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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es demostrar
la existencia de una necesidad real por parte
de las empresas farmacéuticas, de asociarse
con el fin de obtener ventajas comerciales y
financieras derivadas de la compra conjunta
y coordinacién de las acciones de marketing.
La metodologia utilizada consistié es el
andlisis de caso tomando como unidad de
andlisis una “Asociacién de Farmacias” de
Argentina. Los hallazgos principales de esta
investigacion revelan que es posible aplicar el
asociativismo en este tipo de organizaciones y
que es posible lograr una accién coordinada
de mercancias y la aplicacion de estrategias
de Marketing, siendo mas las ventajas que
las desventajas de aplicar estas herramientas.

Palabras claves: Asociativismo, estrategias
de marketing, gestion de mercancias, pequena
empresa.
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ABSTRACT

The objective of this research is to demons-
trate the existence of a real need on the part
of pharmaceutical companies to partner
with in order to obtain trade and financial
advantages resulting from joint purchasing
and coordination of marketing activities.
The methodology used was the analysis of a
case, taking as unit of analysis a “Pharmacy
Association” of Argentina. The main findings
of this research show that it is possible to apply
the associativism to this type of organizations
and it is possible to achieve a coordinated
merchandise action and applying marketing
strategies. There are more advantages than
disadvantages of applying this tool.

Keywords: Associativism, marketing stra-
tegies, merchandise management, small
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INTRODUCCION

El estudio de este tema es importante dado
que el marcado individualismo que caracte-
riza al empresario, practicamente sin distin-
cién de actividad, ha llevado a un retraso
muy significativo en la economia de la regién
teniendo en cuenta los recursos disponibles,
tanto humanos como naturales. Es por ello
que el impulso de este tipo de estrategias per-
mitird limar diferencias, aprender a obtener
objetivos en conjunto y alcanzar un desa-
rrollo como nacidn, si se tiene en cuenta un
marco mas amplio.

Los propésitos generales de la investiga-
cién son, por un lado demostrar la existencia
de una necesidad real por parte de las empre-
sas farmacéuticas de la Provincia de Misio-
nes, Argentina de unirse para de esa forma
obtener ventajas comerciales, y por el otro,
cuantificar dichas ventajas derivadas de la
compra conjunta y coordinacién de las ac-
ciones de marketing.

a. Planteamiento del problema

El Asociativismo puede definirse como el
acto de asociarse o la accién de unir fuerzas
para un fin comun. En una definicién mds
amplia, es cualquier iniciativa formal o in-
formal, que retine a un grupo de empresas
(o personas) con el objetivo de superar difi-
cultades generando beneficios econémicos,
sociales o politicos. El hecho de asociarse
permite a las empresas obtener economias
de escala a través de la colaboracién interem-
presarial, sin tener que reunir la inversién en
una sola firma (Surraco, 2007).

La naturaleza de la sociedad asociativis-
ta, basada en la igualdad de los individuos y
en la ayuda mutua frente a las necesidades
comunes, contiene un conjunto de valores
que permiten alcanzar niveles considerables
de productividad, al potenciar los recursos
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humanos, econémicos y técnicos a través del
a sinergia de grupo (Elgue, 2005).

Una empresa con perfil asociativista
comparte informacion e ideas, posee gestion
transparente, busca resultados de largo plazo,
toma decisiones colegiadas, ve en el compe-
tidor o proveedor a un aliado con quien po-
der aprender a crecer.

Por lo anterior nos permitimos formular
las siguientes preguntas de investigacion:

:Es posible aplicar un control de inven-
tarios con reorden y demanda incierta o
bien de demanda constante, mantenido en
forma conjunta por un grupo de empresas
farmacéuticas en la Region del Alto Parand
Misionero sin perder su individualidad juri-
dica? Por otra parte, ;Es posible el desarrollo
y aplicacion de estrategias de marketing en
forma conjunta por parte de estas empresas?

La importancia de este problema queda
expresada en los beneficios que se obten-
drian a partir de su resolucién. Beneficios
tanto para los consumidores, quienes ten-
drian acceso a medicamentos a menores
precios como asi también a un mejor servi-
cio brindado por personal capacitado; con-
secuentemente generarfa beneficios para
las empresas asociadas ya que lograrian di-
ferenciarse de sus competidores ampliando
de esta forma su participacion en el mercado
y consecuentemente mejorando sus resulta-

dos.

b. Objetivo general

Determinar si es posible la aplicacién de un
sistema de control de inventarios con reor-
den y demanda incierta o bien de demanda
constante, mantenido en forma conjunta por
un grupo de empresas farmacéuticas en la
Region del Alto Parana Misionero sin perder
su individualidad juridica. Asi como propo-
ner la aplicacion de estrategias de Marketing
en forma conjunta.
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c. Metodologia

c.1 Diseiio de la investigacion y funda-
mentacion

El diseno de la investigacion es no experi-
mental y transversal, dado que no se mani-
pulardn las variables y los datos se toman de
la realidad tal cual se presentan y en un solo
momento del tiempo. Aplicindose  tam-
bién, un estudio de caso simple, teniendo
como unidad de estudio a un grupo de em-
presas farmacéuticas de la provincia de Mi-
siones, Argentina y como unidad de andlisis
al asociativismo.

c. 2 Procedimientos y técnicas de recolec-
cion de datos

Los procedimientos utilizados para recoger
datos primarios fueron los siguientes:

» El de observacion simple, el cual se carac-
teriza por evitar inhibiciones o alteracio-
nes en la conducta de los sujetos obser-
vados, ya que se tratard de pasar lo mds
desapercibido posible.

» La entrevista informal. Consistente en
situarse frente al investigado y formularle
preguntas, a partir de cuyas respuestas ha-
bran de surgir los datos de interés.

» Las fuentes utilizadas para los datos se-
cundarios fueron: archivos, documentos,
paginas web, entre las principales.

I. ANTECEDENTES DE LA
INVESTIGACION

En la actualidad existen figuras de asociati-
vismo entre pequeias empresas en diferen-
tes paises del mundo con es el caso de Japdn,
que lleva muchos afios fomentando esta figu-
ra con mucho éxito (Ibata-Arens & Obayas-
hi, 2006). En este estudio tomaremos como
modelo el caso de Brasil, por ser un piis la-

tinoamericano con un contexto similar al de
Argentina.

