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o - INTRODUCCION

En las modernas organizaciones, objeto de nuestro estudio,

las decisiones econ6micas relativas a precio, producción,

distribución de recursos, son el resultado de un complicado

proc~so decisorio.

El consenso de los autores que se han ocupado del tema

coinciden en que la fijación de precios o la política de

precios es uno de los ternas que al afectar fundamentalmen­

te los beneficios de las organizaciones econ6micas, merece

la atenci6n de los más altos niveles directivos.

Se "trata de una decisión íntimamente relacionada" a la fi~

losofia de la organización, que además adquiere en casi to­

dos los casos un caracter complejo por la información que

debe ser procesada proveniente de distintas afeas de la or­

ganizaci6n y del contexto en que €sta se desenvu~lve.

Hay, sin embargo, otro ángulo" bajo el cual el terna puede

ser enfocado y es el que· principalmente ha cautivado mi in­

ter€s. No es s6lo la responsabilidad de la decisión, ni 10

confidencial de la informaci6n empleada para tomarla, lo

que ubica a esta decisión en el área de la dirección.

La característica de ser una decisión no programada, permi­

te estudiar a la fijación de precios corno una decisión de

gobierno creativa, no rutinaria y atribuible a la dirección

superior de las organizaciones.

El ~~fasis puesto en estudiar la torna de decisiones no pro­

gramadas en las organizaciones, implica realizar una des­

cripción detallada de los diversos elementos componentes

de esos procesos. A tal efecto, es necesario no sólo com­

plementar el estudio de los factores de mercado con el de

la estructura interna de las organizaciones, sino princi-

palmente investigar la activi~ad intelectu~l de los indi­

viduos que las forman y el" comport am i ento individual y co­

lectivo de estos ültimos en la büsqueda de soluciones que
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conduzcan a la satisfacci6n de los objetivos que las orga­

nizaciones se fijan.

La tesis se dividirá en cuatro capítulos. En el primero,

se considerarán brevemente algunos aspectos teóricos de las

decisiones de comercialización, interpretados desde dos

perspectivas. diferentes: 'la teoría econ6mica de la empresa

y las teorías de"la organización. Deseo destacar. que no se

pretende realizar un análisis crítico, que excedería amplia­

mente las posibilidades de este trabajo, sino sefia1ar a1gu-

'nas dificultades que se presentan al explicar y predecir

el comportamiento económico real de las organizaciones me­

diante las -te or Las existentes. Quizás abra nuevas p e r s pe ct í >

vas la integración de amb as teorías (CYERT y MARCH, 16).

Esfuerzos en tal sentido ya han sido realizados entre otros

por H. Leibenstein.

En el segundo capítulo, se hará un resumen de los modelos

sugeridos para las decisiones .de precio. Se hará una con­

frontación empírica que apunta a determinar cuáles son los

instrumentos formales que realmente se emplean en nuestro

medio. Las conclusiones señalarán la necesidad de un re­

planteo de los modelos de decisión de precio.

En el tercer capítulo se seguirá el enfoque trazado actual­

mente por la Cátedra de Teoría de la Organizaci6n de la

Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad de Bue­

nos Aires. Este quedó explicitado en los trabajos del pro­

fesor Federico Frischknecht, quien sugiri6 el estudio de

las organizaciones mediante un conjunto de subsistemas que

complementados enfocan distintos modos de comportamiento

de las mismas y de los individuos que en ellas actúan. Su­

perpuestos entre sí como láminas transparentes de los tra­

tados de anatomía, conforman una teoría integradora que pe­

se a nutrirse en las diversas corrientes mencionadas, no

resulta inconsistente y abre el camino a' una futura forma­

lización de nuestros estudies.

Subsisten enormes dificultades metodol6gicas para lograr



6

. este objetivo. No obstante, he querido abordar el problema

de la fijaci6n de precios desde esa perspectiva y estudiar

a las organizaciones como sistemas de información y proce­

samiento (SIP). La explicación de estos sistemas será abor­

dada en el cuarto capítulo, que se nutre fundamentalmente

de la obra de Simon y Newe11 "Human Prob1em Solving".

La moderna concepci6n conductista de la teoria de la deci­

si6n fue complementada con construcciones te6ricas de la

teoría de los Sistemas de Informaci6n y Procesamiento, sim­

plificadas para compatibi1izar1as con la r ea.Lí.d ad empírica.

Desde esta perspectiva se explicará el comportamiento de la

empresa como un sistema adaptativo con capacidad de crear

programas que le permitan enfrentar problemas. La organiza­

ción vista como un siste~a de informaci6n y procesamiento,

encara la construcción de un programa heurístico que le

permita superar el problema de fijaci6n de precios.

Ese modelo de un sistema de información y procesamiento ha

sido construido con la intención de ser 10 suficientemente

general como para abarcar una cierta cantidad de situacio­

nes (con~exto-problema). No pretende ser modelo normativo

o predictivo en el sentido amplio, sino describir cómo los

sistemas estudiados en el capítulo construyen sus progra­

mas. Metodológicamente se trata por lo tanto de una inter­

pretación de la teoría de los SIP.

Las situaciones problema tienen en casi todas las oportu­

nidades elementos distiritos. L6~ procesadores tienen dife­

rentes grados de capacidad para construir programas y em-

p l ear aquellos que ya han ap.rendido. Habrá por 10 tanto in­

finitos caminos (programas) para pasar de un estado-proble­

ma a un estado-soluci6n. No obstante, creo que el programa

heurístico presentado podrá, con caracter restringido, ex­

plicar un gran número de situaciones "fijación de precios".

