El haber liquido resultante se repartira entre
las cooperativas asociadas en proporeion al
retorno percibido durante los Uitimos 5 anos
por cada una de ellas. Ira siempre el FRO.

art. 158.7

Beneficios obtenidos, 40% al FRO y 10%
al FEPC
art. 158.9
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9.1. Introduccion

El obietivo final de las Cooperativas Agrarias es el de incrementar la renta de sus
asociados, objetivo que esta en consonancia con una de las metas gue se considero en el tra-
tado de creacion del Mercado Comin Europeo: ta de procurar reducir el diferencial de renta
de la agricultura con respecto al de los otros sectores econdmicos.

Para lograr este objetivo hay que tener en cuenta que las mayores plusvalias no
se generan en la fase productiva que los agricultores llievan a cabo directamente en sus par-
celas, sino en las fases anteriores (suministros de factores agrarios) y posteriores {transfor-
macion y comercializacion). Por lo tanto si el pequeno y mediano agricultor quiere participar
de estas plusvalias para incrementar sus rentas, habra de extender su actividad a esas otras
fases.

Esto supone pasar de un cooperativismo agrario a un cooperativismo “agroali-
mentario”. Este paso requiere dos elementos fundamentales:

La aplicacion de modernas técnicas de direccion y administracion de empresas

" La captacién de grandes cantidades de recursos financieros ( principalmente
Fondos Propios)

En este oitimo aspecto es en el que nos vamos a centrar para desarrollar el pre-
sente tema.

Tradicionatmente en el modelo clasico de financiacion de las cooperativas agra-
rias se ponian trabas a la captacion de recursos financieros, ya que hacian éstas poco atrac-
tivas {remuneracion limitada, no liquidez financiera, etc.)

Por ofra parte, la utilizacion en la practica de sistemas de liquidacion como el de
Margenes Brutos, ha venido permitiendo trasladar la practica totalidad del excedente coope-
rativo a los socios agricultores.

Estas dos practicas han traido como consecuencia una autofinanciacion insufi-
ciente y por tanto una descapitalizacion importante,

9.2. El Marco Legal y los Principios Cooperativos
Las cooperativas se inscriben dentro de las Empresas de Economia Social.

En nuestro pais las empresas que forman parte de la Economia Social son las
siguientes:

 Las Sociedades Cooperativas.
Las Sociedades Andnimas Laborales.
- Las Sociedades Agrarias de Transformacion.
De todas ellas destacan por su importancia las Sociedades Cooperativas.

La diferencia fundamental entre las Sociedades Cooperativas v el resto de socie-
dades mercantiles, radica en su Estructura de Financiacion y dentro de ella la composicion de
los Fondos Propios.
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Esta diferenciacion viene motivada por la existencia de unos Principios
Fundamentales que constituyen el ldeario Cooperativista, y que condicionan su estructura de
financiacion.

P —
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o

).2.1. Influencia de los Principios Cooperativos
en los Aspectos Economicos

1. Principio de libre adhesion:
Este principio estd contemplado bajo un doble aspecto;

a) No se puede negar la entrada a todo el que, reuniendo los requisitos estatu-
tarios, desee pertenecer a la sociedad. Como contrapartida se permite que cuaiquier socio
pueda causar baja si asi lo desea.

b) Se prohibe la utilizacién de argumentos tales como raza, religion, sexo, etc.
como causa para excluir de la sociedad a una persona gue lo solicite,

2. Principio de administracion democratica:

Segln este principio la cooperativa se ha de regir en la toma de decisiones por
la regla “Un hombre un voto”. Cada socio dispone de un solo voto independientemente de cual
sea su aportacion al Capital Social o el volumen de actividades con la misma.

Esta es la Regla de Oro del Ideario Cooperativista
3. Principio de remuneracion fija o limitada al Capital:

Este principio esté basado en la vieja idea socialista de que las plusvalias gene-
radas por el factor “trabajo” no deben de imputarse ai factor “capital” como ocurre en las
empresas capitalistas.

Hoy en dia este principio se interpreta en el sentido de que una remuneracién limi-
tada del capital no debe entenderse como una remuneracion recucida.

4. Principio de reparto de los excedente en proporcion a [a actividad rea-
lizada por cada socio con la cooperativa:

Los retornos que se acuerden distribuir se repartirdn de forma proporcionai al
volumen de actividades que cada socio haya realizado con la cooperativa el ejercicio econo-
mico en que el excedente a distribuir se produjo, independiente de cual sea su participacion
en el Capital Social de la cooperativa.

‘-. Principio de educacion y promocion cooperativa:

Segin este principio, ademas de los objetivos econémicos, la cooperativa debe
tener abjetivos de educacion y formacion tanto para los propios socios como para el conjun-
fo de la colectvidad.

En la actuaiidad este principio ha dejado de tener vigencia, ya que la
Administracion se ha ocupado progresivamente de esta labor. Su mantenimiento actual se
entiende hoy en cuanto a la formacion de sus dirigentes y asesoramiento de sus asociados en
las cuestiones relacionadas con su actividad.



9.3. El Capital Social

En la actual legislacion espanola no existe una regulacion especifica para los
aspectos econdtmicos de las cooperativas agrarias, siendo de aplicacion el que opera para el
conjunto de todas las cooperativas, y que en el caso de las cooperativas andaluzas viene regu-
lado por la L.C.A.

Las fuentes de financiacion de una cooperativa agraria pueden esquematizarse
en el siguiente cuadro:

1. Financiacion de socios y asociados _
Fondos Propios

2. Autofinanciacion

3. Financiacién ajena

La L.C.A. establece gue el capital social de las cooperativas esta integrado por
las aportaciones patrimoniales efectuadas, en tal concepto, por los socios, ya sean obligato-
rias 0 voluntarias. Los estatutos fijaran el capital social minimo con que puede constituirse vy
funcionar una cooperativa, que sera, al menos, de 500.000 pesetas, debiendo estar suscrito
en su totalidad y desembolsado, al menos, en un 25 por 100.

Este se acreditara en titulos nominativos. Cada titulo, que sera autorizado con
las firmas del Presidente y Secretario de la cooperativa, expresara:

Denominacion de la sociedad cooperativa, fecha de constitucion y nimero de
inscripcion en el Registro de Cooperativas.,

« Nombre e identificacion fiscal del titular.
- Si corresponde a aportaciones obligatorias o voluntarias,

Valor neminal, importe desembolsade y, en su caso, fecha y cuantia de suce-
sivos desembolsos,

Las actualizaciones, en su caso.

Las aportaciones se realizaran en moneda de curso legal o, si lo prevén los
Estatutos o lo acordase la Asamblea general, en bienes y derechos evaluables economica-
mente.

9.3.1. Aportaciones Obligatorias

Las aportaciones obligatorias pueden provenir tanto de los socios normales (titu-
lares de explotaciones agricolas), como de los asociados.

En cuanto a las aportaciones obligatonas de los socios, estas podran tener un
doble origen temporal: en el momento de constitucion de la sociedad, o cualquier otro instan-
te en la vida posterior de ja misma.

El importe de las aportaciones iniciales sera fijado por los Estatutos de ia coo-
perativa y podran ser iguaies para todos los socios o conforme a médulos establecidos en los
propios Estatutos.
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Las aportaciones de los nuevos socios no podré ser inferior al de las aportacio-
nes obligatorias iniciales para adquirir la condicion de socio a que se refiere el apartado 1 del
articulo 78, ni superar las efectuadas por los socios actuales, incrementadas en fa cuantia que
resuite de aplicar el indice General de Precios al Consumo.

Las aportaciones iniciales habran de ser desemboisadas al menos en un 25% en
el momento de la suscripcidn, y el resto en un plazo que establecerén los Estatutos y que no
puede superior a cuatro anos.

La Asamblea General podra acordar la exigencia de nuevas aportaciones obliga-
torias para integrar el Capital Social, fijando la cuantia, condiciones y plazos de desembolso
de las mismas.

£n ningln momento, un socio puede tener mas del 35% del capital social total,
en las cooperativas de primer grado. En las de segundo o ulterior grade, podra elevarse este
indice hasta el 50%.

Ol Aportaciones volunt

[
(W]
)]

La Asamblea General, vy si lo prevén los Estatutos, el Consejo Rector, podran
acordar la admision de aportaciones voluntarias de socios y, en su caso, asociados, fijando la
cuantia global maxima, el plazo de suscripcion, que no podra exceder de seis meses, y el tipo
de interés de las mismas.

Los socios tendran derecho a suscribir de esa cuantia global una cantidad pro-
porcional a las aportaciones obligatorias que integran el capital social que tuvieran en el
momento de adopcion del acuerdo.

Siun socio no hace uso de todo o en parte de este derecho puede cederlo a otro
socio,

Si terminado el plazo, no se ha suscrito la totalidad de la cuantia total acordada,
la cuantia quedara reducida al importe efectivamente suscrito por los socios.

Las aportaciones voluntarias para integrar el capital social deberan ser desem-
bolsadas, al menos, en su 25 por 100 en el momento de su suscripcion, y el resto en las con
diciones y plazos que fije el acuerdo social, gue no podra exceder de un ano.
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PROCEDENCIA DEL CAPITAL SOCIAL COOPERATIVO

> OBLIGATORIAS

F 1
' APORTACIONES ‘ \
INICIALES ‘

‘ NUEVAS | CAPITAL SOCIAL

SOCI0OS || » | APORTACIONES
J OBLIGATORIAS S0CI0S

APORTACIONES |
VOLUNTARIAS

" INCORPORADAS
AL C.S. ',

APORTACIONES
> | OBLIGATORIAS
INICIALES

CAPITAL SOCIAL
ASOCIADOS

ASOCIADOS 1
|

. APORTACIONES
VOLUNTARIAS

* | INCORPORADAS
, AL C.S.

i 7

©.3.3. Cobertura del Capital Social

Actualmente, la mayoria de las cooperativas agrarias andaluzas, poseen un
Capital Social escaso, debido fundamentalmente a cuatro causas:

* | as aportaciones obligatorias iniciales suelen ser bastante reducidas por lo que
representan un porcentaje muy pequeno con respecto al total de los fondos propios.

o Existe una actitud de rechazo a las aportacicnes obligatorias posteriores al
capital social, ya que se consideran una merma de sus ya escasas rentas agrarias.
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La no existencia en la practica de las aportaciones voluntarias.
Para modificar esta situacion seria necesario:

Incrementar el porcentaje de Aportaciones Obligatorias con respecto al total de
los Fondos Propios.

Estimular la figura de los asociados, con respaido estatutario.

Incrementar el porcentaje de Aportaciones Voluntarias, analizando las peculia-

ridades.
Con respaldo legal, creacion de Secciones de Crédito, dentro de la
Cooperativa.
La rentabilidad de una inversién en titulos valores, es la resultante de dos com-
ponentes:

A) La remuneracion periodica gue se pueda obtener por dicho titulo.
B) La revalorizacion de ese fitulo.

A)La L.C.A. establece que las aportaciones al capital social devengaran o no inte-
reses; en caso positivo el interés para las A.O. lo fijaran los Estatutos o la Asamblea General,
mientras que en el caso de las AV. el interes se establecera en el acuerde de emision de las
mismas.

De ello se desprende que se facuita a que sean las propias cooperativas las que
a través de sus estatutos decidan si se remuneran o no las aportaciones tanto obligatorias
como voluntarias.

La no remuneracion podria tener algun sentido en el caso de las aportaciones
obligatorias iniciales, ya que la constitucion de la cooperativa requiere un esfuerzo por parte
de todos los socios. Pero desde luego no parece tener sentido en el caso de [as aportaciones
obligatorias posteriores, y mucho menos en el caso de las aportaciones voluntarias, ya que el
primer caso llevaria a la fuga de socios vy en el segundo a la no suscripcion de las mismas.

Si se decidiese remunerar el capital social, la L.C.A. establece que esta remune-
racion no sera superior a tres puntos por encima def interés legal.

Una remuneracion fija supone unos riesgos financiercs que no serian asumibles
ni por parte de la cooperativa ni tampeco, aunque por motives gpuestos, por el socio coope-
rativista.

Para la cooperativa el riesgo financiero se derivaria de una bajada importante de
l0s tipos de interés que, independientemente de que colocara al tipo de interés pagado a esta
aportacion por encima de los maximos iegales permiticos, supusiera unos costes financieros
para la cooperativa superiores a los normales en el imercado.

Por el contrario, para el socio €l riesgo financiero proviene de la circunstancia
opuesta, es decir de una subida importante en los tipos de interés.

e
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Este problema puede tener una solucién a través de dos vias:

1) Clausula de rewision automatica, este sistema consistiria en establecer una
banda dentro de la cual pudiese fluctuar el interés a pagar, y cuando éste se saliese de la
banda entraria en vigor de forma automatica la clausula de revision.

Para fijar esta banda necesitamos establecer el tope maximo y mimimo, El tope
maximo nos viene fijado por la propia L.C.A.. El tope minimo seria la propia cooperativa la aue
se lo autoimpusiera,

2) Cobertura del riesgo de tipo de interés, consiste en contratar por parie de la
cooperativa alglin seguro que le cubra de los riesgos del tipo de interés. Este sistema permi-
te que los socios siempre cobren un interés minimo, y que la cooperativa pague unos intere-
ses maximos. Este sistema supone un coste que debe sufragar la cooperativa.

B} No seria justo para el socio, que al causar este baja, recibiera como reem-
bolso de sus aportaciones el nominal de las mismas, lo que produciria a causa de Ja inflacion,
una diferencia en términos reales entre el valor que el socio desembolso vy el que recibe.

La L.C.A. recoge la posibilidad de “actualizar” las aportaciones al capital social.
Esta debe hacerse con cargo a la Revalorizacion del inmovilizado material de la cooperativa,
bajo las siguientes condiciones:

~ La revalorizacion de los bienes del inmovilizado material no podra ser superior
a la variacion del Indice General de Precios al Consumo.

* La actualizacion de las aportaciones sélo podra realizarse, coma maximo, res-
pecto a los cinco ejercicios anteriores no actualizados, a aguel en gue se aprueben las cuen-
tas por la Asamblea.

= Del resultado de esta revalorizacion se destinara un 50% al FRO vy el otro 50%

se destinara a una cuenta de pasivo, denominada “Actualizacion de aportaciones”.

9.3.5. Liguidez de las Aportaciones al Capital Social de las
Cooperativas

En las cooperativas la liquidez del capital social puede provenir por dos cauces;

a) El reembolso por parte de la cooperativa,

b) La tranrsmision por actos “inter-vivos”.

a) El reembolso por parte de la cooperativa va ligado a la perdida de la condicién
de socio. Segun que la pérdida de esta condicion sea una “baja justificada”, “baja no justifica-
da" o “exclusién™ se aplicara una determinada retencion sobre las aportaciones obligatorias
realizadas.

b La actual legislacion permite en el caso de baja justificada, la transmision al
conyuge, ascendientes y descendientes gue, aun no siendo socios, adguieran tal condicion en
el plazo de seis meses.