1.1. Antecedentes en el Brasil

Se toma el caso de Brasil, con el fin de de-
terminar que estrategias de éxito se pueden
aplicar al caso de Argentina. Febrafar (Fe-
deracion Brasilena de Redes Asociativas de
Farmacias) fue fundada en Febrero del 2000
y constituida como sociedad civil sin fines
de lucro con sede administrativa en la ciudad
de San Paulo. La misma esta regida por esta-
tuto social, y tiene actuacion en todo el terri-
torio nacional (once estados mas el Distrito
Federal).

Actualmente, Febrafar congrega 34 redes
de farmacias independientes (5,300 pues-
tos de ventas en 19 estados y cerca de 1,500
municipios), en donde cada farmacia factura
en promedio 45 mil reales mensuales. En el
2004, la facturaciéon de los negocios integra-
dos alasredes asociativas de Febrafar alcanzé
los 1,3 billones de reales (Tamascia, 2005).

Febrafar tiene como misién promover
la integracion y el fortalecimiento de las re-
des asociadas en todo el territorio nacional,
buscando el desarrollo socioeconémico y la
representatividad politica de sus afiliados.

A Febrafar se le atribuyen los siguientes
COmMpromisos.

« Sistematizar la informacién e unificar las
redes asociadas.

« Orientar a los asociados sobre la realidad
econdmica, tecnolégica y politica del sec-
tor, mediante el planeamiento estratégico
para acompanar los cambios del mercado.

« Acompafar y contribuir a la expansién y
divulgacion de los servicios de cada red y,
sobretodo, al éxito del proceso productivo
como un todo.

« Beneficiar a los empleados y colaborado-
res de las redes asociativas, ofreciendo ac-
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tualizacion y capacitacion profesional.

« Promover eventos (congresos, simposios,
workshops, encuentros y ferias de nego-
cios) para estrechar relaciones en la cade-
na farmacéutica (industria, distribuidor y
minorista).

Para garantizar una buena prestacién de
los servicios y la atencion a sus asociados, Fe-
brafar dispone de un Directorio Ejecutivo y
de dos Consejos (Etica y Fiscal).

Moreira (2005), revela que en Brasil po-
see 51,218 farmacias comerciales. Las peque-
flas farmacias representan el 86,6% (44,386
establecimientos) y las medias y grandes
farmacias 13,4% (6,832 establecimientos).
Senala también que la expansion de las redes
de farmacias y droguerias ocurri6 en la déca-
da de los 80, a partir de la informatizacién de
los stocks de los puntos de venta y de la dis-
minucion en el nimero medio de empleados
por negocio.

Las farmacias independientes represen-
tan mas del 85% del total de las farmacias
brasilenas. Ellas estidn, cada vez mds, actuan-
do en base al modelo asociativo de gestion
empresarial ya que el 6% de las farmacias
independientes se encuentran asociadas.
Atienden bajo una misma bandera y se orga-
nizan en redes para enfrentar las dificultades
del mercado dominado por las grandes cor-
poraciones.

Entre las alternativas adoptadas por el
minorista para competir con las grandes re-
des del sector se destacan:

« Fomento de una politica de mejora en
los precios.

« Mejora en la calidad de la atencién.
o Promocidn de servicios adicionales.
« Diversificacion del mix de productos.

« Desenvolvimiento de productos con
marcas propias.
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« Incentivo de la actividad asociativa.

Hoy una buena asociacién no busca solo
lograr descuentos comerciales de los dis-
tribuidores. Hay que considerar, también,
proyectos sobre genéricos, capacitacién y
cursos, centro de compras y de convenio, in-
tegracion de datos, inversiéon en marketing,
etc. Son los componentes adicionales los que
distinguen a una asociacion de otra, y es por
eso que las redes profesionalizadas poseen
asociados exitosos. Por lo que correspon-
de decir que: “No basta con ser asociativis-
ta para ser bueno, sino que es fundamental
ser bueno para ser asociativista” (Tamascia,
2005).

A modo de ejemplo concreto de una red
brasilera es posible mencionar a Agafarma
fundada el 3 de abril del 1997 en el Estado
de Grande do Sud, la cual nacié de la necesi-
dad de lograr una unién y un fortalecimiento
por parte de un grupo de empresarios, para
hacer frente a los crecientes desafios del mer-
cado surgidos a partir de la globalizacién de
la economia (Scott, 2006).

Esta alianza estratégica de pequenos y
medios empresarios, a través del asociativis-
mo, fue la alternativa elegida para crecer den-
tro de una acérrima competencia.

Hoy, ademis de constituir un modelo de
creatividad y agresividad en el mercado, Aga-
farma es el simbolo de una realidad que tuvo
éxito en el mercado minorista farmacéutico
“gaucho”

La administracion de la red esta confor-
mado por:

« Un Gestor de Negocios, que puede ser di-
rector o asociado de la red.

« Dos empleados negociadores.

« Elapoyo del equipo de Marketing.

« Elapoyo del consejo de la asociacion.

Funcionamiento
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o Las farmacias que no estdn registradas o
bajo convenio no pueden vender en la red.

« Las empresas proveedoras interesadas en
vender a la red deben estar habilitadas.

« Deben formalizar su participacion en la so-

ciedad.

« Deben entregar una comisién variable
conjuntamente con un informe.

Negociacion Principal

« Para periodos de 6 a 8 meses se solicitan
propuestas a los principales distribuido-
res, informdndose previamente los items

de mayor importancia.

« Las propuestas son analizadas por una co-
misién de asociados.

« Posteriormente se seleccionan los provee-
dores.

« Seguidamente se comunica a los restantes
asociados la decisién tomada.

« Se procede al cobro de una cuota alos pro-
veedores.

Relacion Comercial

« Se estipula un porcentaje a comprar a cada
proveedor.

« Se efectia un seguimiento de las compras
de cada uno de los asociados.

« Se felicita a los asociados que cumplen.

« Se solicita explicaciones a quien no cum-
ple.

« Se toman medidas en los casos de incum-
plimiento: advertencia, multa, exclusidn,
etc.

Penalidad alos Proveedores

« Raramente ocurren problemas con los
proveedores.

« En casos raros de incumplimiento de las
comisiones que son negociadas, se pro-

duce una cancelacion del contrato, que es
comunicado a la Red para que no compre
mads productos a ese proveedor.

Control

« Se utilizan los informes de las propias
distribuidoras que por muestreo son che-
queados, eventualmente, junto a los aso-
ciados.

« Se informa a los asociados cuanto es su
cuota de compra.

Agafarma ofrece a sus clientes promocio-
nes, tarjetas de crédito propias y productos
especificos para cada necesidad, con calidad
y a precios competitivos y, lo que es mas im-
portante, honestidad en todo lo que hace.

La Red Agafarma comercializa bajo mar-
ca propia, la linea infantil Agababy, produc-
tos de higiene, fabricados por prestigiosas
industrias del pais, siguiendo los mds altos
criterios de calidad.

1.2. Antecedentes en la Argentina

La Unién Argentina de Redes de Farmacias
es la primera alianza, de caricter nacional,
integrada por los principales grupos Farma-
céuticos de mayor trayectoria y relevancia
comercial de la Republica Argentina (Taleb,
2006).

Nuclea en todo el pais a las Redes de Far-
macias con mayor nivel de facturacién, va-
riedad de servicios, calidad en la prestacién
farmacéutica y soporte al Sistema de Salud,
concentrado en cada plaza la atenciéon de
las principales Obras Sociales y Prepagas del
pais.

Es una Asociacién Civil, sin Fines de Lu-
cro, integrada por “Redes Socias” con igual
nivel de representatividad y con total compa-
tibilidad de intereses.

Proporciona a la “Red Socia” exclusivi-
dad en cada plaza ya que brinda:

Vol. 20(38) 2012 | QUIPVKAMAYOC /193



MARiA Luisa SAAVEDRA GARCIA

FERNANDO PAUL MoOLINA/ DEYANIRA BERNAL DOMINGUEZ

0 Adecuada Cobertura Nacional, con Canti-
dad Optima de Locales.

o Exige unanimidad de aceptacion entre sus
socios para la incorporacién de una nueva
Red.

o Localmente las Redes conservan su pro-
pia marca comercial, ya que asi son reco-
nocidas por sus clientes, profesionales,
proveedores e instituciones, recibiendo la
confianza de todos ellos por la calidad y
seguridad en la prestacion de servicios.

o Las Redes integrantes de UARFA, exhiben
una identificacién comin como simbolo
de pertenencia y aval de garantia de la Ins-
titucion

UARFA propone trabajar en conjunto
con la industria y la distribuciéon farmacéu-
tica con una contraprestacion real de ser-
vicios, que permita a través de cada accidn,
alcanzar un mayor volumen de ventas global.
No es un centro de compras, ni tampoco un
“Broker de Farmacias” que s6lo pretende ne-
gociar puntos de rentabilidad.

Constituye la primera Mega Red empre-
sario farmacéutica que responde con una or-
ganizacion nacional a la evolucién y madura-
cién del Retail Farmacéutico.

Potencia la fortaleza local de cada red im-
pulsando el desarrollo de negocios a escala
nacional. Brinda adema4s, institucionalmente
la representatividad conjunta frente a los dis-
tintos sectores del mercado de salud, facili-
tando y centralizando la gestiéon comercial y
su comunicacion.

Garantiza la efectividad de la implemen-
tacion de las acciones comerciales en todo
el pais, ofreciendo cooperacion y costos-efi-
cientes en el mercado de Redes farmacéuti-
cas.

Las Redes de Farmacias asociadas, tie-
nen como caracteristica la de adoptar figuras
juridicas cldsicas tales como la de Sociedad
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Anénima, Sociedad de Responsabilidad Li-
mitada, etc. Sin embargo, ninguna bajo la
forma de Agrupacién de Colaboracion de
Empresas o Sociedades Cooperativas.

Es mads, este tipo de figuras tienen veda-
do el ingreso a la Unidn, y la agrupacién de
Redes socias bajo estas formas es motivo de
expulsion.

Un ejemplo concreto de agrupacion de
empresas farmacéuticas en la Argentina seria
Phéirmakus. Se trata de un grupo empresario
que nuclea a sesenta y cinco de las farmacias
tradicionales mds importantes de la Capital
Federal y el Gran Buenos Aires, la mayoria
con mas de cuarenta anos de actuacion pro-
fesional (Albornoz, 2005).

Se trata de una unién comercial que
reune entidades de reconocida trayectoria,
que recupera lo mejor en cuanto a calidez y
calidad en el servicio que sabe dar el farma-
céutico de siempre.

La globalizacién y el momento que atra-
viesa la Argentina imponen cambios en las
sociedades y en la atencion de sus necesida-
des y demandas, cambios que los miembros
del grupo han decidido acompanar mediante
la creacion de una red para poder garantizar-
le a cada cliente siempre la mejor y mas com-
pleta atencion profesional.

Cada una de las farmacias agrupadas tie-
ne un nombre, una marca reconocida y exi-
tosa, que el cliente conoce y lo acompana en
el cuidado de su salud desde hace décadas.
Pharmakus quiere ser un apellido para agre-
gar al buen nombre de cada una de las farma-
cias que la integran, y apunta a poner en pri-
mer lugar la atencién al cliente para que éste
sienta confianza y respaldo en la adquisicion
de sus medicamentos.

Cada una de las sesenta y cinco farmacias
que integran el grupo, realizan aproximada-
mente un ochenta porciento de sus compras
en una drogueria de nombre Siete Farmas.



EL ASOCIATIVISMO COMO ESTRATEGIA PARA ENFRENTAR A UN MERCADO COMPETITIVO:
UN ESTUDIO DE CASO DE LAS PEQUENAS EMPRESAS FARMACEUTICAS

Siete Farmas es una sociedad anénima que
posee como accionistas a varios empresarios
farmacéuticos de la provincia de Buenos Ai-
res, y dispone de alrededor de 8.000 articu-
los.

Mediante la celebracién de un convenio
comercial y el pago de una cuota mensual de
200 pesos méas IVA, cada una de las farmacias
queda luego habilitada a realizar sus compras
a la drogueria mencionada mds arriba. Esta
luego, al realizar la venta, procede a retener
un porcentaje que oscila de entre el 1 al 1.5
por ciento del monto total en concepto de
impuestos. Mediante esta modalidad las far-
macias logran incrementar su margen de uti-
lidad en un diez por ciento.

En la Provincia de Misiones podemos
encontrar un grupo de empresarios farma-
céuticos pertenecientes a las localidades de
Eldorado, Puerto Esperanza, Wanda, Puerto
Iguazt y San Vicente, que poseen como ca-
racteristica comun el hecho de ser lideres en
los mercados locales en los que operan. Esto
ha posibilitado la union entre ellos, ya que al
no ser competidores directos, estin mds pre-
dispuestos a trabajar en conjunto fundamen-
talmente en lo que ha compras a proveedores
se refiere.

Es decir se trata de una etapa muy tem-
prana del proceso de creacién de una Agru-
pacién de Colaboraciéon de Empresas en el
Rubro de Farmacias, mds adn si nos basamos
en la experiencia de las Redes de Farmacias
en el Brasil. Es decir, practicamente todas es-
tas se han iniciado de una manera informal
para luego evolucionar en estructuras mads
complejas, en cuanto a funcionamiento y
operaciones.