9.4. Los Excedentes: Autofinanciacion

L.os Fondos propios de las cooperativas estan constituidos por el Capital Social
y la Autofinanciacion.
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Para que exista autofinanciacion, es necesario gue la cooperativa tenga benefi-
clos 0 excedentes, estos pueden ser de tres tipos:

a) Resultados cooperativos 0 excedentes.
b} Resultados de operaciones con terceras no socios.
¢) Resultados extracrdinarios.

a) Son resultados cooperativos los derivados de la actividad cooperativizada con
los socios y de las inversiones en empresas cooperativas ¢ en otro tipo de empresas partici-
padas mayeritariamente por cooperativas,

b) Los resultados de operaciones con terceros no soctos provienen del ejercicio
de la actividad cooperativizada con terceros no socios. Para su determinacion se estara a lo
dispuesto en el articulo 90 de la presente Ley.

¢) Son resultados extraordinarios aquellos derivados de las inversiones en empre-
sas no cooperativas y de otras fuentes ajenas a los fines especificos de la cooperativa, los
derivados de la enajenacion de elementos del activo inmovilizado, asi como cualquier otro no
contemplado en las otras subcuentas.

Es necesario que estos beneficios se contabilicen de forma independiente, ya
que es diferente su tratamiento fiscal y la distribucién de los mismos.

Una peculiaridad especifica de la cooperativas agrarias a la hora de determinar
su excedente cooperativo radica en la valoracién de la partida “entrega de productos” por
parte de los socios para su posterior transformacion y comercializacion.

9.4.2. Autofinanciacion de la Cooperativa
Por autofinanciacidon se entiende a aquel conjunto de fondos que se generan en
la propia cooperativa, y que pueden dividirse en dos grandes grupos:

1) Autofinanciacién de mantenimiento.
Fondos de Amortizacion.
Fondos de Regulacion de Balance.
Actualizacion de Aportaciones.

2) Autofinanciacién de enriquecimiento {o autofinanciacion propiamente dicha).
Fondo de Reserva Obligatorio.
Fando de Educacion y Promocion.
Fondo de Reserva Voluntario.

Estos Fondos pueden clasificarse segun la obligatoriedad de los mismos en:

a) Fondos que impone la L.C.A.
Fondo de Reserva Obiligatorio.
Fondo de Educacion y Promocion.
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b) Fondos que la L.C.A. autoriza a crear a los Estatutos o la Asamblea General,
- Fondo de Reserva Voluntario.

Fondos de Amortizacidn.

Fondos de Regulacién de Balance.
- Actualizacion de Aportaciones.

o
IS

1. El fondo de reserva obligatorio (FRO)

Es un fondo de autofinanciacion, destinado a la consolidacion econémica de la
cooperativa.

Se trata de un fondo obligatorio e irrepartible, no obstante, si lo contempian los
Estatutos, el fondo tendra un caracter parcialmente repartible al que se destinaran las siguien
tes partidas:

Del resultado cooperativo. La L.C.A. fija un minimo del 20% de dichos resulta-
dos hasta que el FRO alcance un importe igual al 50% del capital social, y un 15% una vez
alcanzado dicho importe.

El 80% de los resultados derivados de operaciones realizadas con terceros no

S0CIO0S.
La totalidad de los beneficios extraordinarios.
Las deducciones sobre las apartacianes obligatorias en caso de baja del socio.
Las cuotas de ingreso, con establecimiento estatutario.
El 50% del resultado de la regularizacion del balance.
9.4.2.2. El fondo de educacion y promocion (FEP)

Es un fondo irrepartible e inembargable. Esta destinado a potenciar una labor
educadora y formadora tanto a socios y trabajadores de la cooperativa, como a los rectores,
gerentes y especialistas.

Se dota con las siguientes partidas:

Del resultado cooperativo. La L.C.A. fija un minimo del 5%

El 20% de los resultados derivados de operaciones con terceros no socios.

- Con las sanciones que , por via disciplinaria, imponga la cogperativa a sus
S0CIOS.

Con las donaciones, subvenciones y cualguier otro tipo de ayuda economica
recibida de los socios y de terceros para el cumplimiento de los fines propios del fondo.

» Los rendimientos de los bienes y derechos afectos al propio fondo.

9.4.3. Retornos Cooperativos

Una vez deducidas de los resultados cooperativos, las cantidades aplicadas a los
fondos abligatorios (FRO y FEP), tenemos los excedentes netos disponibles que se aplicaran
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a retornos cooperatvos, que se distribuiran a los socios en proporcion a las operaciones rea-
lizadas para la cooperativa, sin gue en ninglin case se puedan repartir en funcion de las apor-
taciones de los socios al capital social.

Los Estatutos o la Asamblea General podran prever las siguientes medalidades
para la aplicacién efectiva de dichos retornos.

a) Que se satisfaga a los socios, en el plazo de un mes desde la aprobacion de
las cuentas anuales.

b) Que se incorporen al capital social, incrementando las aportaciones obliga-
torias de los socics.

c) Que se incorperen a un Fonde de Retornos, que limite su dispenibilidad por un
periodo maximo de cinco anos y garantice su distribucitn posterior ai titular, a cuyo favor
devengara un interés gue no podra superar el tipo de interés legal.

{a)
A
1

4]
3

Si en un gjercicic econdmico se produjeran pérdidas, estas deberan compensar-
se de la siguiente forma:

a) Al FRO podra imputarse come maxime, el 50% de las mismas,

b} El resto se imputard a cada socio en proporcion a las operaciones realizadas
en la cocperativa, nunca en funcion de su aportacion al capital social,

c) Cuando la cooperativa tuviese constituide algun Fondo de Reserva Veluntario,
la Asamblea General podra determinar que todas ¢ parte de las pérdidas se imputen a dicho
Fondo,

Las pérdidas imputadas a cada socic se satisfaran de alguna de las siguientes
formas:

a) En metalicc, dentro del ejercicio economice siguiente a aquel en que se pre-
dujercn las pérdidas.

b) Mediante deducciones en las cantidades de que sea titular el socio en e
Fondo de Retornos a que se refiere la letra c) del nimero 5 del articulo 91 ¢ en cualquier
inversion financiera gue tenga el sccio en la cooperativa que sea susceptible de
imputacién.

¢) Mediante deduccicnes en las aportaciones al capital social.

d) Con cargo a los reterngs que puedan ccrresponder al socio en los siete
ejercicics siguientes a aquel en gue se nhubieran producide las pérdidas. Si transcurrido
este plazo quedasen pérdidas sin compensar, deberan ser satisfechas en metalice por el
sacic en el plazo de un mes desde que se aprueben las cuentas del ultime de aguellos
ejercicios,

El sccio podra optar entre las formas senaladas en las letras a), b) y ¢) de
este apartado, deduciéndose en el supuesto de optar por la forma contemplada en la letra
c), antes de las aportaciones voluntarias, de existir éstas, que de las obligatorias. Para la
utilizacion de la forma enunciada en la letra d) serd necesario el acuerdo en tal sentide de
la Asamblea General que apruebe las cuentas anuales.
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Las pérdidas que tengan su origen en operaciones con terceros o actividades
extracooperativas se imputaran al Fondo de Reserva Obligatorio. Si éste resultase insuficiente
para compensarlas, la diferencia, que debera figurar en cuenta distinta a la de pérdidas cco-
perativas, se amortizara en futuros ejercicios con cargo a las dotaciones que se vayan efec-
tuando al Fondo de Reserva Obligatorio.

Hasta tanto sea amortizada la totalidad de las mencionadas pérdidas, el saldo
resultante de la regularizacion del balance se abonara en su totalidad al Fondo de Reserva
Obligatorio, asi como el remanente existente en la cuenta de «actualizacion de aportaciongs».

10. Interpretaciéon de un Balance de una Cooperativa
10.1. Concepto y Estructura de un Balance de Situacion

El balance de situacion es el documento contable que muestra la composicidn
y el valor del patrimonio en un momento de terminado.

Aparecen debidamente ordenados y agrupados los elementos patnmoniales de
activo, pasivo y neto, pertenecientes a una empresa en un momento determinado. Este balan-
ce se prepara después del proceso de regulanizacion, es decir, cuando el proceso ha termi
nado totalmente.,

PARA QUE SEA FACIL DE INTERPRETAR SE PRESENTA
DE ACUERDO CON LA SIGUIENTE ESTRUCTURA:

ACTIVO PASIVO
BIENES PATRIMONIO NETO
+ +
DERECHOS OBLIGACIONES

EN ESTA ESTRUCTURA HAY UNA SERIE DE IGUALDADES:

ACTIVO = PASIVO

ACTIVO = BIENES + DERECHOS

PASIVO = PATRIMONIO NETO + OBLIGACIONES
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TAMBIEN SABEMOS QUE EN PASIVO HAY LAS SIGUIENTES IGUALDADES:

PATRIMONIO NETO = PASIVO NO EXIGIBLE ACTIVO = PASIVO

OBLIGACIONES = PASIVO EXIGIBLE

EL BALANCE DE SITUACION ESTA FORMADO POR
EL ACTIVO Y EL PASIVO, Y MUESTRA LA COMPOSI-
CION Y EL VALOR DEL PATRIMONIO EN UN MOMEN-
TO DETERMINADO

ORDENACION DEL ACTIVO:

El Activo se ordena siguiendo el criterio de disponibilidad o liquidez. Se entiende
por disponibilidad o liquidez el grado o facllidad con que un bien o un derecho se hara efecti-
vo 0 liquido.

Los elementos del activo tienen diferente grado de disponibilidad o liquidez v sue-
len relacionarse ordenados de menor a mayor disponibilidad.

Ejemplo:

El edificio en el que esta ubicada una empresa es muy poco disponible o liqui-
do, ya que no suele ser intencién de la empresa venderio.

Las cantidades depaositadas en caja representan la liquidez pura; son dinero en
efectivo,

ORDENACION DEL PASIVO:

El pasivo se ordena siguiendo el criterio de exigibilidad. El grado de exigibilidad de
una obligacion depende del plazo en que el cumplimiento de ésta serd exigido a la empresa,

Los elementos del pasivo suelen relacionarse en el balance de situacién ordena-
dos de menor a mayor exigibilidad.

El patrimonio neto o pasivo no exigible es el elemento con menor grado de exi-
gibilidad. Para ordenar el resto de elementos, que constituyen el pasivo exigible, basta con
averiguar su fecha de vencimiento.

(s
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Recursos obtenidos de terceros:
Créditos de bancos o proveedores.

Los aportados por sus propietarios, es decir el Capital.
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Los generados por la empresa en forma de beneficios, entre otros.

- Los recursos obtenidos de esta manera son utilizados en, por ejemplo:
- Edificios

- Maquinaria

- Existencias

- Mercancias vendidas y pendientes de cobro

- Dinero en caja o bances, etc.

El Activo, por tanto, incluira todas estas partidas por cuanto es donde se refle-
Jan, como ya se ha indicado, en qué se han utilizado los recursos que constan en el pasivo.

El Balance de situacion refleja aspectos financieros de la empresa, esto es s
hay o no fondos para hacer frente a las deudas, si hay patrimonio suficiente para responder
ante acreedores, donde esta invertido el dinero, etc.

SOCIEDAD COOPERATIVA ANDALUZA.
BALANCE DE SITUACION AL 31-12-95

ACTIVO PASIVO

Caja £0.000 Banco Central Ct. Cdto. 160.000
Banco Santander 120.000 Capital 500.000
Banco Atlantico 110.000 * Reservas 100.000
Clientes 220.000  Proveedores 300.000
Materias primas 310,000 | Socios 370.000
Productos en curso 130.000 | Salarios pendientes 140.000
Anticipios personal 10.000 | Hda. Publica Acreedora 50.000
Acciones 90.000 | Fondo prevision impuestos 80.000
Maquinaria 350.000 Fondo de amortizacion 120.000
Productos acabados 300.000 = Gastos a pagar 20.000
Edificios 140.000

TOTAL 1.840.000 = TOTAL 1.840.000

+ Este balance de situacion muestra en su activo, por tanto, la materializacion o
destino dado a los recursos con los gue cuenta la empresa, y en su pasivo &l origen de los
fondos utilizados por la misma.

10.4. Preparacion del Balance para el Analisis Financiero

Para poder analizar correctamente la informacién contenida en un balance de
situacion es preciso proceder previamente a su ordenacion.

El criterio mas aceptado en la actualidad es aquel que clasifica el balance en fun-
cion de la permanencia de os recursos.
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La clasificacion de las cuentas, tanto en el activo como en el pasivo del balance,
se establece de mayor a menor permanencia de [os mismos o, 10 que es lo mismo, de acuer-
do con la mayor o menor realizabilidad de las diferentes partidas del activo, y de acuerdo con
la mayor o menor exigibilidad de las del pasivo.

TANTO EL ACTIVO COMO EL PASIVO SE DIVIDEN EN DOS GRUPOS:

1. Circulante

2. Fijo

Cada uno de estos grupos, a su vez, se divide en masas patrimoniales que no
son otra cosa que grupos de cuentas,

EL ACTVO SE DIVIDE EN LAS SIGUIENTES MASAS PATRIMONIALES:

INMOVILIZADO:

Representa las inversianes fijas de la empresa, tales como magquinaria, instala-
ciones, edificios, etc. Dentro de esta masa patrimonial a cada inversién se le deduce su fondo
de amortizacion.

EXISTENCIAS:

Se corresponden con las existencias en almacén de materias primas, productos
en curso de fabricacion y productos terminados.

REALIZABLE:

Incluye los bienes que pueden convertirse en dinero con cierta facilidad, tales
como deudas de clientes, valores mobiliarios, cuentas bancarias de retencion, efc. Dentro de
esta masa deben deducirse las previsiones por posibles incobrables.

DISPONIBLE:

Incluye los bienes de disposicion inmediata, tales como dinero en caja o en cuen-
ta corriente.

ACTIVO FLO:

Se corresponde con el inmovilizado.

EL PASIVO SE DIVIDE EN LAS SIGUIENTES MASAS PATRIMONIALES:
FATRIMONIO NETO:

Son los capitales de la empresa, esto es, el capital, las reservas y los resuitados.
EXIGIBLE A LARGO:

Esta compuesto por las deudas a plazo supertor a un ano.

EXIGIBLE A CORTO:

Agrupa todas las deudas a menos de un ano.



Asociacionismo Agrari

FPASIVO CIRCULANTE;
Coincide con el exigible a corto plazo.
FASIVO FLIO;

Compuesto por los fondos permanentes en la empresa, tanto propios como aje-
nos, esto es, fondos propios vy exigibles a largo.

BALANCE DE SITUACION ORDENADO POR MASAS PATRIMONIALES

ACTIVO PASIVO
1
Inmovilizado 370.000 | Fondos propios 600.000
Existencias 740,000 | Exigible a largo 160.000
Realizable 320.000 ' Exigible a corto 960.000
Disponible 290.000 ]
TOTAL 1.720.000 ‘ TOTAL 1.720.000

10.5. Analisis Financiero por el Método de los Ratios

En el analisis financiero la palabra ratio se utiliza en su sentido de indice o coe-
ficiente.

Un ratio es el cociente entre dos cantidades, que pueden corresponderse con
dos cuentas de la contabilidad, dos masas patrimoniales o dos magnitudes determinadas.