Los empresarios misioneros, al ser li-
deres en sus respectivas localidades, no han
tenido una experiencia muy feliz a la hora
de invitar a participar de sus operaciones
de compra, a otros empresarios mds peque-

fnos. Esto se ha debido a fundamentalmente
a que estos empresarios mds pequeios al
tener problemas financieros, lo cual consti-
tuye uno de los principales requisitos a cum-
plir por parte de los miembros de una Red,
no pueden disponer de un buen inventario
de productos para satisfacer la demanda de
la mayoria de los clientes por un lado y por
otro no les es posible por ejemplo mantener
sus locales abierto las 24 horas al pablico por
no poder afrontar los mayores costos que
implicaria la contratacién de profesionales
adicionales y el pago de las correspondientes
horas extras. Ante esta realidad los empresa-
rios mas pequefios optan por denunciar a los
empresarios mas grandes ante el Colegio de
Farmacéuticos de la Provincia de Misiones,
esgrimiendo por ejemplo la falta de la pre-
sencia de un farmacéutico durante las horas
extras en las que permanecen abiertos al pu-
blico las farmacias, muchas veces sin que ello
sea cierto. Entonces la posibilidad de que se
agrupen empresarios grandes y pequefos
en un clima de desconfianza, como el que se
genera al existir denuncias cruzadas, es muy
lejana.

2. MARCO TEORICO

2.1 Marco Juridico del Asociativismo

Las figuras juridicas alternativas a adoptar
por el conjunto de empresarios decididos a
comenzar a trabajar en forma asociativa sin
que ello implique perder su individualidad
juridica, se analizaron de autores tales como
Perciavalle, M. (2000), Nissen, R. (1985),
Marsicano, A.y Marsicano, S. (2004 ), Pren-
sa Cooperativa (2006), San Pedro, J. (1987),
Talavera, O. (2005), Veron, A. (1998), Zal-
divar, Manovil y Ragazzi (1997), Barreira,
D. (2000), Favier, 1988), Karschenboim,
R. (2001), Le Pera, S. (1984), Otaegui, j.
(1984).
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Cuadro 1. Principales tipos de relaciones de cooperacion empresarial

Criterio Tipos Descripcion Autores
Formaenquese | Honzontal Las empresas estan en la misma etapa | Menguizalo (1992) Femandes
vinculan os de la cadena de valor yo elapas de | da Sibva (2005)
paticigantes produccion
Vertical Interaccién  entre empresas de las | Menguzzato (1992) Femandes
diversas elapas de produccitn da Silva (2005)
Simbidtica Las empresas de diferentes areas | Menguzzalo {1863),
estratégicas @ Industias  se | Casanueva (2003)
complemenian para crear v aprovechar
sinegias
Comensalista Empresas oel seclor realzan las | Casanueva (2003)
MISMAS OEMAandas o# Mcursos a su
eniomo
MNaturaleza del Fomales La cooperacidn se manifiesta en | Hagedon (1993)
manco en el cual oblgaciones contractuales y estnecturas
se constituyen 1
Iinformales Producto de la conviccidn en la buena | Sebastian (2000)
woluntad de los pamicipantes v créencia
que astos se esforzardn por lograr los
objetivos comunes
Maluraleza de los | Estrociurada Involucran nversion o panicpacien de | Menguzzato (1992)
MBCUTsns qua e capital
companen
Ho estucturada Ausencia de panicipacidn de capital Menguzzaio (1552)
Propdsito de la | Objetivos de | Desamollar  un  nueve  mercado. | Johnsan y Johnsen (1990),
relacidn mercadn posicienarse en un mercado Sebastidn (2000)
Transferencia Accesn a nueva lecnologia o diferents Sehastian (2000), Gallie (2005)
lecnaoldgica
Irveskgacon ¥ | Compaitr lo% coslos en invesbgacion v | Sebastan (2000) Gallie (2005)
desarrolio desarrollo
internacicnalzactn | Desamolio de un mercado extranjeno Garcia  (2008). Hams y
Whaeler (2005) Johnsen y
i
Crecimienio de ln | Busqueds de mejores operaciones, | Sebastién (2000), Singh y
emprasa mayores ventas y condicidn de negocio. | Mitchell (2005)
Ambito Local & nacional S¢ establecen con empresas de la | Sebastdn (2000)
geografico misma localidad. pais o regitn
Internacional S¢ establecen con empresas de ofro | Sebastian (2000)
" pais =
Duracion Sebastan (2000)
Temporal Redacion de cono plaro. Generalmenis
acotada por la duracidn de un proyecio
especilico o logro de un objelivo
Especificicad de o S& COMpPanen recursos Douard y Heatz (2003)
losrecursos dela | Heunslicas Froduccién conjunta ce un  valor
fid i Sl especifico
continuidag Transaccionales Exste complementanadad
Orguéstacion Favorecen la especializacion
En funcién del Comerciales Explotacion  de  conocimento v | Briones, Ramirez y Ros (2006)
aprendizaje que capacidad existenies
S B5perd Hibsricas Persiguen simulténeamenie
oblener oportunidades para capturar valor de las
capacidades y achvos exstentes y
- actividades de crear nuevo valor
De aprendizaje Fueries deseos Oe expioracidn y
Blsqueds de nueva informacion

Fuente: Ojeda (2008)
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2.1.1 Asociativismo como alternativa para
prosperar en un mercado competitivo

El secreto es no prever el futuro, sino prospe-
rar en un futuro que no puede ser previsto.
Tenemos que estar preparados para cual-
quier cosa que pueda suceder.

La cooperacién empresarial lo que busca
es la creacion de valor a través del trabajo co-
mun de dos o mas empresas juridicamente
distintas que interacttan con la finalidad de
generar sinergias. Asi, Douard y Heitz, 2003
(citados en Ojeda, 2009), sefialan que no se
trata de un simple intercambio y en sus dis-
tintas manifestaciones puede abarcar solo
una parte de la totalidad de actividades que
realiza una empresa. En el siguiente cuadro
se muestra los principales tipos de relacién
que puede establecerse entre empresas pe-
quenas.