Como eficaz herramienta de gestion al servicio de la Direccion de las empresas, el
analisis de los ratios debe llevarse a cabo teniendo en cuenta las siguientes consideraciones:

+ Deben compararse en el tiempao, en relacion con periodos anteriores,
o Deben compararse con los de las empresas del mismo sector de actividad.
o Deben compararse, obviamente, con los establecidos internamente dentro de
los programas y presupuestos de la empresa,
ANALISIS DEL EQUILIBRIO A CORTO, UTILIZANDO EJ. BALANCE ANTERIOR
indices:
LIQUIDEZ:
Representa el parcentaje de dinero liquido de que dispone la empresa para hacer

frente a sus compromisos a corto plazo

Disponible
Liquidez =

Exigible a Corto Plazo
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Valores aceptables de este indice entre 0,10 y 0,20

El disponible de una empresa debe situarse entre un 10 y un 20% del total de
sus deudas a corto plazo.

En el ejemplo, este ratio seria:

250.000
Liqudez = ——— = 0,30
960.000

Esta empresa tendria un exceso de liquidez, lo que podria traducirse en un no
muy adecuado empleo de sus recurses, y por tanto una pérdida de rentabilidad ya que, nor-
malmente, el Disponible en cuentas suele estar muy peco remunerado.

TESORERIA:

EI RATIO DE TESORERIA indica el porcentaje de dinero disponible o realizable del
que puede disponer la empresa frente a sus deudas a corto plazo.

Disponible + Realizable
Tesoreria =

Exigible a Corto Plazo

Este ratio mide la distancia que separa a la empresa de la suspension de pagos.

Se considera que una empresa disfruta de una Tesoreria Saneada cuando este
indice se sitta entre 0,75 y 1.

Cuando el ratio es menor, revela la proximidad a la suspension de pagos, y cuan-
do es excesivo indica que la empresa no recurre al crédito.

En el ejemplo, este ratio seria:
290.000 + 320.000

Tesoreria = = 0,64
960,000

En este caso el indice revela una situacion de tesoreria no muy seneada ya que
se sitla en 0,64, por debajo de los limites que se consideran como optimos.

Probablemente esta situacion se ha producido como consecuencia de la exis-
tencia de una elevada cifra de stocks.

ENDEUDAMIENTO A CORTO PLAZO:
Relacion existente entre los Fondos Ajenos a Corto Plazo v los Fondos Propios.

Exigible a Corto Plazo

Endeudamiento a Corto Plazo =
Fondos Propios

Los valores de este ratio son muy cambiantes segun el sector de actividad de la
empresa.



Por esto no es aconsejable mencionar, de manera generalizada, limites entre los
que deba mantenerse el mismo.

En el ejemplo expuesto, el indice resultante seria:

960.000
Endeudamiento a Corto = ——— = 1,60
600,000

ANALISIS DEL EQUILIBRIO A LARGO
Dos son los ratios:

1. Garantia
2. Solvencia

GARANTIA:

Relacion existente entre el activo total de la empresa vy el total de su Exigible, es
decir:
Activo Total
Garantia =

Exigible a Corto Ptazo + Exigible a Largo
Este ratio muestra la garantia que la empresa ofrece a sus acreedores.

Cuanto menor es este indice, mayor es la dependencia de la empresa respecto
de sus acreedores.

Se consideran como deseables unos valores comprendidos enitre 1,5 y 2.
En el ejemplo, fa Garantia seria:
1.720.000

Garantia = =154
160.000 + 960.000

Se trata, por tanto, de un valor normal situado entre los limites generalmente
aceptados para este ratio.

SOLVENCIA:

Relacion existente en la empresa entre el activo circulante, esto es: el conjunto
de las Existencias + el Realizable + el Disponible, y el Exigible a Corto Plazo,

Existencias + Realizable + Disponible

Solvencia =
Exigible a Corto Plazo

Se considera normal este ratio cuando su valor se encuentra comprendido entre
1,by?2.

Algunos autores consideran este indice como &l mas representativo de la liqui-

dez de la empresa.

.
[#)]
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Su valor depende principalmente de la velocidad de rotacién de las cuentas a
pagar y cobrar y de las existencias.

Por esto la solvencia estara en funcion del tipo de actividad que desarrolle la
empresa.

Cuando ¢l indice de solvencia es inferior a 1, la empresa se encuentra en sus-
pension de pagos de hecho, ya que adn convirtiendo en efectivo todo su Activo Circulante no
es suficiente para hacer frente a las deudas que le son exigibles a corto piazo.

Cuando la suspension de pagos es admitida por el juez, entonces se convierte
en una suspension de pagos de derecho.

En el elempio utilizado, este ratio serfa:
740.000 + 320.000 + 290.000

Solvencia = =1,41
960.000

En este caso el indice de solvencia se encuentra algo por debajo, en términos
generales transformandolo, al menos en parte, en endeudamienteo a largo piazo.

En este caso el indice de solvencia se encuentra por debajo, en términos gene-
rales, sifuacion gue aproxima a la empresa hacia una préxima suspension de pagos.

Habria que analizar la situacion y proceder a tomar decisiones correctoras que
podrian ir en la linea de disminuir el endeudamiento a corto plazo

11. Las Sociedades Agrarias de Transformacion (S.A.T.)

Las Sociedades Agrarias de Transformacion (S.AT), antiguos Grupos de
Colonizacion, nacen en 1941 como entidades que persiguen finalidades agrarias o agroindus-
friales y en las gue se intenta, a juicio del legisiador, conjugar las ventajas de las sociedades
de capital y las de las personas.

En la actualidad, estas sociedades estan reguladas por el “Estatuto de
Saciedades Agrarias de Transformacion”’, establecido en el R.D. 1,776/1981 (BOE n_ 194, de
14 de abril de 1981).

El propioc Estatuto define a las S.A.T. como “Seociedades Civiles de finalidad
economico-social en orden a la produccion, transformacion y comercializacion de
productos agricolas, ganaderos y forestales, la realizaciéon de mejoras en el medio
rural, promocion y desarrollo agrarios y la prestacion de servicios comunes que sir-
van a aquella finalidad".

Del analisis de este concepto, se deduce gue las actividades de las SAAT,, al
igual que las Cooperativas Agrarias, toda la gama de orientaciones que, con caracter comu-
nitario, puedan desarrollarse en el medio agraric.

Las S.A.T. gozaran de personalidad juridica y plena capacidad de obrar desde su
inscripcidn en el Registro correspondiente, siendo su patrimonio independiente del de sus
SQCios.
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11.1. Socios

Pueden ser socios los titulares de explotaciones o trabajadores agricolas, asi
como personas juridicas que persigan fines agrarios.

Para constituir una S.A.T., sdlo se precisan tres personas que, en todo caso,
deben ostentar la condicion de titular de explotacion agraria o ser trabajador agricola. También
pueden ser socios las personas juridicas que persigan fines agrarios en las condiciones que
estipula el Estatuto, El nimero de socios agricultores debe ser, en todo caso, superior al de
personas juridicas.

11.1.1. Admision de Socios

Los Estatutos regularan en todo caso los requisitos para 'a admisidn de nuevos
soclos, ésta ird ligada a la decision de la Asamblea General sobre un aumento del Capitat Social.

11.1.2. Baja de Socios
Los Estatutos sociales regularan las causas de haja de los socios y sus efectos.
En todo caso, seran causas de baja:

a) La transmision total de su participacion por actos “inter-vivos”
bl La muerte o incapacidad legal del socio
¢} La separacion voluntaria {si se realiza de buena fe y en tiempo oportuno)

d) La exclusion forzosa {acordada por mayoria absoluta en A. General)

Efectos econdmicos:

La Ley no contempla ningln tipo de deduccidn por baja, aunque los Estatutos
podréan establecer penalizaciones econdmicas en funcion de los danos y perjuicios causados
a la sociedad.

11.2. Capital Social

e Fn las S.A.T. ningdn socio podra suscribir mas de 1/3 del Capital Social,

o E] conjunto de Capital suscrito por todas las personas juridicas no podra exce-
der del 50% del total.

o Los Estatutos regularan el desembolso minimo que debera hacer cada socio
en ¢l momento de la suscripcion, vy que en ningln caso sera inferiar al 25%, siendo el plazo
maximo para desembolsar el resto 6 anos.

* Los beneficios de cada ejercicio econdmico, se repartiran en funcién del

Capital suscrito por cada socio, o de la actividad desarrollada con la sociedad por el mismo,
segun fijen los Estatutos,

* Los socios pueden transmitir su participacion en la S.A.T. a un socio 0 no socio,
sin que en este Ultimo caso, esto implique el acceso a la condicién de socio.
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| a responsabilidad del socio frente a terceros es mancomunada e ilimitada. Los
Estatutos podran establecer un pacto de limitacion, respondiéndose, en este case, hasta dicho
limite.

Las S.A.T. son sociedades de capital fijo, y las variaciones del mismo hay que
hacerlas por acuerde de la Asamblea General y modificacion de los Estatutos,

S ae aobier

a) Asamblea General: Organo supremo de expresién de la voluntad de los
socios, constituida por todos ellos.

b} Junta Rectora: Organo de gobierno, representacion y administracion ordina-
tia de la S.AT.

Estara integrada como minimo por un Presidente, un Secretario y un vocal, sien-
do doce el nimere maximo de sus miembros.

Su eleccion corresponde a la Asamblea General.

Enlas S.A.T. cuyo numero de socios sea inferior a diez, la Asamblea General asu-
mira como propias las funciones que competen a ia Junta Rectora, constituyendo ambas un
salo argano.

c) Presidente: Organo personal con las facultades estatutarias que incluiran
necesariamente la representacion de fa S.A.T. sin perjuicio de las conferidas a la Junta Rectora.

La Ley no determma plazos de duracion de los cargos, siendo los Estatutos los
encargados de regularios.

Los acuerdos de la Asamblea General y de la Junta Rectora para asuntos socia-
les se adoptaran por mayoria simple de los asistentes, necesitandose en esta Ultima un quo-
rum de al menos la mitad de sus miembros.

£l Presidente dirimira con su voto los empates en ambos érganos sociales.

Cada socio dispondra de un voto. Los Estatutos podran establecer que para la
adopcion de acuerdos que entranen obligaciones econdmicas para Ios socics, estos dispon-
gan del nimero de votos que corresponda a la cuantia de su participacién en relacion con el
Capital Social.

TS W Nepueye
ganas ae Lontrol

.1.4. Or
Son potestativos. Los Estatutos podran establecer dichos 6rganos de controf

determinando su numero, modo de eleccion de sus miembros, numerc de éstos y sus com-
petencias.

i T T E: p— |
- Froteccion riscal

5

Las S.A.T. gozaran de proteccion fiscal siempre gue se comparten como coo-
perativas (no realizar actividades con terceros, realizar la primera transformacién de su pro-
duccion, etc.)
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En este caso, tendran una bonificacion del 50% sobre el Impuesto de Sociedades
(35% sobre los beneficios).

Estan exentas del Impuesto sobre Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados, para los actos de censtitucion y ampliacion de capital.

En el Impuesto sobre Actividades Econémicas disfrutaran de una bonificacion del
95% de Ja cuota y recargos correspondientes a las actividades que realicen.

(Ley 20/90 B.0O.E. 304 .- Disposicion adicional primera.)

La competencia de inscripcion, tutela y asesoramiento general de la S.AT,
corresponde a la Consejeria de Agricultura v Pesca a través de la Direccion General de
Industrias y Promocion Agroalimentaria. Las de la S, Coop. And., corresponde a la Consejeria
de Industria, Comercio y Turismo, a través de la Direccidn General de Cooperativas.

No afectan a la S.A.T. los principios de “libre adhesion y baja veoluntaria de los
socios” 0 de “puertas abiertas” y, por tanto, de variabilidad de numero de socios y de capital
social, que son, por el contrario, consustanciales a la S. Coop. And.

- El principio exclusivo cooperativo “un hombre, un voto”, no afecta a la S.AT.
en los acuerdos de tipo econémico que aobliguen a sus socios, en cuanto que, estatutaria-
mente, puede disponerse para ellos el voto proporcional a la participacion de capital social
suscrito por 10s mismos.

- Norige enla S.AT. el principio de exclusividad, por lo gue, sin limitacion algu-
na (salvo las derivadas del régimen fiscal que les sea de aplicacion) pueden realizar cuantas
operaciones sean propias de su actividad con terceras personas, comprando y vendiendo
libremente sus productos.

No existen en la S.AT., al menos con caracter obligatorio, los Fondos de
Reserva y de Educacion y Promocion Cooperativa.

Para su constitucion, mientras que la escritura publica es imprescindible en la S.
Coop. And., esta sera solamente necesaria en la S.A.T. caso de aportarse bienes immuebles.

No es preciso en la S.A.T. la inscripcidn en el Registro Mercantil.

11.7. Diferencias entre S.A.T. y Sociedades Andonimas

La S.A. es una Sociedad Mercantil; se constituye mediante escritura publica v
adquiere personalidad juridica al inscribirse en el Registro Mercantil. La S.A.T. es una Saciedad
Civil; no requiere para su constitucion escritura pablica, salvo que se aporten bienes inmue-
bles, y adquiere su personalidad alf inscribirse en la Unidad de Registro correspondiente, de la
Consejeria de Agricultura y Pesca.

«|La S.A. tiene una normativa predominantemente rigida, imponiéndose su pro-
pia legislacion a los Estatutos de la Sociedad, exigigndose por el Registrador Mercantil encar-
gado de su inscripcidn su cumplimiento. La S.A.T. en su regulacion, no tiene caracter exhaus-

|
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tivo, sino de grandes rasgos o principios, previendo que sea su Asamblea General la que
aoruebe con plena autonomia los Estatutos por i0s que vaya a regirse su funcionamiento.

La S.A. es de caracter esencialmente capitalista e impersonal. No interesa el
$0Ci0, sino su aportacion patrimonial {dinero o bienes evaluables en dinero). El socio puede
vender libremente sus acciones. La S.A.T. es fundamentalmente personalista, interesa el socio
por encima de su aportacion econdmica y por elio su constitucion es solo posible si el susti-
tuto relne cualidades semejantes a las suyas, y, ademas, requiere para su efectividad previa
aprobacion por la Asamblea General.

Enla S.A., la participacion en los derechos sociales es proporcional al capital
social suscrito por cada uno de 10s socios.

Enla S.A.T., rige este criterio para aquellos acuerdos que entranen obligacio-
nes economicas para los socios y siempre que asi lo determinen los Estatutos Sociales.

11.8. Tramitacion Administrativa para la Constitucion de
una S.A.T.

Por Real Decreto 1404,/95 de 4 de agosto se han traspasado a la Comunidad
Autonoma de Andalucia, las funciones y servicios de la Administracion del Estado en materia
de Sociedades Agrarias de Transformacion.

El ejercicio de dichas funciones ha sido asignado par Decreto 222,/1995 de 19
de septiembre a la Consejeria de Agricultura y Pesca, bajo la dependencia de la Direccidn
General de Industrias y Promocion Agroalimentaria.

Las S.A.T. deberan inscribirse en un Registro establecido al efecto en la
Comunidad Autonoma de Andalucia a efectos del control de legalidad de su organizacion y acti-
vidad.

Las solicitudes de inscripcion se formalizaran, junto con la documentacién que
corresponda, mediante instancia al Delegado Provincial de la Consejeria de Agriculturay Pesca
y se presentaran en las Delegaciones Provinciales correspondientes al domicilio de su sede
social.