2.1.2 Puntos Fuertes del Asociativismo

El asociativismo como movimiento presenta

los siguientes puntos fuertes:

o Unién: La unién de personas en torno de
un mismo objetivo permite el fortaleci-
miento del grupo en la busqueda de solu-
ciones comunes. El cambio de paradigmas
que el modelo trae hace que la visién de
competencia cambie, permitiendo que
aquél que era visto como competidor pase
a ser un aliado. Ese comportamiento de
companerismo fomenta el intercambio de
experiencias y conocimiento entre los aso-
ciados, permitiendo asi el crecimiento de
todos.

o Cultura emprendedora: En el modelo
asociativista es comun la realizacién de
reuniones, asambleas, encuentros de ne-
gocios y otras actividades en grupo. Esta
practica fomenta el espiritu emprendedor
delos asociados, haciendo que pasen a dis-
cutir sobre la situacion y perspectivas del

mercado farmacéutico y no solo sobre las
cuestiones propias de sus establecimien-
tos. Es decir pasen a tener una vision del
conjunto.

Capacitacién. Los empresarios y sus em-
pleados optan por capacitarse, con el fin de
hacer frente a la competencia de las gran-
des empresas. Esto permite obtener mejo-
ras significativas en la gestion del negocio,
en la calidad del trabajo y de la atencién al
cliente.

Fijacién de una marca. La utilizacién de
una marca unica por parte de un grupo
de empresas es uno de los éxitos del mo-
delo y permite la reduccién de los costos
de divulgacion de la misma. La existencia
de una marca tnica permite la celebracion
de convenios o contratos, trabajar con una
tarjeta de crédito en la que figure el nom-
bre de la red, como asi también la confec-
cién de material para el apoyo promocio-
nal del establecimiento. Asi también, la
marca Unica permite a su vez que el grupo
comercialice productos de marca propia.

Compra conjunta: El modelo asociativista
no permite la compra centralizada, pero al
representar la asociacién volimenes signi-
ficativos es posible obtener descuentos y
demads beneficios para el grupo. Los acuer-
dos o negociaciones entre los asociados y
los proveedores ocurren en todos los ni-
veles, es decir, a nivel de distribuidores y
fabricantes.

Otros acuerdos o negociaciones: Por for-
mar parte de una red es posible establecer
acuerdos o negociaciones con:

- Instituciones Bancarias.

- Empresas de software
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- Gréficas
- Agencias de Propaganda y Publicidad

- Proveedores de muebles y equipamientos
para los establecimientos comerciales

El asociativismo es formado por un gru-
po de empresas, pero la asociacién es forma-
da por un grupo de de personas.

2.1.3 ;Qué es una cooperativa?

La Alianza Cooperativa Internacional (ACI),
maximo organismo mundial que nuclea a
aproximadamente 800 millones de coope-
radores, con la intencion de establecer los
lineamientos minimos que son comunes a
toda cooperativa, ha definido doctrinaria-
mente aesta entidad solidaria de la siguiente
manera: “Una cooperativa es una asociacién
auténoma de personas agrupadas volun-
tariamente para satisfacer sus necesidades
econdmicas, sociales y culturales comunes,
por medio de una empresa que se posee en
conjunto y se controla democraticamente”
(Prensa Cooperativa, 2006).

Con respecto a las implicaciones tributa-
rias se analizé la gravabilidad de la figura ju-
ridica elegida ante los impuestos nacionales
y provinciales segtin la alternativa de gestion
de inventario a adoptar, es decir la compra
directa y a nombre propio de los medica-
mentos y mercaderias por parte de la agru-
pacion para su posterior venta alos asociados
o bien considerando unicamente la funcién
de mero negociador entre los laboratorios,
droguerias, distribuidores y los miembros
asociados.

2.2 La gestion de inventarios

Se analizaron las ventajas y desventajas de
cada una de las alternativas de gestion de in-
ventarios como asi también sus implicancias

tributarias segtin la figura juridica adoptada.
Es por ello que, y con relacién al primer tema
mencionado, se analizé el modelo de lote
econdémico de compra y el sistema Just in
Time (Aquilano, N., Chase, R., Jacobs, R.,
2004, Eppen, G., Gould E,, Shmidt, C. Moo-
re y Jeffrey H. y Watherford, L., 2000).

2.2.1 Lote econémico de compra

Es importante tener en claro que la gestion
de inventarios tiene asociado varios costos.
En general, hay tres tipos de costos asocia-
dos a la actividad de inventarios: Costos de
Existencias, Costos de Pedidos y Costos de
Faltantes. Por el hecho de mantener inventa-
rio, se estd renunciando a la oportunidad de
hacer otras inversiones y obtener una renta
asociada. Esto, que se conoce como el Cos-
to de Oportunidad, es quizd el componente
mas importante del costo de mantenimiento
de inventarios (Epen, et al., 2000). La mag-
nitud de dicho costo estd estrechamente re-
lacionada con la tasa de interés o renta que
generan las inversiones alternativas.

En cuanto a los Costos de los pedidos,
cada vez que se hace un pedido para reabas-
tecer los inventarios, se incurre en un costo
de pedido. Este costo es independiente de la
cantidad de unidades incluidas en el pedido.
Esta relacionado con la cantidad de tiempo
empleado en preparar la documentacion,
llevar la contabilidad correspondiente y en
presentar el pedido. Por lo anterior es conve-
niente aplicar el método del lote econdémico
de compra con el fin de encontrar la canti-
dad éptima a comprar en cada pedido, que
permita minimizar tanto los costos de man-
tenimiento como los costos pedir, conside-
rando también un nivel minimo de inventar
que cubra a la empresa del riesgo de quedar
desabastecido’.

4 Para ver una explicacion mas amplia de la aplicacion de este método ver: Saavedra, 2011.
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2.2.2 Justin time

El Just in Time es una filosofia empresarial
que se concentra en eliminar el despilfarro
en todas las actividades internas de la orga-
nizacion y en todas las actividades de inter-
cambio externas. Esta definicion establece la
idea clave del Just in time —eliminacién del
despilfarro-, lo cual exige eliminar todos los
insumos de recursos que no anaden valor al
producto o servicio. El objetivo es propor-
cionar satisfaccion al cliente al tiempo que se
minimiza el costo total. Esta es la esencia del
proceso Just in time, que integra el compro-
miso total de calidad.

La educacién JIT / CTC (Just in time /
control total de calidad) desarrolla las habi-
lidades de estas personas y fomenta su crea-
tividad. Ademds de capacitar y educar a los
empleados, la alta gerencia debe reformar la
cultura de la empresa. La meta es derribar
los obstaculos que estorban la comunicacién
y les impiden a los trabajadores cooperar y
confiar entre si y confiar en sus clientes y pro-
veedores.