Los Delegados Provinciales de la Consejeria de Agricultura y Pesca, dictaran las
Resoluciones correspondientes a la calificacion, inscripcion o denegacién, excepto cuando
sean Federaciones o Asociaciones de segundo o ulterior grado, que lo hara el Director General
de Industrias y Promocion Agroalimentaria.
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Las Agrupaciones y Organizacicnes de Productores Agrarios censtituyen el
cauce para promover la necesaria concentracion de la oferta y la adaptacion de la produccién
a las exigencias del mercado, gracias a la adopcion de reglas de produccion y mejora de la
calidad definidas y aplicadas por sus miembros.

La actividad economica se realiza por agentes privades con una total libertad
comercial, las graves deficiencias estructurales {atomizacion de la ofertal se traduce para el
empresario individual en una situacion de indefension, estando la demanda concentrada en los
agentes del mercado, situacion a la que sélo se puede responder mediante el asociacionismo
agrario.

En la mayoria de los paises integrantes de la U.E. la oferta agroalimentaria se
canaliza a través de las Agrupaciones de Productores Agrarios.

Estas Agrupaciones, a su vez, pueden asociarse entre si formando Uniones de
acuerdo con el Reglamento (CEE} 1360/78.

Para que una Asociacion pueda considerarse como Organizacion de Productores
Agrarios debe reunir los siguientes requisitos;

1. Ser Cooperativa 0 S.AT.

2. Promover la concentracion de la oferta, para lo cual la Entidad se obliga a
paner a dispasicion de los productores ascciados los medios técnicos para el acondiciona-
miento, conservacion y comercializacion de la totalidad de la produccion obtenida por sus
S0Cios en sus explotaciones.

3. Figuraran comc objeto el establecimiento de las normas de produccion y
comercializacion que sirvan, tanto para la mejora de la calidad del producto, como de adaptar
el volumen de la oferta a las exigencias del mercado.

4. las Entidades que soliciten el reconocimiento como Organizacion de
Productores estaran abiertas a la entrada comec socios de los empresarios agrarics de su
ambito geografico que lo soliciten v se comprometan a cumplir los requisitos establecidos,
siempre que la capacidad de las instalaciones lo permitan.

5. La Entidad debera lievar una contabilidad especifica para lcs productos, para
los que ha obtenido su reconocimiento. La contabilidad debe ser independiente de cualquier
otra, si bien, encuadrada dentro de la contabilidad general de la Entidad.

6. Es aconsejable que la Entidad, cuando selicite el reconccimiento, difunda su
intencionalidad publicando anuncios en los distintos medios de comunicacion de la provincia o
de fa comunidad auténoma.

7. En cuanto a obligaciones de los socics se determinara:

Facilitar los datos que le solicite la Agrupacion en materia de cosechas y dis-
ponibilidades, y someterse a lcs controles técnicos organizados por la Entidad.

Aplicar las normas adoptadas respectivamente por la Organizacion en gl
Programa de Actuacion correspondiente, y referidas a la produccion y salida del mercado.
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o Poner a disposicion de la Organizacion la totalidad de la produccion.

« La posibilidad de ser objeto de sanciones previstas en los Estatutos o el
Reglamento de Régimen Interior en caso de no observancia de dichas normas o en caso de
oposicién a dicho control.

+ Permanecer y participar en la Organizacion un minimo de tres anos.

~ Notificar Ia intencion de causar baja con 12 meses de antelacion, como minime.

13.2. Ayudas para la Constitucion y Puesta en Marcha

Las Organizaciones de Productores que hayan obtenido su reconocimiento como
tales, podran percibir ayudas para su constitucion y puesta en marcha, otorgadas por el
M.A.PA.

El importe de dichas ayudas sera el siguiente:

-+ Un maximo durante el primero, segundo, tercero, cuarto y quinto ano del 5%,
5%, 4%, 3% y 2%, respectivamente, del valor de la produccion comercializada a la que se
extienda la accién de la Organizacion de Productores. La ayuda no puede superar los gastos
reales de constitucion y funcionamiento administrativo y se abona en partes anuales, a lo sumo
durante el periodo de siete anos siguientes a la fecha de reconocimiento,

13.3. Tramitacion

1. Los expedientes para la solicitud de calificacion se presentaran por triplicado,
en las Delegaciones Provinciales de la Consejeria de Agricultura y Pesca

2. Los expedientes de solicitud de calificacion estaran integrados por los siguien-
tes documentos:

- Instancia al Excmo. Sr. Conseiero de Agricultura y Pesca solicitando la califi-
cacion. (En el caso de Frutas y Hortalizas dirigida al Excmo. Sr. Ministro de Agricultura, Pesca
y Alimentacion).

- Certificado de inscripcion de la Entidad.

» Certificado del Acta de la Asamblea en la que se toma el acuerdo de solicitar
la calificacion.

- Relacién nominal de sus miembros con sus efectivos productivos.

« Relacién de componentes de la Junta Rectora,

~ Estatutos visados que deberan reunir las condiciones que se determinan.

» Memoria de actividades.

» Programa de actuacion.

= Balance y Cuenta de Resultados correspondiente a las tres tltimas campanas.

o Relacién nominal y cargos que desempenan del personal de la Entidad,

79
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Justificante de la publicacion de intencionalidad de solicitar el reconocimiento
como Organizacion de Productores.
Justificante relativo a las obligaciones fiscales y frente a la Seguridad Social.

Prevision de gastos de constitucion y funcionamiento administrativo de la pri-
mera campana,
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Comercializacion Agroa
1. La Empresa

1.1. Introduccion

A todos nos preocupa, porgue nos afecta directa o indirectamente, el futuro pro-
ximo de nuestras empresas, pero sobre todo a esa inmensa mayoria que podrian catalogarse
como pequenas y medianas empresas,

El gran problema que esta en la mente de todos es la escasa competitividad de
la empresa espanola.

Saber aprovechar al maximo nuestras virtudes y minimizar mediante acciones
claras y concisas los que han venido siendo hasta ahora nuestros principales defectos o debi-
lidades, podra permitirnos afrontar con éxito ese preocupante y cada vez mas incierto futuro
que se avecina.

~..2. Principales Problemas de la
Empresas Espanolas

s Pequen

o
]

Los principales problemas que han definido a un gran ndmero de pequenas vy
medianas empresas espanolas han sido y son los siguientes:

Estilo de direccion enfocado hacia el corto plaze y con planificacién insuficiente.
Fija, como metas mas importantes, las de producir y vender, sin la debida aten-
cion a la calidad de los productos y de los servicios, ni a la gestion éptima de los recursos.

Insuficiente incorporacion de las modernas tecnologias a sus sistemas de pro-
duccion.

Insuficiente, imprecisa y desfasada informacion de gestién.

Habito de gestionar en una situacion de excesiva estabilidad, dentro de un mer-
cado protegido.

* Productividad insuficiente.
Inadecuadas estructuras organizativas.

Medios de financiacion inadecuados, escasos y caros.

inadecuadas estructuras financieras.

Baja cualificacion profesional de los recursos humanos.

1.3. Tendencias Mundiales
Las principales tendencias de la economia mundial son las siguientes:

1. El cambio. Los cambios son cada vez mas frecuentes, mas rapidos, mas
numerosos. Se estan produciendo en todos los ordenes, en el politico, econdmico, juridico,
fiscal y social.
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2. Mercados sin fronteras. L.a tendencia apunta hacia la globalizacion de los
mercados, con la desaparicion casi en su totalidad de las barreras arancelarias y de otras
medidas proteccionistas. Nos encontrames con tres areas de gran influencia; América (USA y
Canada), Asia/Pacifico (Japén y China) y la Union Europea, sin olvidarnos de los paises del Este
y la Rusia.

3. Las personas. El recurso mas importante es el ser humano.

4. La orientacion de la empresa hacia el cliente. La identificacion de las
necesidades del cliente para disenar un producto y brindar ademas un servicio de alta calidad
que le satisfaga plenamente es una de las tendencias mas claras en la actualidad.

5. Creatividad. Ante la creciente competencia, los continuos cambios v la obli-
gacion de ofrecer una mayor calidad al cliente, no existe otra salida que la creatividad.

6. Privatizacion.

7. Alianzas. Como consecuencia de la internacionalizacion de la economia se
estan produciendo numerosas fusiones, adquisiciones vy, sobre todo, alianzas estratégicas,
gue permiten incrementar las ventajas de cada uno de los aliados al producirse sinergias de
importancia y nuevos enfoques en el método de atacar los diferentes mercades.

8. Preocupaciaon por el medio ambiente.

9. Especializacion. Incluso la gran empresa tiende hacia la division en unidades
econémicas mas peguenas. La segmentacion de tos mercados puede incluso plantear la ina-
decuacion de la produccion en gran escala, al menos en ciertos mercados.

10. Nuevo auge de la empresa familiar. Una adecuada gestion de la empre-
sa familiar permitira la consecucion de excelentes resultados en todos los sentidos.

* SUBSECTOR AGRICOLA
SECTOR AGRARIO  * SUBSECTOR GANADERO
* SUBSECTOR FORESTAL

La agricultura espafola se caracteriza por la existencia de un ndmero muy ele-
vado de empresas agrarias o de explotaciones agrarias, que ha ido disminuyendo a lo largo
del tiempo.

Se puede asegurar que todas las empresas agrarias tienen un volumen de pro-
duccion insignificante en relacion con el volumen total del mercado v que por tanto, no tienen
posibilidad de influir en el precio.

Aproximadamente un 66% de los “jefes de explotacion” se dedican dnicamente a
la explotacion.

Es muy elevado el nimero de empresas agrarias gue forman parte de coopera-
tivas u otras agrupaciones.

Agricultura Tradicional: trata de conseguir el maximo autoabastecimiento y a su
vez desarrcolia conjuntamente las actividades de aprovisionamiento, produccion basica y
comercializacion de los productos excedentarios.
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Agricultura de mercado: el empresarioc agrario se abre al mercado buscando
una mayor especializacion,

El paso de una agricultura tradicional, basada en el autoabastecimiento familiar,
a una agricuitura de mercado, ha supuesto un nuevo enfoque empresarial desde distintos pun-
tos de vista. El agricultor produce esencialmente para vender, de ahi que el objetive basico
sea conocer la situacion del mercado, vy en base a ello programar su produccién.

Todo ello implica un conocimiento de las técnicas comerciales de forma individual
y asociada.
. LA GESTION COMERCIAL EN LA EMPRESA

2.1. La Funcion Comercial

La empresa es una unidad de produccion de bienes y servicios cuyo Ultimo fin es
ser consumidos.

Toda actividad de produccion y puesta a disposicion de los consumideores impli-
ca una serie de actos que se pueden agrupar en base a diferentes funciones:

- Funcion de inversién vy financiacion,

" Funcién de produccion.

~ Funcion comercial.

Vamos a ocuparnos de esta dltima.

La funcion comercial tiene por objeto la puesta de los productos a disposicion
del consumidor, Esta funcion dependera, por un lado del tipo de producto de que se trate, v
por otro de la filosofia del productor;

~ VENDER LO QUE SE PRODUCE

~ PRODUCIR LO QUE SE VENDE

A) VENDER LO QUE SE PRODUCE

A.1 DEMANDA mayor OFERTA.

Estamos ante un Venta PASIVA.
La Funcion Comercial tendra un papel nulo.

A.2 DEMANDA menor OFERTA.

Estamos ante una Venta ACTIVA.
La Funcion Comercial tendra que encargarse al menos de dos fases:

1° Comunicacion
* Publicidad del producto
* Promocion del producto

2° Distribucion del producto
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B) PRODUCIR LO QUE SE VENDE

Esta filosofia pretende buscar los deseos del consumidor y plasmarlos en el pro-

ducto.

Ala funcion comercial ademas de las fases de Comunicacion y Distribucion habra
que anadir las siguientes:

3° Investigacion Comercial

4° Planificacion Comercial

r)\’:J;“-‘ CComercial
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Actividad Comercial son todas aguellas operaciones que realiza la empresa
con el fin de intercambiar los bienes y servicios que produce.

Por que los productos de unas empresas tienen mas éxito que otros 7, _Qué
hace que unas empresas vendan mas que otras? A este tipo de preguntas trata de dar res-
puesta el estudic de la Gestion Comercial: cémo llevar a cabo la actividad comercial de un
modo eficiente,

La Gestion Comercial cobra cada dia mas importancia en las empresas. Esto
es debido fundamentalmente:

A la necesidad que las empresas tienen de vender los bienes y servicios que
producen y asi poder seguir realizando su actividad.

A que cada vez es mas dificil realizar con éxito la actividad comercial, ya que
nos encontraremos en una sociedad que evoluciona hacia una competencia creciente y con
continuos cambios en las necesidades y deseos de los compradores.

2.3. Otros Conceptos: Necesidad, Demanda, Oferta
vy Mercado

Necesidad: Sentimientc de insatisfaccién que nos produce no tener esas cosas.

Demanda: Indica |a cantidad de un producto determinade que, para un precio o
nivel de precios dado, un individuo o grupo de individuos esta dispuesto a adquirir durante un
periodo de tiempo. Normalmente se supone que la cantidad demandada de un producto coin-
cide con las ventas de ese producto.

Oferta: Cantidad de un determinade producto que se puede adquirir a un precio
durante un pericdo de tiempo, en un lugar determinado. Suele coincidir con la cantidad pro-
ducida por las empresas.

Mercado: Historicamente, el mercado era el lugar donde se realizaban los inter-
cambios, donde se encontraban la oferta de bienes v servicios, por parte de los vendedores,
y la demanda de los mismos, por parte de los posibles compradcres.

En la actualidad, este concepto de mercado ha dejado de referirse tnicamente
al lugar, vy se ha ampliado para dencminar al conjunto de compradcres y vendedores de un pro-
ducto o tipo de productos determinado, o bien a todos los que acttian en una determinada
zona.
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Asi, por ejemplo, cuando se habla del mercado de productos agricolas, se hace
referencia al conjunto de personas y organizaciones que estan interesadas en comprar o ven-
der este tipo de productos.

2.4. Evolucion del Mercado y Adaptacion de la Empresa

Las empresas realizan su actividad dentro de una sociedad. Las caracteristicas de
esta sociedad estableceran el marco en que puede actuar la empresa, es decir, su entorno. Este
entorno que no puede ser controlado por las empresas, condiciona su actuacién en todos sus
aspectos. A medida que el entorno de las empresas va evolucionando, se presentan diferentes
retos para su supervivencia. Las empresas deben adaptarse a las nuevas circunstancias que van
surgiendo si quieren mantener su actividad y que ésta siga siendo rentable,

Entre los diferentes elementos que componen el entorno, el mercado condiciona
especialmente |a actividad de la empresa.

Podemos considerar cuatro etapas en la evolucion de todo mercado. Cada una
de estas etapas motiva en las empresas diferentes respuestas en su continuo proceso de
adaptacidn, y da lugar a una consideracién diferente del area que estd mas en relacion con el
mercado; la gestion comercial. La primera etapa supone una orientacion a la produccion; le
sigue una orientacion al producto, a las ventas, y por tltimo, al consumidor.

2.4.1. Orientacion a la Produccion

En la primera etapa, el mercado se caracteriza porque la demanda de bienes y
Servicios es superior a la oferta. Los consumidores compraran todos aquellos productos que
se pongan a la venta. TODO LO QUE SE PRODUCE SE VENDE.