2.3 Estrategias de Marketing

Se consideraron las estrategias de marketing
a seguir en términos de Marca, Precios y Ca-
nales de Distribuciéon consultando autores
tales como Kotler, Armstrong (1996) y Brai-
dot, N. (2005).

2.3.1 Estrategias de Marca

En mercados cada vez mas globalizados y
competitivos, la marca es el principal factor
de diferenciaciéon. Una marca representa la
promesa del vendedor de entregar, de mane-
ra consistente, una serie especifica de carac-
teristicas, beneficios y servicios a los com-
pradores.

Las mejores marcas transmiten una ga-
rantia de calidad. Una marca puede ofrecer

hasta cuatro grados de significado (Kotler y

Armstrong,1996):

« Losatributos: Una marca primero despier-
ta en la mente ciertos atributos del produc-
to.

« Los beneficios: Los clientes no compran
atributos, compran beneficios. Por consi-
guiente los atributos se deben traducir a
beneficios funcionales y emocionales.

« Los valores: Una marca también dice algo
respecto de los valores de los comprado-
res.

« La personalidad: Una marca también pro-
yecta personalidad. Si esta marca fuera una
persona ;Qué tipo de persona seria?

Todas las empresas quieren construir
marcas fuertes. Es imposible calcular el va-
lor de una marca hasta que aparezcan va-
rios compradores pujando por adquirir el
nombre de la marca. Y los compradores in-
teresados diferirdn en lo que ofreceran para
comprar una marca. Cada empresa tiene que
decidir las medidas del mercado que indican
aumentos o disminuciones en el valor de
marca. El hecho es que una marca evoca una
serie de expectativas de los consumidores.
El valor de marca resulta de lo bien, o mal,
que se satisfacen las expectativas de los con-
sumidores. Cuanto mayor es la satisfaccion,
mayor serd el valor de marca. Y cuanto mayor
es el valor percibido de la oferta, mayor es el
valor de marca.

Las Cadenas de Farmacias, no solo en la
Argentina sino también en Latinoamérica,
se basan en el Marketing, es decir se trata de
un formato basado en el aspecto comercial.
La Farmacia Mediana se ubica en el mercado
con un modelo mixto, un modelo de transi-
cion entre el Marketing y el Servicio. Lo que
es posible observar habitualmente, es que
la Farmacia Mediana comienza a animarse
a entrar, a imitar o a iniciar acciones comer-
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ciales similares a las de las Cadenas de Far-
macias. La Farmacia Pequena se ha quedado
sustentada en el Servicio, es decir en un for-
mato basicamente de prestacion de servicio.

3. Estado Actual de las empresas del Sec-
tor en Argentina (CILFA, 2006)

3.1 Industria Farmacéutica

Es un sector industrial y empresarial dedica-
do a la investigacion, desarrollo, produccién
y comercializacién de medicamentos para el
tratamiento y prevencion de las enfermeda-
des, y el cuidado de la salud en general (Ro-
mero, 2005).

3.2 Estructura Productiva y Cadena de
Valor

En términos generales, la cadena de valor de
la industria farmacéutica se compone por
tres eslabones: a) los laboratorios, que llevan
a cabo actividades de I&D y produccién de
moléculas bésicas, principios activos y me-
dicamentos, b) la distribucién, cuyos prin-
cipales agentes son las distribuidoras y dro-
guerfas, y c) la venta o reparto final, a cargo
de hospitales, clinicas, sanatorios, farmacias,
supermercados, kioscos y otros actores de
menor peso. Adicionalmente, a lo largo de
toda la cadena intervienen diferentes agen-
tes de gestion y mecanismos de financiacion
(mandatarias, obras sociales, empresas de
medicina prepaga, mutuales, aseguradoras,
planes asistenciales, etc.), como asi también
de regulacién y control por parte del Estado
o de entidades civiles de diverso tipo (Shi-
geo, 1991).

Es importante destacar que la cadena se
estructura en torno a la figura de los labora-
torios, quienes establecen los lineamientos
en cuanto a precios, margenes de comercia-
lizacién, mecanismos de financiamiento, y
retribuciones a droguerias y farmacias. En
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particular, los laboratorios son los principa-
les responsables de la formacion del precio
del medicamento, el cual se da a conocer a
través del manual farmacéutico. Si bien este
precio de venta al ptiblico (PVP) es de car4c-
ter sugerido, es empleado por el resto de los
actores como referencia para calcular y anali-
zar los diferentes descuentos y mérgenes de
compra y venta. A su vez, los consumidores
finales y los organismos de control se valen
de dicha informacién para optimizar sus de-
cisiones de consumo y garantizar la eficien-
cia en los mecanismos de mercado, respecti-
vamente.

Segun datos censados, el sector farma-
céutico argentino se compone de aproxi-
madamente 250 laboratorios nacionales y
extranjeros, que abastecen fundamental-
mente al mercado interno. A su vez, existen
4 grandes distribuidoras, 445 droguerias (4
principales) y alrededor de 13.000 farmacias
registradas y autorizadas.

En la actualidad, las droguerias han per-
dido poder frente a las distribuidoras, que
han asumido un rol preponderante como
agentes de clasificacion, control, asignacion
y reparticion de la oferta de medicamentos.
En total, la industria farmacéutica genera
mas de 25.000 empleos directos, a los que
se le suman 100.000 empleos indirectos a lo
largo de los diferentes eslabones de distribu-
cién y comercializacién. Como puede ob-
servarse, la industria esta integrada por una
gran cantidad de agentes que interactian
entre si. Identificarlos, estudiar su estructura
de incentivos, expectativas y la naturaleza de
sus relaciones resulta fundamental para com-
prender la complejidad del sector.

3.3 Farmacias en Argentina — Andlisis de
Situaciéon

En el extremo final de la cadena de valor
se encuentran las farmacias, cuyo nimero en
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Argentina asciende a alrededor de 13.000
(Tertusio, 2005, UIA, 2005).

Las farmacias se agrupan en organiza-
ciones de diversa naturaleza y complejidad
(confederaciones, colegios, cdmaras, asocia-
ciones, etc.). Hasta el afio 2003, la Confede-
racién Farmacéutica Argentina (COFA) in-
tegré y mantuvo a los distintos colegios bajo
una misma representacion. Posteriormente,
las diferencias de intereses y estrategias die-
ron lugar a numerosos desprendimientos. En
el afio 2005, se cred la Federacién Farmacéu-
tica de la Republica Argentina (FEFARA),
agrupando a diez colegios farmacéuticos de
todo el pais.