Ante esta situacion, la empresa puede aumentar sus ventas si mejora su proce-
so de produccion. Sus esfuerzos se dirigiran a aumentar la productividad, a obtener mayor
cantidad de producto con los recursos empleados. De este modo, la empresa, como esta en
condiciones de vender todo lo que produce, aumenta sus ventas per el mero hecho de aumen-
tar la produccidn.

En esta orientacién, la gestion comercial queda reducida Unicamente a tareas de
distribucion, es decir, a hacer llegar fisicamente los productos de las empresas a los con-
pradores y vendérselos a los precios fijados.

Es asi como se encuentran las empresas que tienen lista de espera para adqui-
rir sus productos.

2.4.2. Orientacion al Producto

En la segunda etapa del mercado, la oferta de bienes y servicios ha aumentado
hasta igualar, e incluso superar un poco, la demanda. Las empresas han ide aumentando su
produccion y ofrecen mas productos que, ademas, son mas variados.

Los consumidores pueden elegir entre diversos productos que satisfacen sus
necesidades. Adquieren solo los mejores. Por este motiva las empresas concentran su esfuer-
70 en introducir mejoras constantes en sus productos. La empresa solo conseguira vender si
ofrece lo mejor.
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Un ejemplo es el caso de los televisores en color, Al orincipio bastaba con que
se viese color en la television. Posteriormente se le fueron exigiendo cada vez mas atributos
a este electrodoméstico (contraste, imagen natural, teletexto, etc.}.

La actividad comercial es una actividad complementaria. La produccion sigue
siendo la actividad mas importante, ya que de ella depender el éxito comercial de la emore-
sa. Ahora se trata de una mejora “cualitativa”, hacer que el producto sea técnicamente mejor.

2.4.3. Orientacion a las Ventas

En la tercera etapa del mercado, la oferta de bienes y servicios supera en gran
medida a la demanda. Las empresas ofrecen mucha mas cantidad de productos de lo que se
vende. Como las empresas necesitan vender para poder seguir realizando su actividad, tienen
que vender todo o que producen. Esta es la orientacion que predomina actualmente en la
mayoria de las empresas. No basta con tener un buen producto sino gue hay que convencer
al posible comprador para que lo adquiera.

Lo importante es vender lo que se ha producido, y para ello se presiona a traves
de distintas técnicas: descuentos en precios, campanas para dar a conocer los productos y
sus ventajas, etc. Todas estas técnicas suponen un gasto comercial para las empresas.

En esta etapa adquiere gran importancia la Gestion Comercial; las empresas
dedican grandes sumas de dinero para realizar con éxito su actividad comercial. Los vende-
dores son las figuras claves de esta actividad. Aparecen en las empresas los "jefes de ventas”
cuya funcion es la de dirigir a la “fuerza de ventas”, es decir los vendedores de los productos.

2.4.4. Orientacion al Consumidor

En la cuarta etapa aumentan las diferencias entre la oferta y la demanda de bie-
nes v servicios. Cuando la competencia es tan fuerte que la empresa se ve obligada a man-
tener unos gastos comerciales insoportables, cuando el mercado esta lleno de nuestros pro-
ductos o cuando éstos han dejado de atraer a los consumidores, es, entre otras circunstan-
cias, cuando se comprueba que un aumento de las ventas no se va a conseguir unicamente
con un aumento de los gastos comerciales.

La empresa debe entones cambiar su enfoque para resolver con éxito esta situa-
cion. Hasta ahora se habia centrado en si misma a la hora de buscar soluciones. En esta etapa
la atencién se va a centrar en un elemento externo a la empresa, el consumidor, que ademas
es una parte importante en la venta.

El consumidor adquiere productos para satisfacer sus necesidades. Si queremos
que compre nuestros productos, debemos conocer sus necesidades y tratar de satisfacerlas.
Se trata de producir lo que se pueda vender en lugar de intentar vender lo que se produce.

Esta es la orientacion de la que parte lo que actualmente denominamos “markefing”.

2.5. Contenido Actual del Marketing

2.5.1. Concepto de Marketing

Marketing es la actividad humana dirigida a satisfacer las necesidades y dese-
0s del ser humano mediante procesos de intercambio.
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El marketing se centra, por tanto, en el estudio de los procesos de intercambio:
la manera en que se pueden iniciar, motivar, facilitar y llevar a cabo.

..5.2. Marketing y Empresa

La empresa necesita intercambiar lo que produce para seguir realizando su acti-
vidad: necesita vender. Hasta ahora las empresas habian dedicado un enorme esfuerzo para
conseguir vender sus productos. Pero, farde o temprano, nos hemos dado cuenta de que este
esfuerzo, a veces, no es suficiente para realizar con éxito la actividad comercial. Y esto es
debido a que las empresas no han tenido en cuenta por qué motivo se producen las ventas.
Los consumidores adquieren los productos para satisfacer una necesidad.

El marketing parte de esta premisa, y sostiene que la clave para que una orga-
nizacion alcance sus objetivos consiste en determinar las necesidades y deseos de los mer-
cados a los que se dirige, proporcionando las satisfacciones deseadas de forma mas eficien-
te que sus competidores.

Dentro de las empresas, el marketing tiene una doble consideracion:

Por una parte, es una filosofia, una forma de entender la actividad de las empre-
sas. Desde esta perspectiva, la actuacion empresarial tiene como principal finalidad satisfacer
las necesidades del consumidor. La empresa ha de ofrecer lo que el cansumidor necesita.
Todas las areas de la empresa, y no solo aguellas que estan en contacto directo con los clien-
tes, son importantes de cara al éxito comercial.

Por ofro lado, es un conjunto de técnicas con las que se lleva a cabo la ges-
tion comercial. £l marketing desarrolla las actividades destinadas a conocer el entorno de la
empresa e identificar las oportunidades que le ofrece, disenar politicas respecto a los pro-
ductos, su precio, las formas de hacerlos llegar a los compradores y darlos a conocer, y apli-
car estas politicas con el fin de lograr los objetivos de la empresa.

FILOSOFIA
LA EMPRESA DEBE SATISFACER LAS NECESIDADES DE SUS CLIENTES

CONJUNTO DE TECNICAS ) 1
INVESTIGACION DE MERCADOS, DISENO DE PRODUCTO, FIJACION DEL PRECIO,
PROMOCION DE VENTAS Y PUBLICIDAD, DISTRIBUCION . . .

A modo de resumen podriamos senalar que el marketing implica lo siguiente:

= Planificacion; analizar el entorno, ver cual es su evolucion prevista y elaborar
planes de actuacion. Planificar es anticiparse al futuro, intentar pronasticar qué es lo que va a
pasar y prepararse de la mejor forma posible; y si se puede evitar algunas situaciones.

> Marketing-mix; conjunto de variables internas de la empresa sobre las que se
puede actuar:

— producto

- precio

- posicionamiento (distribucion)

- promocion {comunicacion)
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Tipologia de productos: el marketing abarca tedo tipo de productos.

Satisface necesidades: el marketing tiene como finalidad crear intercambios
que satisfagan los objetivos de los individuos y de las arganizaciones.
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A menudo se suele identificar el marketing con las ventas o con la publicidad,
Ventas y publicidad son una parte del marketing, pero no se deben confundir con él. La dife-
rencia fundamental entre las ventas y el marketing es su punto de vista. Desde ia perspectiva
de ventas lo importante es que se venda lo que la emoresa ha producide, para el marketing,
hay gue conocer las necesidades del consumider v tratar de satisfacerias.

Para cumplir su cometido, el marketing ha de disenar un producto o servicio que
satisfaga alguna necesidad de los consumidores; debe fijarle un precio, hacerlo llegar al mer-
cado, informar a los consumidores de su existencia y de las ventajas que ofrece, motivande-
les para que lo adquieran.

MARKETING VENTAS
- Qrientacion externa, hacia el consumidor. — Qrientacion interna, hacia la propla empresa.
~ Persuade a la empresa para que ofrezca - Persuade a los consumidores para que
lo que los consumidores necesitan o desean. adquieran los productos que la empresa ofrece.
- El producto o servicio es resultado — £l producto o servicio se ofrece en funcion
de un esfuerzo de marketing. de las necesidades del vendedor,

de lo que tiene para vender.

En cuanto a la publicidad, ésta es uno de los factores que componen el marke-
ting. La principal funcion de la publicidad es transmitir informacion del bien o servicio que se
ofrece, tratando de comunicar sus ventajas. Pero los esfuerzos que se dedican a la publicidad
s6lo inciden favorablemente en las ventas si se actla, al mismo tiempo, sobre los demas com-
ponentes del marketing.

3. Gestion Comercial desde la Perspectiva
del Marketing

3.1. Analisis de Oportunidades de Mercado

Toda empresa necesita ser capaz de identificar las nuevas oportunidades y ame-
nazas del mercado. Ninguna empresa puede depender indefinidamente de sus mercados y pro-
ductes actuales; ademas hay empresas que aun creen que tienen pocas oportunidades, o cual
significa gque no han pensado qué negocio tienen y qué ventajas poseen.

-;Como puede una empresa encontrar nuevas oportunidades de mercado? Las
empresas pueden buscar estas oportunidades de forma casual o sistematica. Se pueden
encontrar nuevas ideas estando simplemente alerta a 1os cambios en el mercado, en los con-
sumidores 0 en la competencia. En otras empresas se asiste a exhibiciones, se examinan los
producios de la competencia, se leen periddicos v revistas especializadas, se consigue infor-
macion sobre el mercado por otros medios.
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PRODUCTOS EXISTENTES PRODUCTOS NUEVOS
MERCADOS EXISTENTES | Penetracion del mercado | Desarrollo del producto

MERCADOS NUEVOS Desarrollo del mercado ' Diversificacion
Figura 1: |dentificacion de oportunidades de mercado.

- Penetracion en el mercado. Consiste en aumentar las ventas a los consumidores
actuales sin cambiar el producto. La empresa sigue ofertando el mismo producte al mismo tipo
de consumidores, pero consigue atraer a 1os consumidores que compraban el mismo producto
a la competencia. Para conseguirle, la empresa podra reducir el precio del producto, aumentar
la publicidad, servir su producto a mas tiendas para que esté al alcance de mas gente, etc.

Desarrollo del mercado. En este caso se buscan nuevos mercados para el pro-
ducto. Por ejemplo, productos que hasta ahora solo utifizaban los nifios de corta edad han
empezado a dirigirse a personas adultas {productos de higiene, alimentos que antes se rela-
cionaban con los ninos, etc.).

- Desarrollo del producto, Cabe también la posibilidad de ofrecer productos nue-
vos, o antiguos pero modificados a los clientes actuales. Ejemplo, una misma calonia que cam-
bia su perfume o envase, los cerramientos de ventanas de aluminio en lugar de hierro, etc.

Diversificacion. Por ultimo, la empresa puede producir nueves productos totak
mente diferentes a los actuales y ofertarlcs en mercados distintos a los que se dirige en la
actualidad.

Hay que tener en cuenta, sin embargo, que no basta cen identificar las cportuni-
dades, hay que determinar qué oportunidades son buenas para la empresa. Una opartunidad
apropiada sera aquella que cumpla tres requisitos:

1° En ella la empresa conseguira una ventaja competitiva, es decir, si la empre-
sa se decide por aprovechar esta oportunidad, conseguira destacarse y tener una oferta mas
atractiva para los consumidores.

Ejemplo: una buena idea puede ser poner un bar en un barrio, pero esta oportu-
nidad deja de ser buena si en dicho barric hay tantos bares como habitantes. Sin embargo, si
en ese barrio no hay un sitic dende las familias puedan reunirse a merendar sin una misica a
todo volumen, transformar un bar tradicional o poner unc nuevo que atienda esa necesidad,
puede llevarnos a tener una gran ventaja schre ctres bares.

2° La oportunidad esta en relacion con los objetives de la empresa.

3° La oportunidad esta en relacion con los recursos de la empresa.

Por Ultimo destacar que cualquier oportunidad puede convertirse, al misme tiem-
pc, en una gran losa para la empresa. No olvidemos que al analizar las oportunidades tene-
mos que tener en cuenta si los resultades que se esperan justifican el riesgo. Normalmente
lcs frutos de aprovechar una oportunidad tardan en reccgerse.

3.2. Seleccion de Mercados Meta

El siguiente paso consiste en analizar v seleccicnar el mercado al que la empre-
sa debe dirigir su oferta. Puede consistir en analizar cual es el mercado para el que nuestro
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producto tiene mas atractive o en el que obtendremos mas ventajas, o bien desarrollar 2 adap-
tar un producto a una necesidad no cubierta por la competencia.

En cualquier caso partiremos, de nuevo, del analisis del entorno y de la informa-
cion facilitada por los estudios de mercado.

Los consumidores en un mercado son muy diferentes y pueden agruparse de dis-
tintas formas: segan vivan en zonas similares, regiones, ciudades, etc.; seguin sus caracteris-
ticas de sexo, edad, ingresos, educacion clase social, etc.,; segun su conducta de compra,
etc.

El proceso de clasificar a los consumidares en grupos, que muestran necesida-
des, caracteristicas o conducta diferentes, se denomina Segmentacion de mercados. De este
modo dividiremos el mercado en distintos segmentos que podran ser atendidos mejor al dise-
nar una oferta especifica para cada uno de ellps.
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wrrolio de una Oferta Competitiva
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Una vez que la empresa ha decidido a qué segmentos del mercado va a dirigir-
se, esta en condiciones de desarrollar una oferta atrayente para su mercado objetivo.

Esta oferta consistira en la mezcla de los instrumentos basicos del marketing, es
decir, de todo aquello que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.
Es lo que denominamos Marketing-Mix.

Marketing-Mix es el conjunto de factores o politicas gue utilizan los responsables
de marketing. Estos factores son las 4 “p” que hemos visto en apartados anteriores: produc-
to, precio, posicionamiento y promocion. El responsable de marketing debe establecer la com-
binacidn de factores que sea mas apropiada para alcanzar sus objetivos. Debe decidir gué fac-
tores conviene utilizar y en qué forma.

Veamos en qué consiste cada uno de estos instrumentos de la politica de
marketing:

Producto: El producto ha de unir a sus caracteristicas fisicas la capacidad de
satisfacer las necesidades del consumidor.

Precio: Todos los productes tienen un coste de produccion, distribucion y pro-
macion. El precio de un producto debe permitir gue todos es0s costes sean absorbidos, pero
a ta vez, ha de supaner un desembolsc razonable para los consumidores, acorde con la satis-
faccion que recinen a cambio.

Posicionamiento o Distribucion: La empresa para hacer llegar los productos
al consumidor, se sirve de los canales de distribucion, Estos canales suelen ser instituciones
comerciales que adquieren el producto al fabricante para venderlo después al consumidor.

Promocion o Comunicacién: La empresa dispone de técnicas de comunica-
cion especificas para dar a conocer las ventajas que reunen sus productos o servicios y para
estimular su adquisicion. Estas técnicas de comunicacion son:

* Publicidad: Conjunto de técnicas de comunicacion encaminadas a persuadir a
los consumidores de fa hondad del producto anunciado. Los mensajes publicitarios suelen diri-
girse a un publico-objetivo mediante las vallas exteriores o los medios de comunicacion de
masas (television, radio, periddicos vy revistas),
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*Promocion de ventas: Estimulo dirigido a un mercado objetivo con el fin de ani-
marle a comprar, mediante la oferta de una ventaja adicional durante un periodo de tiempo
determinado. La oferta de promocion consiste, generalmente en presentar un producto en
envases mayores que los habituales, ofrecer regalos, distribuir vales-descuento, celebrar sor-
teos, etc.