La atomizacion de este eslabon y el tama-
no relativamente reducido de las unidades
de negocio han fragmentado y debilitado su
posicion negociadora frente a los actores mds
poderosos de la oferta. Esto se evidencia, por
ejemplo, en su escasa injerencia en las condi-
ciones de compra y venta de medicamentos,
establecidas principalmente por los labora-
torios. Adicionalmente, las farmacias deben
conceder bonificaciones a los seguros de
salud (obras sociales y empresas de medici-
na prepaga) como parte de sus necesidades
comerciales. Estos y otros factores impactan
negativamente en la rentabilidad de las far-
macias.

Por dltimo, cabe destacar la importancia
que han cobrado en la actualidad las moder-
nas cadenas farmacéuticas, cuyo horario de
atencion se extiende por 24 horas. Ejemplos
de ello son Farmacity y Vantage, y las més re-
cientes Dr. Ahorro y Dr. Simil$ especializa-
das en la venta de medicamentos genéricos.

4. Asociativismo: Una aplicaciéon a un gru-
po de pequenas empresas farmacéuticas

La Teoria de la Organizacién postula que los
acuerdos de cooperacién son un medio para
gestionar los recursos propios de la empresa

y los que son propiedad o controlados por
otras, y la cooperacion es la forma de acce-
der a ellos. Finalmente, el Enfoque Estraté-
gico considera que las relaciones o vinculos
de cooperacion son una forma de poner en
practica la estrategia de la empresa (Fernan-
des da Silva, 2005; Martinez, 2001; Medina,
Ortiz y Sacristdn, 2007, citados en Ojeda,
2009).

De acuerdo con las caracteristicas ya des-
critas del grupo de pequefias empresas far-
macéuticas en Misiones, Argentina, de anali-
26 la aplicacién del modelo asociativista con
les siguientes resultados que se describen a
continuacion.

4.1 Perfil Asociativista

« Ve al competidor /proveedor como un
aliado.

« Espiritu emprendedor.

Posee gestion transparente.
« Comparte informacion e ideas.

« Busca resultados de largo plazo.

El Asociativismo propone a los empresa-
rios que son desunidos y acttan individual-
mente, una unién capaz de hacerlos pensar
colectivamente, permitiendo un intercambio
de experiencias que los hara crecer en con-
junto y desarrollar una cultura emprendedo-
ra.

Concel fin de hacer frente a la competen-
cia de grandes empresas, los empresarios y
sus empleados, actuando en forma conjunta
tienen mds oportunidades de capacitarse, y
generar consecuentemente mejoras signifi-
cativas en la gestion del negocio, enla calidad
del trabajo y en la atencién a los clientes.

“Equipo” debe ser la palabra més utili-
zada en toda organizacién, cuyo objetivo es
adoptar acciones colegiadas. Jamds se debe
caer en la tentacién de obtener una ventaja
extra e inmediata, que frustraria la filosofia
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Cuadro N* 2. Comparative de figuras juridicas alternativas

admitidas por las
leyes

Tienan duracibn ilimitada y son
fundagas pasa organizar y
prestar serdicios a socios y no
SOCI0S.

@mprgsanos, mediantd un
contrato da undon transidorna, s
feungn para & desamollo ¥
gjecucion de una obra, $arvicio
@ suministro concrelo. Su
guracion sera igual al de la
obra. senvicio o suministro

Soc. Cooperaliva uTE ACE
TPersonena Juridica | 52 bata de  un sujeio | Mo constit
VEN sujetos v = ik
junidicamante difsrente de sus | juridicaments diferanciados de EI?EIEiZE:;Ii!sE:E :uquéu;_nlJu:Eu;..amente
socios sUs participes i T
2 Tipo y alcance de Las sooiedades o SMPrésanos
las operaciones Las sociedades o | mediante un confrato de colaboracion

establecen una organizacidn comdn can
la Ninalidad de faclitar o dasamollar
determinadas fases de  aclividad
empresanal de sus milambros ©
mcrgmantas &l resuitado de 1as mismas
Tignen una duracion madma os Sies
afos, promogable  antes de  su

migmbros entre s

no olorgan ventaja ni privilegio
alguno  a los iniciadores
fundadores y consejems, ni
préferencia 3 pars alguna del
capital

adoplar lo serin siempre por
unanimidad. salvo pacto an
confrano

ventimianio
3 Derechosy Conceden un solo volo a cada
obigaciones a asociado, cualguiera sea el

as [ lucian relalivas a s
asumir por los nimero de sus custas sociales v | Los  acuerdos qus deban | - maoluciones. reRva

realizacion del objsto de la J:Jﬂllilazlﬁ_ﬂ
$@ adoplardn por & volo d@ la mayona
de los parficipantes, salvo disposicidn
confrana del contrato

4Laresponsabdlidad
que cada miembro
temdra por las
operacionss gue el
grupo realice con

Limitan la responsabilidad de o8
asociados al monto de 1as cuotas
sociales suscriplas

Salvo disposicion &n confrano
gzl contralo. no se prasume la
solidaridad de las empresas por
Ios acios ¥ Ooparaciones Qus
deban desamollar o ejecutar, ni
por las obligaciones contraidas

For fas I:I=|I-;3I'JDI'IEE que suUs
I'EFII'E'SEI"I-‘IEI"HE‘S-BSIJMZI'I ennombradela
aprupacion, los panicipantas responden
ilimitada y solidariamente raspacto de
larceros

debianda  inscribirse como
Fasponsables  Inscriplos o
Exznlos sagun su cual sea
actividad Tambign son sujstos
pasivos  del Fondo para
Educacitn ¥ Promocion
Cooparaliva

lerceros frente a lercenos
Las Sociadades Cooperativas

STratampento son  sujslos pasivos del &l

tributario Impussto al Valor Agregado

Las Uniones Transitorias de
Emprasas
sujetos pasivos del impuesto al
Valor Agregade y del Impugio
a los Ingrasos Brulos

Las Agrupaciones de Colaboracion de
Empresas son considerados sujelos
pasivos dal Impuesto al Valor Agragado
¥ dal Impu@sto a 0% Ingrésos Brulos

son considerados

Fuente: Elaboraciin propia

del modelo. Se debe comprender que se trata
de una relacion en la que todos deben ganar,
tanto los proveedores como los asociados.

La tentacién de romper un acuerdo co-
lectivo serd menor cuando mayor sea la ar-
monia entre los integrantes de la entidad.
Mis que tener comparieros, el negocio es ser
companero. Con el desarrollo de un buen
compaifierismo junto a los proveedores es
posible obtener patrocinios para eventos,
promociones y otras mejoras en los puntos
de venta.