* Relaciones pablicas: Conjunto de acciones dirigidas a obtener el apoyo de un
sector de la opinidn publica en favor de una empresa, una organizacion o un producte.

* Fuerza de ventas: Conjunto de individuos gue forman el personal de ventas de
una empresa. La venta personal, que compaorta el contacto entre el vendedor, y el comprador,
sigue siendo el principal método de comunicacion utilizado por la empresa. La fuerza de ven-
tas reviste gran importancia, ya que los vendedores actuan como un vinculo entre la organk
zacion y los clientes.

* Merchandising: Conjunto de técnicas de promocion de ventas que tienen por
objeto hacer mas atractivo el producto en el punto de venta, con el fin de estimular su com-
pra. Estas técnicas se utilizan preferentemente en supermercados, hipermercados y grandes
almacenes, y consisten en destacar un producto respecto a los de la competencia por dife-
rentes medios: mostrandolo en expositores especiales, colocandolo en la cabecera de una
estanteria, acompanandolo de carteles colgantes, apilandolo en los pasillos, etc.

E! diseno del marketing-mix implica dos decisiones importantes: por un lado la

empresa debe decidir cuanto dinero se gastara en total; por otro lado, decidird como lo repar-
te entre los distintos instrumentos comerciales.

4. El Mercado
+..J.. Concepto y Tipos de Mercados

Desde la perspectiva del marketing, el mercado se define como “Conjunto de com-
pradores reales o potenciales de un producto”.

De los diversos criterios utilizados en la clasificacion de los mercados los mas gene-

ralizados son;
4.1.1. Segun el Tipo de Compradores

~ Mercados de consumo: l0s propios compradores son los consumidores finales.

~ Mercados industriales: los compradores pueden ser individuos o empresas
que adguieren estos productos para incorporarlos a la produccion de otros bienes o servicios.
£.1.2. Segun los Productos que se Comercializan

o Mercados agropecuarios o del mar

o Mercados de materias primas

o Mercados técnicos o industriales

o Mercados de manufacturados

o Mercados de servicios

o3
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4.1.3. Segun el Ambito Geografico
Mercados locales
Mercados regionales
Mercados nacionales

Mercados internacionales

4.1.4. Segun el Numero de Oferentes y Demandantes
Monopolio: solo existe un oferente de preductos.
Oligopolio: existen un numero muy reducido de oferentes.

Competencia perfecta: hay un gran nimero tanto de cferentes como de
demandantes. Esta situacidn es la mas generalizada.

Monopsonio: solo existe un comprador, por tanto, sera él quien dirija el mer-
cado. {El Estado es el nico compradcr de armamento).
4.2. Tamano del Mercado
ts la “cantidad, medida en unidades fisicas o econdmicas, vendida durante un
periodo determinado en un area geografica concreta’. Asi el mercado espanol de coches
durante el ano pasado coincide con la cifra total de coches vendidos.

4.2.1. Tamano del Mercado Actual

Es el que en un momento y lugar dado demanda un producto determinado. Ei
mercado actual de una determinada empresa esta constituido por sus ventas.

4.2.2 Cuota de Mercado

Cuando se compara el mercado actual de una determinada empresa con el mer-
cado actual total, obtenemos lo que se denomina “Participacion en el mercado” o "Cuota de
mercado”.

Mercado actual de una empresa

Cuota de mercado =
Mercado actual total

4.2.3. Tamano del Mercado Posible o Potencial

El mercade potencial es aquel al gue se dirige la oferta comercial, Su tamano es
una cifra mas o menos especulativa y seria la cantidad maxima que de un producto podria ven-
derse en el mercado.
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+. 2. 4. Mercado Tendencial

Mercado al que se tiende en el futuro, Consideracion de cual sera el mercado
actual en el futuro.
4.3. Estructura del Mercado

La estructura del mercado viene determinada, ademas de por los aspectos del
entorno general, por los agentes que actuan en él, interviniendo en los intercambics o facili-
tandolcs.

Estos agentes son, fundamentalmente:

- Los fabricantes de bienes y prestaciones de servicios,

- Los compradores

Los intermediarios: acercan los productos de las empresas a los ccnsumi-
dores finales o compradores.

Los prescriptores: no compran ni venden pero pueden tener una influencia
importante en la compra. Por ejemplo, los médicos.

5. Los Consumidores
5.1. Concepto de Consumidor

El Consumidor es el elemento central del marketing. Conocerlo, por tanto, es
una de las primeras finalidades de una gestion comercial.

Por Consumidor final entendemos el individuo o grupo que realiza alguna de
las siguientes actividades:

Compra para su consumo propio, o de tercercs cen los que esta relacionado.
+ Usa o consume lo que ctros han comprado.

- Paga lo que él u otros han comprade.

5.2. Comportamiento del Consumidor
En cuanto a su comportamiento necesitamos considerar lo siguiente:

« Quienes son los consumidores del producto? {Personas de una determi-
nada edad, sexo, ingresas, zona geografica, etc.).

- Quién compra? ( Perscna que normalmente realiza la compral,
» Qué se compra?
+ Por qué se compra? (Qué necesidades pretende satisfacer el comprador)

-+ Cuando se compra? (Frecuencia de compra)

W
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Donde se compra? (Establecimientos especializados, supermercados, etc.).

Cuanto se compra? (Envases pequenos, grandes, en una sola unidad, etc.).

(W]
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1, Culturales. Son la cultura y la clase social del consumidor. Son los gue ejer-
cen una mayor influencia sobre los consumidores.

2. Sociales. Son, principalmente, la familia, los grupos de referencia {(amigos,
companeros de trabajo, agrupacianes religiosas o profesionales, etc.).

3. Personales. En las decisiones de un comprador influyen también sus carac-
teristicas personales, en especial su edad y la etapa del ciclo de la vida familiar en que se
encuentre, su profesion, circunstancias econémicas y personalidad.

4, Psicologicos.

S 1 BlS

El cansumidor pasa por 5 etapas en el proceso de decisién de compra:

1. Reconocimiento del problema. £l comprador percibe una diferencia entre
sus circunstancias actuales y su estado deseado,

2. Busqueda de informacion. Fuentes de informacién del consumidor;

Fuentes Personales (personas allegadas al consumidor; famitia, amigos, veck
nos, companeros, etc.).

Fuentes comerciales (anuncios, vendedaores, exhibiciones, etc.),

Fuentes publicas {medios de comunicacion masivos, organizaciones de infor-
macion al consumidor, etc.)

Fuentes de la experiencia (informacion obtenida a través del uso y examen de
los cistintos praductos).

3. Analisis de alternativas. Cada consumidor destaca en un producto un con-
junto de caracteristicas que son mas importantes para él.

4, Decision de compra. Hay dos factores que pueden interponerse entre la
intencion vy la decision de comora:

actitudes que otras personas muestren ante la intencién de compra del con-
surnidor

imprevistos.

5. Conducta posterior a la compra. Despugs de comprar el producto el consumi-
dor experimentara cierte nivel de satisfaccion o insatisfaccién.
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6. Seleccion del Mercado Meta
6.1. Estudio de Mercado

Actualmente la informacidn comercial es muy importante en las empresas. Ahora
bien, ;de ddnde se obtiene esa informacion? Puede ser de dos tipos, segun de donde provenga:

Informacién interna a la propia empresa.
* Contabilidad
“ Departamento de produccion
* Intermediarios, etc,
- Informacion externa a la propia empresa.
* Estudios de mercado
Un Estudio de mercado consta de 3 etapas:
1° Identificacion del problema a investigar.

2° Establecimiento de objetivos.

3° Desarrollar el plan de investigacion. Cual sera y como se obtendra la infor-
macion necesaria que se pretende conseguir.,

Las encuestas son los instrumentos méas cominmente utilizados para obtener
informacion. Las encuestas pueden ser de los siguientes tipos:

A) PERSONALES

B) POR CORREO
C) POR TELEFONO

6.2. Segmentacion del Mercado

La Segmentacion del mercado consiste en dividir el mercado en grupos
homogéneos de compradores con un comportamiento comercial diferente v, por tanto, con la
posibilidad de aplicar a cada uno de ellos una diferente oferta comercial.,

Los criterios que podemos elegir para segmentar el mercado, son entre otros;

+ Geograficos: Paises, regiones, autonomias, zonas rurales, urbanas, zonas cli-
maticas, efc.

~ Demograficas: edad, sexo, nacionalidad, etc.

= Familiares: tamano y estructura de la familia, situacion familiar, etc,

» Personales: ingresos, personalidad, estilo de vida, profesion, educacidn, etc.
> Psicologicos: motivaciones de compra, actitud hacia el producto, etc.

» Conducta: regularidad de la compra, lealtad al producto o marca, conaci-
miento del producto, etc.



Producto es todo lo que se puede ofrecer en un mercado para su adquisicion,
USO @ consumo, y que a sus caracteristicas fisicas une la capacidad de satisfacer un deseo o
una necesidad.

En todo producto podemos considerar tres niveles diferentes:

PRODUCTO BASICO
* Satisfaccion esperada

PRODUCTQO FORMAL

" Caracteristicas técnicas
* Calidad

* Envase

* Imagen marca

* Diseno

PRODUCTO AMPLIADO
" Instalacion

* Servicio posventa

“ Entrega

* Garantia

* Financiacion

1]
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Bienes

* Duraderos
* No duraderos

Servicios

Productos de consumo
Sepln la frecuencia de compra se divide en:

* Uso comun {pan)
* Compra esporadica {ropa}
" De especialidad {coche)

Productos industriales
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Marca: nombre, término, signo o combinacion de éstos, que tiene como fin

identificar los productos de una empresa y diferenciarlos de la competencia.

Nombhre de marca: parte de la marca que puede pronunciarse.
Logotipo de la marca: parte de una marca que puede reconocerse pero no es

pronunciable.
Marca registrada: marca o parte de una marca que esta protegida legaimente,
de modo que solo puede ser utilizada por su dueno o por quién lo autorice. El registro se efec-

tuara en el Registro de la Propiedad Industrial.
En resumen, una marca debe reunir las siguientes caracteristicas:
* Indica algo que hace referencia a los beneficios, caracteristicas o cualidades

del producto.
* Es facil de pronunciar, reconacer y recordar,

* Es distintivo
* Es faciimente traducible a un idioma extranjero

* Se puede proteger y obtener proteccion legal.

Al igual que la marca tienen como finalidad diferenciar unos productos de otros.

Al conjunto de embalaje y etiquetado de un producto se le denomina

“packaging”.
Embalaje: Recipiente o envoltura del producto.
El tipo de embalaje elegido tiene una gran influencia sobre los consumidores. Los

colores también tienen una gran influencia {azul o verde para desinfectantes y productos de

limpieza).
Etiquetado: Informacién sobre el producto impresa sobre o con el embalaje.
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Todos los productos tienen un ciclo de vida: aparecen en el mercado, se desa-

7.95. Ciclo de V
rrollan de diversas formas y terminan desapareciendo, siempre y cuando aparezca un nUevo
producto en el mercado que satisfaga mejor las necesidades de los consumidores. El ciclo de

vida varia segun el tipo de producto v las circunstancias gue lo rodean.

Todo producto pasa por las siguientes fases:
1. Desarrollo del producto. La empresa no recibe ningln ingreso y el produc-

to aln no esta preparado para salir al mercado.

o
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2. Introduccion. El producto esta listo para salir al mercado; las ventas empie-
zan a crecer lentamente,

3. Crecimiento. Las ventas crecen mas rapidamente.
4. Madurez. Las ventas se estabilizan.

5. Desaparicion. Las ventas disminuyen. El gue un producto llegue a esta fase
puede deberse a: un cambio de gusto en los consumidores, fuertes avances tecnolégicas o
una gran competencia.

2 El Prarcio
O, Dl FTCLiu

El Precio es la cantidad de dinero que el consumidor entrega a cambio del bien
0 servicio que adquiere. Sera un instrumento mas a tener en cuenta en el diseno de la politica
comercial de la empresa.

El precio es uno de los aspectos mas criticos del marketing y uno de los mas lla-
mativos, ya que siempre se compara con el de fa competencia. Por ello el precio debe cum-
plir un doble objetivo: 1).- Maximizar las ganancias de la empresa y 2).- Maximizar las utilida-
des del consumidor.

* Objetivos de la empresa

Supervivencia: precios bajos aunque no se obtenga beneficio.
Maximizar beneficios: precio alto.
Liderazgo de mercado: precio bajo gue asegure una alta cuota de mercado.
Liderazgo de calidad: precio alto que de imagen de calidad y cubra gastos.
* Politica comercial de la empresa
* Los costes de la empresa
* Qrganizacion establecida para la fijacion de precios

Quien es el responsable de fijar el precio dentro de |a organizacion de la empre-
sa (direccion, departamento comercial, financiero, etc.)

8.1.2. Condicionantes Externos
* El mercado

La reiactén entre precio de un producto v la cartidad demandada es inversa,
es decir, cuanto mayor sea el precio del producto menor sera la cantidad demandada.

* La competencia

Se puede responder de dos formas;
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1°- Responder o atacar a la competencia.
27 - Mantener precios y actuar a través de otras variables de! marketing.
* Otros factores externos
Los intermediarios.
El Gobierno, obligando a veces a las empresas a que pongan un precio limite
a determinados productos.
8.2. Ajuste de Precios
8.2.1. Ajuste de Precios por Descuentos
* Ajustes por pronto pago
* Rappels
* Descuento por temporada

* Descuentos promocionales

8.2.2. Ajuste de Precios Discriminativos

Algunas empresas modifican sus precios para atender a las diferencias entre los
compradores, los productos 0 zonas geograficas. Esta discriminacion puede realizarse segun
distintos criterios:

* Clientes. (Cines, transportes, museos, ponen diferentes precios para ninos y
mayores).

* Productos. {Un modelo superior en la linea de productos que eofrece una
empresa es mas caro que el siguiente, vy sin embargo la ventaja adicional que tiene no le cues-
ta tanto a la empresa).

* Lugar.

* Tiempo. (Teléfono, tarifa nocturna, dias azules, etc.).

8.2.3. Ajuste de Precios Psicologicos
* Redondos. {1.000 Ptas., 60.000 Ptas., etc.)
* Impar. (995 Ptas., 19.995 Ptas., etc))

* Magicos. (999 Ptas., 1.999 Ptas., etc.)

8.2.4. Fijacion de Precios Promocional

En algunas circunstancias las empresas establecen de forma temporal a sus pro-
ductos un precio mas bajc del acostumbrado. Se trata de este modo de atraer a mas com-
pradores. (Rebajas, apertura de una tienda, aniversario, etc.).
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* Por tener en los almacenes una gran cantidad de productos que no
puede vender sin aumentar los gastos comerciales. La empresa bajara [0s precios para
intentar dar salida a tales productos.

* Para recuperar cuotas de mercado que se han perdido debido a los
competidores. La estrategia a seguir sera disminucion de precios.

* Por tener una excesiva demanda del producto que no puede ser satis-
fecha. Subida de precios.
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Una vez que sabemos el producto que vamos a ofrecer al mercado y a qué pre-
cio, la siguiente decision que debemos tomar es dande vamos a vender el producto y como
vamos a hacérselo llegar al consumidor final,

Las decisiones sobre distribucion tienen como mision que el producto esté dis-
puesto para ser comprado. Se suele decir que son las decisiones mas dificiles a las que se
enfrentan los responsables comerciales de las empresas.

Los elementos mas importantes de la distribucion son dos:

El intermediario: persona u organizacién que adquiere los productos para
luego vendérselos a otro comprador, obteniendo una ganancia por esa actividad, o bien que par-
ticipa de forma activa en la transferencia dei producto desde el productor al comprador final.

Intermediarios son: tiendas de cualquier tipo, - mayoristas que venden a su vez
a tiendas -, agentes comerciales; etc,

Canal de distribucion: Conjunto de intermediarios por los que pasa un pro-
ducto desde el productor hasta el consumidor; es el camino gue recorre el producte antes de
llegar al consumidor.
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Los canales de distribucion se pueden clasificar segun el nimero de niveles que
contenga. Cada intermediario que realiza un trabajo para acercar el producto al consumidor
constituye un nivel del canal,

Longitud de un canal: viene determinada por el nimero de intermediarios que
actdan en él,

Los tipos de canales mas comunes son:

* CANAL DE NIVEL CERO

Productor Consumidor
* CANAL DE NIVEL UNO

Productor Detallista Consumidor
* CANAL DE DOS NIVELES

Productor —_~ Mayorista ——__ Detallista ——______ Consumidor
* CANAL DE TRES NIVELES

Productor ———— Mayorista Mayorista ——Detallista —_—_ Consumidor

en origen en desfino



Camercializacion Agroalimentari

9.2. Decisiones sobre el Canal de Distribucion

Las decisiones sobre el canal empiezan por conocer el mercado al que se dirige
la empresa y los condicionantes que influyen en la eleccion de dicho canal. En base a este ana-
lisis vera qué alternativas de distribucion tiene y cudl es la mas conveniente. Una vez que el
canal haya sido seleccionado, |2 empresa deberd motivar a los intermediarios, para que reali-
cen mejor su trabajo, y controlar su actuacion.

9.2.1. Condicionantes en la Eleccion del Canal

* El mercado: un mercado concentrado necesitara un canal corto; mientras
gue un mercado disperso necesitara un canal largo para llegar a todos los consumidores.

* El producto: un producto perecedero que requiere unos cuidados de conser-
vacion necesitara unos canales que le aseguren un cierto control sobre los intermediarios para
evitar los problemas de un mal manejo.

* Los intermediarios: la empresa valorara si esta disponible para la empresa
y si es eficaz,

* La competencia: las empresas suelen imitar el modo en que otras empresas
de la competencia distribuyen sus productos; sin embargo a veces se utilizan otros canales
para evitar a los competidores.

9.2.2. Tipos de Distribucion
* Distribucion intensiva: tratara de utilizar el mayor nimero posible de
intermediarios para gue el consumidor encuentre su producto en el mayor numero de tiendas

posibles.

* Distribucion selectiva: consiste en seleccionar a un numero determinado de
intermediarios.

* Distribucion exclusiva: elegira y limitaréd cuidadosamente el numero de inter-
mediarios que actuen en el canal,
9.3. Las Franquicias

Una franquicia es un modo de colaboracion entre dos empresas diferentes.
Tales empresas estan unidas por un contrato en virtud del cual una de elias concede a la otra,
a cambio del pago de una cantidad y bajo unas condiciones especificas, el derecho de expio-
tacion de una marca, asegurandole, al mismo tiempo, la asistencia técnica y los servicios
necesarios para facilitar esa explotacién. (Cadenas de hamburguesas, ropas, etc.)
10. La Comunicacion
10.1. La Publicidad

La publicidad se define como la forma de transmitir informacion de un modo

impersonal, sobre bienes, servicios o ideas, y tiene como finalidad, inmediata o diferida, est
mular la demanda de los productos sobre los que hace referencia.

—_— 103
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10.1.1. Objetivos de la Publicidad
* Informar al mercado de un nuevo producto.
* Informar y educar al consumidor sobre el uso del producto.
“ Informar al mercado sobre un cambio de precio.

~ Crear buena imagen de la empresa 0 mejorar su reputacion,

10.2. Medios de Comunicacion

MEDIO VENTAJAS DESVENTAJAS
PRENSA DIARIA - Cobertura externa a rivel Incal - Calidad de reproduccion deficiente
- Coste bajo — Lectores: finmbres
REVISTAS DEL CORAZON - Poderaso impacto visual - Lectores: mujeres

- Cobertura nacional

TELEVISICN - Medio de masas — Mensaje no permanente
- Flexibllidad geografica - Coste elevado
RADIO - Flexibilidad geografica - Oyentes femenines en O.M. y jévenes en .M,
- Anuncios con poca informacion
CORRESPONDENCIA - Personal e individuaiizada - Inutil en muchos casos
PUBLICIDAD EXTERIOR - Gran impacto geografico - No permite seleccionar al publico objetivo
- Medio local
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10.3. Promocion de Ventas
La promecion de ventas consiste en una gran variedad de instrumentos con los
que cuenta la empresa para conseguir una respuesta de compra mas temprana o mas fuerte

de parte de los consumidores. Son un conjunto de actividades, no canalizadas a través de los
medios de comunicacion, que tratan de estimular las ventas a un corto plazo.

10.3.1. Principales Instrumentos de Promocion de Ventas

* Muestras, vales de descuento, paquetes de descuento, premios y
cupones.

* Exhibiciones y demostraciones en el punto de venta {merchandising).
* Promocion comercial.
* Convencicnes de negocios y exposiciones.

* Concursos, rifas y juegos.
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..1. El Plan de Marketing

El Plan de marketing es un plan o programa por el que se rige la politica de
marketing de la empresa. Se elabora, principaimente, por productos y se refiere a un deter-
minado periodo de tiempo,

Todo plan de marketing debe basarse en un esiudio previo de mercado, debien-
do incluir, al menos, los siguientes aspectos:

1°. Analisis de la situacion. Se determina y estudian:

* el producte

" los consumidores
* Ja distribucion

* la competencia

2°. El objetivo a conseguir

3°. Acciones a emprender. (combinacion de las variables):

- precio

- producto

— promocion

~ posicionamiento (distribucion).

12. EL Sector Agroalimentario Espanol
12.1. Introduccion

La crisis de la agricultura tradicional, a partir de los anos 60, supone 1a irrupcion
en el sector agrario de dos subsectores: el que proporciona las materias primas necesarias
para la produccién vy el gue industrializa y comercializa los productos agrarios.

A la creciente importancia de los costes de produccion, el sector agrario solo
puede responder aumentando la productividad, consiguiéndose ésta incrementando el nivel
tecnologico, de formacion y de produccion.

Es tal la interrelacion entre el sector agrario v estos dos subsectores que no pue-
den entenderse independientemente unos de otros. El sector agrario solo soporta el 20% del
valor anacdido, siendo otro 20% para el subsector de materias primas y 60% para la comer-
cializacion e industrializacion.

La crisis de la agricultura tradicional y la evolucién de los mercados nos lieva a
decir que “el mercado no va a vender lo que la agricultura produzca, sino que la agricultura
debe producir lo que el mercado demande”

12.2. Concepto de Comercializacion Agroalimentaria

La comercializacion puede definirse de multipies formas, una de ellas es la que
la define como el proceso mediante el cual los productos agroalimentarics se ponen en dis-
posicion del consumidor final en tiempo, forma y lugar oportunos.
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Caracter biologico de la produccion
Acusada estacionalidad de la produccion
Dependencia del factor tierra

Ciclo productivo largo

Rigidez de la oferta

Demanda melastica

De espacio: acercar el producto al consumidor.

De tiempo: proceso dinamico que trata de acercar el producto en el
momento oportuno,

De forma: modificaciones fisicas a gue se somete el producto para hacerlo mas
apto o interesante para el consumo.
Normalizacion vy fipificacién,
Procesos industriales,
Envasado y embalado

La produccion agraria se encuentra atomizada en gran numerc de empresas,
aproximadamente el 50% son explotaciones pequenas, ocupando estas el 3% de la superficie
cultivada.

£l empresario en general carece de una adecuada formacion empresarial, sien-
do difictl cambiar esta situacién dado la avanzada edad de los agricultores y su tendencia a no
introducir cambios importantes.

Por otra parte la mayor parte de los agricultores no tienen otra actividad princi-
pal diferente de la agricultura, y aquellos que la tienen, puede que sean los mas progresistas.

La situacion actual del mercado requiere que aguellas empresas que tengan una
dimension suficiente deben dotarse de los profesionales oportunos en temas de comerciali-
zacion. Las empresas pequenas deben buscar alguna forma asociativa que permita la contra-
tacion de estos técnicos.

Formulas Asociativas

Por asociacion se entiende la constitucion de una nueva empresa como suma de
unidades de produccion de menor tamano, o simplemente, {a realizacion de una actividad
concreta,

La asociacion supone ventajas tanto de indole econdmica como social.
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al Ventajas economicas:

Mejores condiciones de compra,

Mejores condiciones de venta.

Reduccion de costes, y por tanto, mayor competitividad.

!

Capacidad para dotarse de equipos de direccion, gestion y comercializacion.

Oferta mayor y mas diversificada.

Mayor capacidad financiera.
b) Ventajas sociales:
- Mejorar el nivel de renta.

Esta asociacion de productores, puede o no tener una formula juridica. En caso
de no tenerla las dificultades son mayores, ya que los mercados estan dominados por opera-
dores gue exigen solvencia y estabilidad a aquellos con los que mantienen relaciones comer-
ciales.

En caso de que la asociacion adquiera una personalidad juridica propia, se abre
un abanico de posibilidades, encontrandose entre las mas importantes las siguientes:

- Sociedad anonima.
- Sociedad cooperativa.
- SAT

Si esta asociacion vende en origen se convierte en Mayorista en Origen; si lo
hace en destino, es un Mayorista en Destino; si transforma es una Industria y si exporta un
Exportador.

Produ&tor Prodﬁétor ‘ Productor '

Cooperativa
e =

Y BT ORI Mayorista en Origen
5 e |

Venta en destino ' ! NVEwIE |
- Mayorista en Destino |

= L 1

Transforma ' T
Industria

EXparts Exportador
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El circuito tradicional o canal normal (largo) es el siguiente:
Productores agrarios

== | Corredores

Mayorista de Origen
Mayorista de Destino |

Detallistas

Consumidores
Elcircuito paralelo o canal corto, el mercado de origen (productores, corredores

y mayoristas en origen) se relaciona directamente con el mercado minorista {detallista y con-
sumidores).
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a) Agentes directos:

Agricultores aislados, venden sus productos directamente a otros agentes de
comergializacion,

Asociaciones de productores, realizan la venta de los productos de los socios
bien por cuenta propia, asumiendo el papel de mayorista en origen, o bien por cuenta de los
socios, asumiendo en este caso, el papel de corredor,

Mayorista en origen o almacenista en origen, compran en firme, realizan funcion
de acopio y en algunos casos almacenaje y embalaje. Llegan a denominarse centrales hortofru-
ticolas cuando cumplen una funcién de recepcion, clasificacion y embalaje de los productos de
la tierra, preparandolos adecuadamente para su expedicion a los centros consumidaores.

b) Agentes de apoyo:

Corredor, actua basicamente en nombre de los compradores, hacen las com-
pras directamente en el campo o en centros de contratacion. No realizan funciones de manipu-
lacion ni clasificacion de productos. Tan solo transfieren la mercancia del vendedor al compra-
dor. Su servicio se basa en el conocimiento de la estructura productiva y comercial de la zona.

Transportista, que algunos casos actuan como corredores gestionando la
venta,
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13.3. La Concurrencia Comercial en Origen

Tradicionalmente los contactos vendedor comprador se realizaban de forma
generalizada en lugares informales {el bar, la plaza) durante las fechas de campana.

Este sistema se ha ido perfeccionando a través de diversas iniciativas que han
potenciado la aparicion de mercados, lugar fisico donde concurren la oferta y la demanda.

Estos mercados en origen, entendidas como centros fisicos de contratacion, los
podemos clasificar en tres tipos:

= Alhdndigas o corridas: son almacenes, generalmente privados, en 1os que se
produce la concurrencia de la oferta y la demanda, realizandose las ventas por el sistema de
subasta a la baja.

l.a subasta a la baja esta justificada por el caracter perecedero del producto,
generalmente hortalizas, ya que si la subasta fuese al alta, podrian quedar productos sin ven-
der, que por su perecibilidad perderian su valor en poco tiempo.

El subastador puede ser el propietario del almacén u otro especialista, que reci-
be una remuneracion por ello. El prapietario de la alhéndiga percibe un porcentaje o corretaje
por la gestion.

Su actividad se centra fundamentalmente en la produccion horticola, sobre todo
en la costa de Almeria, Malaga y Granada.

El problema fundamental es la falta de transparencia de la subasta a la baja can-
tada, que se presta a todo tipo de connivencias entre el subastador y determinados compra-
dores.

- Lonjas de contratacion, espacio fisico donde concurren los productores y ven-
dedores, exponiendo los primeros sus mercancias. Las transacciones suelen ser verbales y
directas comprador-vendedor.

La propiedad suele ser municipal, centrandose en Cataluna y la Comunidad Yalenciana

Red Mercorsa, la Empresa Nacional MERCORSA se crea en 1.970, estando

actualmente en proceso de privatizacién mediante la venta de acciones a entidades asociati-
vas agrarias.

Consta de dos cuerpos: lonja de contratacion y centro de manipulacién y conserva-
cion de productos.

La ionja contiene:

Una sala de contratacion, presidida por el cuadro de cotizacicnes donde se
recoge la informacion diaria de cotizaciones en origen y destino.

~ Zona de comunicaciones (teléfono, telex, etc.)

o Zona se serviclo de apoyo, constituida por agencias bancarias, agencias de
transportes, salas de reuniones, etc.

En el centro de manipulacion, se recibe, selecciona, tipifica, envasa, aimacena y con-
serva el producto.
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Disponen de un servicio de peritaje, cuyo objeto es reconocer a peticion de una de
las partes interesadas, las mercancias que sean objeto de compra-venta en el mercado y cer-
tificar sobre su calidad, estado o conservacion,
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Asentadores, son mayoristas de destino, que se ubican en mercados mayaris-
tas de destino. Suelen trabajar a comision, no suelen presentar especializacion por productos,
salvo los referidos a patatas y en menor medida citricos.

Almacenistas independientes de frutas y verduras, operan fuera del mercado
central y realizan compras en firme. Tienen especial importancia en el caso de la patata y el
platanc.

La venta al minorista puede realizarse por aproximacion de éste al almacén, o
por distribucicn del mayorista al puesto de venta, bien con pedido previc o en autoventa.

Mayoristas polivalentes, son mayoristas que trabajan alimentacion seca y pere-
cedera, Las compras suelen realizarse en firme, siendo las ventas dirigidas a detallistas poli-
valentes, generalmente asociados o integrados al mayorista. Especial importancia tienen los
Cash and Carry

Minoristas, dentro de estos podemos distinguir entre el establecimiento espe-
cializado o “fruteria” y los polivalentes,
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Mercados centrales, se denomina asi a Ja agrupacién fisica de mayoristas,
generalmente asentadores, en unas instalaciones que pueden ser municipales ¢ privadas. Los
asentadores pagan un arrendamiente por el puesto.