“Compartir es un fundamento bésico del
Asociativismo, por lo que hay que entender
que la empresa es suya, pero Usted no estd
solo”

4.2 Alternativas de agrupamiento

Ante este nuevo escenario, a los pequefios y
medianos empresarios farmacéuticos no les
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queda mds alternativa que adoptar un siste-
ma de organizacion que les permita comen-
zar a tomar decisiones en conjunto.

La pregunta que surge a esta instancia es:
:Como comenzar a funcionar en conjunto
sin perder cada uno su individualidad juridi-
ca?

En un principio se mencionaron tres al-
ternativas posibles: una sociedad cooperati-
va, una unién transitoria de empresas o bien,
una agrupacién de colaboracién de empre-
sas.

Las caracteristicas de cada uno de ellos es
posible resumirlas a continuacién:

De la lectura del cuadro anterior se des-
prende que de las alternativas mencionadas
en el presente trabajo, la figura juridica que
mads se ajusta a las necesidades de un even-
tual grupo de empresarios farmacéuticos
deseoso de comenzar a trabajar en conjunto
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pero conservando cada uno su individuali-

dad juridica, seria la de una Agrupacién de
)

Colaboracion de Empresas.

4.3 Estrategias Conjuntas de marketing a
ser aplicadas

4.3.1 Estrategia de marca: las farmacias del
grupo pueden utilizar la misma marca tnica,
que le permita diferenciarse de los competi-
dores, ademds de permitirle lograr una im-
portante reduccién en los costos de divulga-
cion. Es decir brinda la posibilidad de crear
una marca fuerte para transmitir garantia de
calidad. Disponer de una marca unica posi-
bilita también la celebracién de convenios o
contratos con Bancos, Empresas se Software,
Agencias de Publicidad y Propaganda, Pro-
veedores de muebles y equipamientos, etc.
Otra posibilidad seria la de trabajar con una
tarjeta de crédito en la que figure el nombre
de la agrupacidn, realizar promociones de
productos o servicios y comercializar pro-
ductos de una marca propia.

4.3.2 Estrategia de precio: Se logra mejores
precios al incrementar el volumen de com-
pra, pudiendo al mismo tiempo comerciali-
zar a precios mds bajos. En este punto corres-
ponde aclarar que el objetivo de agruparse
para incrementar el poder de negociacién
y de esta manera obtener mejores precios
de compra y/o condiciones comerciales,
no busca traducirse luego en una guerra de
precios que lo tnico que provocaria es la de
reducir significativamente la rentabilidad de
todo el sector. Todo lo contrario, el objetivo
es incrementar la rentabilidad de los miem-
bros de la agrupacién. Es necesario aclarar
que mucho mejor que ejecutar una agresiva
reduccién de precios para aumentar las ven-

tas, es agregar valor a los productos mediante
calidad y servicio.

4.3.3 Estrategia de canales de Marketing:
se pueden utilizar las mismas promociones e
imagen para incentivar las ventas, generando
grandes ahorros en este rubro. Asi también,la
creacion de una agrupacién de colaboracion
de empresas permite, como se dijo antes, in-
crementar los volimenes de compra y por
consiguiente el poder de negociacion frente
a los distribuidores, droguerias y laborato-
rios. Por lo tanto al mover un mayor volumen
de compras, es posible llegar directamente a
los Laboratorios como ha sucedido con las
redes asociativas en el Brasil. En aquel pais
la resistencia inicial se transformo luego en
un apoyo muy importante por parte de los
Laboratorios, quienes ven con gran interés
este tipo de organizaciones ya que les signi-
fica un ahorro muy importante en cuanto a
gastos de comercializacion se refiere. Esto es
asiya que en lugar de tener que negociar con
cada empresario farmacéutico en forma indi-
vidual, lo hacen directamente con los repre-
sentantes de la agrupacion.

4.4 Control de inventarios

De acuerdo con la figura de asociativismo
propuesta una vez obtenido una mejora en
el precio y demds condiciones comerciales,
cada miembro procede a comprar por sepa-
rado y directamente a los Proveedores; por lo
que no existen beneficios acerca del control
de inventarios. Es decir, no genera beneficios
a los miembros agrupados comprar por in-
termedio de la asociacion los medicamentos
ya que ello implica un encarecimiento de los
mismos, pues se tendrian que incurrir en gas-
tos administrativos y gravimenes tributarios
que encarecen el producto.
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CONCLUSIONES y enla Argentina, posibilita el desarrolloy
aplicacion de estrategias de marketing en
1. Por cuestiones tributarias proponer la forma conjunta destinadas a incrementar

aplicacién de un sistema de control de
inventarios con reorden y demanda in-
cierta o bien de demanda constante por
parte de un conjunto de empresas far-
macéuticas en la Region del Alto Parand
Misionero, es posible pero no produce
el beneficio esperado. Esto es asi por el
hecho de que el Codigo Fiscal de la Pro-
vincia de Misiones no contempla expre-
samente, a diferencia de la Provincia de
Buenos Aires, la exencién de este tipo de
actividades ante el Impuesto a los Ingre-
sos Brutos. Por lo tanto el beneficio que
se obtendria inicialmente por la compra
en conjunto y la aplicacién de un sistema
de control de inventario, se perderia lue-
go por el pago de este ultimo impuesto.

No obstante lo anterior, y a pesar de ello,
subsisten las ventajas del asociativismo
debido a que descartada la aplicacién
de un sistema de control de inventario y
la compra conjunta, el mismo conserva
una gran beneficio que es la posibilidad
de negociar en conjunto mejores precios
y condiciones de pago con los proveedo-
res. Luego, y a diferencia del caso ante-
rior, cada miembro se encuentra posibili-
tado para comprar a nombre propio pero
con los precios y las condiciones nego-
ciadas en conjunto.

Por otra parte, y en base al andlisis de las
normas que regulan la constituciéon de
sociedades, la mejor alternativa de agru-
pamiento aplicable a un grupo de empre-
sarios farmacéuticos dispuesto a trabajar
en forma asociativa pero manteniendo su
individualidad juridica, es la de una agru-
pacion de colaboracién de empresas.

Este tipo de figuras juridicas, y de acuer-
do al andlisis y observacion de las expe-
riencias asociativas existentes en el Brasil
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los mérgenes y volumenes de ventas de
sus miembros a través del desarrollo de
una unica marca fuerte, la fijacion de pre-
cios competitivos y el fortalecimiento de
los canales de aprovisionamiento y dis-
tribucion de los medicamentos y demas
mercaderias.
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