Este tipo de mercados suele tener un bajo nivel de equipamiento y la transpa-
rencia es escasa, por la poca informacion de precios (informacion que se reduce a una piza-
rra con [0S precios mas comunes)

Red MERCASA, creada en 1.966
- Gran equipamiento
- Los compradores son:
- detaliistas, en su mayor parte especializados

- mayoristas, que reexpiden el producto a otras zenas
- ambulantes, para abastecer zonas rurales

(s))
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a) Circutto directo productor-consumider. En su forma pura es el circuito ideal,
que queda limitado a las ventas que los productores realizan directamente a los consumidores
en los mercadillos de zonas de produccion.

Este circuto se puede asimilar a la comercializacion realizada entre las integra-
ciones horizontales de productores y las de consumidores.



b) Circuito semidirecto productor-detallista, en su forma pura se da con relativa
importancia en pequenas poblaciones en las zonas de produccion,
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Precio en |a explotacion

Corretaje del corredor
Transporte al almacén de origen
Descarga en el almacén de origen

- Clasificacion y confeccién
Mermas (10-15%)
Envase (recuperable ¢ perdido)
Carga en almacén de origen
Costes estructurales mayorista en origen
Beneficio mayorista en origen
Transporte a destino
Tasas de mercado en destino
Descarga en mercado en destino
Mermas (2,5%)
Carga en mercado en destino
Costes estructurales mayorista en destino
Beneficio mayorista en destino
Transporte a establecimiente detallista
Mermas (5%)
Costes estructurales detallista

Beneficio detallista.
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L.a contratacion de productos agroalimentarios es uno de los aspectos determi-
nantes de la problematica estructural del comercio alimentario espariol, en el gue la dificuitad
de establecer regimenes estables de contratacion permite la proliferacion de agentes espe-
culativos, que a su vez agudizan las dificultades, por introducir elementos claramente distor-
sionadores en los mercados.



La problematica contractual agroalimentaria tiene su origen en el caracter biold-
gico, y por tanto aleatorio, de la produccion agraria; que limita la fijacion a priori del precio del
producto, ya que éste en muchos ¢asos no es consecuencia del coste de produccion sino de
la situacién del mercado.

El contrato no es sino la expresion de un pacto o acuerdo entre dos 0 mas per-
sonas. En el mundo comercial va a ser el acuerdo que establecen el vendedor y el comprador;
ahora bien, ese acuerdo se basa en una serie de estipulaciones, que en el comercio agroali-
mentario son:

1. Situacion de la mercancia.

Esta estipulacion es susceptible de multiples variaciones que responden al tipo
de producto (fresco o industrializado), siendo las mas comunes:

a) En arbol o en planta.- En esta situacion, el comprador corre con los gastos
generados por la recaleccion.

b) En almacén del vendedor.- En esta situacion el comprador corre con los gas-
tos de transporte.

c) En aimacén del comprador.- En esta situacion el vendedor corre con los gas-
tos que genera el transporte.

Esta estipulacion tiene gran importancia, ya que tiende a amortiguar situaciones
especulativas generadas tanto por el comprador como por el vendedor debidas a variaciones
tanto en precios de mercado, si éste no es fijo, 0 en cambios de tarifas.

3. Tipificacion y presentacion del producto.

Cumpliendo las normas al respecto y definiendo los formatos, envases, embala-
jes e incluso si el producto es o no paletizado. También se deben fijar las condiciones de devo-
lucién de un producto rechazado.

4. Frecio.

Es la estipulacion que resulta mas problematica de fijar en el comercio agroali-
mentario. En la alimentacion seca y algunos productos semiperecederos el precio se fija en
funcion de las tarifas del fabricante que se reducen en los descuentos pactados que se apli-
can a las mismas. La tarifa ha sustituido al sistema de precio fijo con aumentos progresivos
en los que se incluian los gastos generados por el almacenamiento de un producto de pro-
duccion estacional.

En los productos perecederos y fundamentalmente en los vendidos por los pro-
ductores la fijacion del precio es prablematica. Para solucionarlo se acude a los siguientes sis-
temas:

a) Precio fijo. Este sistema plantea problemas graves si el precio fijado se aleja
mucho del mercada, ya gue si aquél es mas bajo que éste al productor le interesa la venta a
otro comprador, incumpliendo el contrato. En el caso contrario es el comprador el que busca
proveerse de otro productor incumpliendo el contrato,
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b) Precio de mercado, Este sistema consiste en fijar algin mercado de referen-
cia, realizandose el trafico de productos a los precios que rijan en el citado mercado. Este sis-
tema es el que se emplea en la comercializacion de los productos mas perecederos.

¢} Fijaciones periddicas de precios. En productos que si bien son perecederos
pero que tienen una duracion media superior a la semana, vy, por tanto, menores fluctuaciones
de mercado, tales como algunas frutas (citricos, platanos, pera y manzana), patatas, algunas
hortalizas (ajos, cebollas, etc.) y las carnes; las fijaciones de precios pueden ser semanales,
con lo que se evita la distorsion del precio del contrato con respecto al precio del mercado,
reduciéndose de esta forma los riesgos de incumplimiento. Hay veces que la fijacion periodi-
ca esta institucionalizada, como es el caso del mercado de productos avicolas,

5. Forma y condicianes de pago.

Agui se determina si el pago es al contado o aplazado; si es mediante reposicion,
transferencia o taldn; si hay recargo por aplazamiento v, otros aspectos que hagan referencia
a estos conceptos.
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Las Reglas Internacionales para la Interpretacion de Términos Comerciales
(INCOTERMS), aprobadas por la Camara de Comercio Internacional en 1936, revisadas en
1953 v reelaboradas en 1978, contiene normas para la interpretacion de diversos términos
comerciales muy usados en la practica y cuyo significado conviene conocer.

INCOTERMS EN VENTAS TERRESTRES

Tipos Clases OBLIGACIONES
Vendedor Comprador
Ventas a la salida En fabrica {Exworks) Entregar la mercancia .Procurarse el transporte y
embalada con los gastos de documentacion
documentos necesarios comgo licencias de imoortacion
en su fabrica o almacén y certificados de origen
Franco vagon Cargar la mercancia
[F.O.R. = Free on Rail} previamente embalada
en el vagon o camidn
indicado
Flete ¢ porte pagado hasta Asume ademas de la carga

los gastos de paso de aduana,
etc., hasta llegar al lugar
de destino convenido

Ventas a la llegada Entregado en frontera | Entregaré al comprador la Soportar el riesgo de la cosa
{Delivered al Frontier) carta de porte, certificado de | desde que pasa la Aduana
Aduana y gastos a su cuenta

Entregada... (Delivered...) En el lugar de desting
convenido, facilitando a su
cargo la licencia o permisa
de importacidn en el pais
de destino
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INCOTERMS EN VENTAS MARITIMAS

Tipos Clases

Franco al costado del bugue
(F.A.S. = Free Along Ship}

Ventas al embarque

Franco a Bordo (F.O.B = free
On Board)

C & F [Cost and Freight)

C.I.F. {Cost, Insurance and
Freight)

Ventas al desembarque Sobre buque (Ex Ship)

Sobre muelle {Ex Quay}

14.3. La Contratacion de
e

la Ley de Contra

d

OBLIGACIONES

Vendedor

Enviar la mercancia
embalada con 108
documentos necesarios
colocandola al costado
del bugue

Soporta el riesgo y gastos
hasta que la mercancia
sobrepase la borda

Contratar a su costa el flete
abtener licencia de
impertacion.

Ademas de las obligaciones
anteriores, debe obtener una
poliza de seguro que cubra el
precio C.L.F. mas un 10%

Colocar la mercancia a dispe-

sicion del comprador a bordo
del buque indicado y en el
puerto de destino

idem anterior y ademas la
descarga

=

'roductos Agrarios en el Marcc

I
farion de Productos Acrarioe
ACION de rroaucios AEgrarios

Comprador

Cargar y fletar el buque

Fletar el buque

Descargar la mercancia en el
puerto de destino

El acuerdo entre comprador y vendedor establecido por la aceptacién expresa
de las diversas estipulaciones fijadas en el contrato, proporciona estabilidad tanto al vendedor
como al comprador, lo que redunda en beneficio general de todo el sector. Es por esto que la

Administracion espaiiola ha tratadc de establecer un marco legal en el que se puedan esta-

blecer regimenes contractuales, a la vez que ofrecer unos interesantes incentivos para que
tanto productores como industriales y distribuidores contraten los productos agrarios en los

marcos citados, que fundamentalmente son la Ley 19/1982, de 26 de mayo, sobre contrata-

cion de productos agrarios, vy su Reglamento, aprobado por Real Decreto 2707/1983, de 7

de septiembre.

Los objetivos fundamentales gue persigue la Ley son:

Ordenar las transacciones mediante la correspondiente fijacién de precios.

Establecer las garantias necesarias para el mutuo cumplimiento de las obliga-

ciones contraidas.

Fomentar una situacion estabie de mercados, adaptando las producciones, en

cantidad y calidad, a las demandas interior y exterior.

Las relaciones contractuales, entre agricultores y empresas compradoras, pre-

vistas en la Ley responden a las tres modalidades siguientes:
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Acuerdos interprofesionales, que incluyen los Convenios de Campafna y
Contratos-tipo correspondientes.

Son compromisos de larga duracion, como minimo dos anos, y de ambito
nacional. Se conciertan para un solo producto, pudiendo establecerse uno o varios Acuerdos
Interprofesionales en funcion de sus directos destinos industriales y/o comerciales. Como con-
secuencia de la firma de estos acuerdos, las partes que los suscriben han de elaborar los
Convenios de Campana y los Contratos-tipo correspondientes.

Los firmantes de este acuerdo podran ser:

a) En representacion de los agricultores, una o varias de las siguientes organi-
zaciones.

* Organizaciones Profesionales Agrarias.
Sindicatos Agrarios de ambito estatal.
- QOrganizaciones de ambito estatal de las Cooperativas del campo.
b} En representacion de los industriales.
- Asociaciones sectoriales de industrializacion del producto objeto del acuerdo.
c) Enrepresentacion de los comerciantes.
Asociaciones profesionales mas representativas de los mayoristas del sector.

Una vez firmado el Acuerdo Interprofesional las partes suscribientes anunciaran a
traves del Boletin Oficial del Estado y de algunos periddicos de gran difusion la formalizacion del
Acuerdo para que los industriales, comerciantes y agricultores interesados en suscribir contratos
al amparo del misme, comuniquen al Centro Gestor, las cantidades que quieren contratar.

Cumplido ef plazo de informacion publica y recibidas las comunicaciones de adhe-
s16n, las partes suscribientes elaboraran el Convenio de Campana y el Contratotipo necesarios.

El Convenio de Campana es el documento en el que se fijan para cada ano o cam-
pana agricola los objetivos de produccion y programas de produccion y transformaciéon en fun-
cion de las comunicaciones recibidas por el Centro Gestor,

Para uniformar los Contratos de Compra-venta los firmantes del acuerdo elabo-
raran un Contrato-tipo.

Después de formalizado el Acuerdo Interprofesional, las partes suscribientes lo
remitiran al Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, para su necesaria homologacion,
al igual que los correspondientes Convenios de Campana y Contratos-tipo, que han de elabo-
rar después de formalizar el Acuerdo Interprofesional.

La normativa actual contempla, para este tipo de acuerdos, la concesion a las
industrias y/o comerciantes créditos oficiales de campana por el valor del 40% de la mercan-
cfa contratada, descuentos del 10% en las primas de seguro agrario para los productores y
prioridad absoluta en todo tipo de ayudas oficiales.

Por su parte, para facilitar el funcionamiento de los centros gestores, ia
Administracion puede conceder subvenciones del 60, el 40y el 30%, respectivamente, sobre
los gastos que originen los centros durante sus tres primeros anos.



Acuerdos colectivos, se podran suscribir cuando no exista Acuerdo
Interprofesional. A diferencia de los Acuerdos Interprofesionales, el ambito territorial puede
estar reducido a una region, provincia ¢ comarca determinada.

Se realizaran anuaimente o para cada ciclo de produccion.

Como consecuencia de ia firma de este Acuerdo Colectivo, las partes suscri-
bientes elaboraran el Convenio de Campana y Contrato-tipo correspondiente.

Los firmantes de este acuerdo podran ser:

a) Enrepresentacion de los agricultores: productores agrarios a titulo individual
y/0 sus organizaciones, siempre que la produccién de gue dispongan supongan suponga mas
de un tercio de produccién total del ambito territorial a que se extiende el Acuerdo Colectivo.

b) En representacion de los industriales; empresas industriales o sus organiza-
ciones, siempre que justifiquen capacidad suficiente para absorber la produccién ofertada por
el sector agrario signatario.

c) En representacion de los comerciantes; empresas comerciales o sus organi-
zaciones siempre gue justifiguen capacidad suficiente para absorber la produccion ofertada.

La homelogacion de los Acuerdos Colectivos podra ser realizada por las CCAA cuan-
do todas empresas contratantes estén ubicadas dentro del ambito territorial de la Comunidad
y cuando ésta tenga transferidas dichas competencias y desee hacer uso de las mismas. En
caso contrario los Acuerdos seran homologados por el MAPA.
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Este mercado esta amparado en el Real Decreto 1814/1991, de 20 de diciembre vy
presentado en Sevilla a finales del ano 1995.

Se trata de un mercado paralelo al mercado de contade ya existente, gue ofrece a los
participantes del mismo la posibilidad de reducir al maximo el riesgo de variacion del precio
de los productos.

En la actualidad, este mercado solo afecta a la naranja en sus variedades Navelina,
categoria |, calibres 2 a b y Valencia Late, categoria |, calibres 3 a 7. En etapas posteriores
esta prevista su ampliacion al resto de citricos, aceite de oliva y, posiblemente, cereales.

i.a naranja se entregara calibrada, lavada, sin encerar y en cajas de campo de 20 Kg.
y éstas, a su vez, paletizadas.

En el mercado de futuros sobre citricos no se negocian fisicamente naranjas, sino
contratos sobre una determinada ciase de las mismas. Si se compran contratos de futuro, nos
obligamos a recibir naranjas a un precio, en un dia y en un almacén determinados previamen-
te. Si, por el contrario, se venden contratos de futuro, nos estamos obligandc a entregar
naranjas a un precio, en un dia y en un almacén determtnados.

La cuantia minima a entregar o recibir son 5 Tm, que es el nominal del contrato.
Siempre se negociaran multiplos de esa cantidad.

La finalidad de este mercado es ofrecer la posibilidad de cubrirse del riesgo de varia-
cion del precic. Asi como se contratan seguros agrarios para cubrirse del riesgo de heladas,
pedrisco o vientos, el mercado de futuros permite asegurar un precio de compra o de venta,
independientemente de la evolucion posterior de los precios.
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uentes:

Ley de Cooperativas Andaluzas.
FUNDESCOQP: Fundacién para el Desarrollo del Cooperativismo y la Economia Social.
FECOAGA: Federacion de Cooperativas Agrarias Andaluzas,

Escuela Andaluza de Formacion Cooperativa.
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