El prt!ograma se construy6 empleando los elementos te6ricos

explicitados, utilizando como basamento contextua1 eviden­

cia empírica obtenida de la observaci6n de una gran cantidad
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de empres as res 01viendo el mencionado prob lema en la prác­

tica. A tal efecto se realizaron encuestas en seis impor­

tantes empresas argentinas y se seleccion6 información pei-.

tinente a procedimientos, prácticas, reglas y decisiones

usuales en materia de fijación de precios, que cubren la

experiencia de aproximadamente qu i n i entas empresas es t ado­

unidenses, inglesas y alemanas.

Al darle contenido empírico a este trabajo, lo hago en ple­

no conocimiento de las limitaciones dadas por los procedi­

mientos empleados durante la investigación. Basta señalar

que salvo una excepción, no hubo acceso a los registros ni

a la informaci6n confidencial de las empresas. En todos los

casos se realizaron reiteradas entrevistas con var~os de

los directivos responsables de la decisión estudiada.

Las conclusiones de las encuestias son presentadas en este

trabajo. Respecto al c~so principal, la empresa en la que

se tuvo acceso a toda información, se ensayó la simulaci6n

del modelo mediante el empleo de una computadora.

Resumen

Los objetivos impuestos en la investigación pueden ser re­

sumidos explícitamente de la siguiente manera:

1) Contrihuir a la explicación y predicción de uno de los

comportamientos económicos de las organizaciones; con­

cretamente, la fijación de precios.

2) Estudiar teórica y empíricamente el proceso de decisi6n

en las organizaciones, prestando especial énfasis en

las decisiones no rutinarias, no programadas que requie­

ren de la b6squeda proble~ística.

3) Estudiar cómo la organización construye un programa heu­

rístico y entender mejor el aprendizaje organizacional.
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Capitulo 1 - DECISIONES DE COMERCIALI'ZACION ­

ESTADO ACTUAL DEL PROBLEMA

1.1 Naturaleza econ6mico-comercial de la decisión de precios.

Las decisiones en materia de precios han 'sido objeto de es­

pecial atenci6n en las ciencias y prácticas. relacionadas

al quehacer econ6mico y comercial. Se ha hecho referencia

al tema b aj o la denominaci6n de "Fij aci6n de precios",

"estrategia de precios", "decisión de precios" y "políti­

ca de precios". Quizás s ea en el idioma LngLé s v don de el

término conserva la mayor simplicidad y al mismo tiempo la

mayo r flexibilidad. "P'r i c i.ng" se distingue categóricamente

de "price theory" y sugiere, simultáneamente, objetivo y

acción. Posiblemente sea ·e.n nuestro idioma más claro el tér-

mino "política de precios"', que lleva implícito un amplio

significado en relación al comportamiento de las organiza­

ciones en una de sus actividades económicas más importantes.

Por razones de sencillez, emplearé el término usual "empre­

s as" cuando me r c f i e ra a aque l Las organi zaciones cuya acti­

vidad es predominantemente económica. La carga semántica

del término "política de precios" puede ser analizada al

considerar por separado las palabras que lo componen. Por

un lado "política" significa fijar .objetivos e implementar

planes que conduzean al logro de los mismos. Respecto a

"precio", en su acepción más cotidiana, significa la canti-

:dad concreta de dinero que debe ser entregad~ para obtener

un determinado servicio o bien. Definido con más rigor, se­

ría "un número abstracto que sirve de base para el inter­

cambio de bienes y/o servicios, expresado este número en

una unidad de medida común" (H. JAKOB, .13).

En ~la moderna sociedad de consumo, es casi siempre el di­

n~ro el que sirve como base de transacción y también como

obj eto de intercambio. Entre el p r e cí o ofrecido por el po­

tencial comprador y el precio exigido por el vendedor, sue-
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le existir una diferencia que normalmente es superada me­

diante una negociaci6n que conduce al precio aceptado por

ambas partes. No es impres cindib le que es ta negociaci6n o­

curra en forma manifiesta, ya que también el equilibrio'

que se establece entre oferta y demanda, sugiere una forma

mucho más compleja de negociaci6n entre un conjunto de con­

sumidores y'un conjunto de oferentes. Existen naturalmente

muchas situaciones en las que el comprador debe adherirse

a un precio dado. Ejemplos de esto son las prestaciones de

servicios por parte del estado, ciertas situaciones en las

que el comprador es demas iado déb il para ne g.o c i a r y el bien

o servicio le resultan indispensables. Viceversa, existen

situaciones en que al vendedor se le impone un precio máxi­

mo, como ocurre en los monopsonios o cuando el estado esta­

blece precios máximos.

Todas estas situaciones han sido objeto de estudio de la e­

conomía que ha acertado en establecer modelos explieativos

para la formaci6n de precios en diversos tipos de mercado.

El mercado se forma cada vez que se enfrentan demanda y o­

ferta, cada vez que se realiza un .in t e rc amb i o de bienes y/o

servicios. Se define entonces como mercado "al lugar econ6­

mico del intercambio de bienes y servicios", entendiéndose
en este contexto por lugar econ6mico el conjunto de posibi-

lidades de intercambio sin limitación espacial, salvo cuan­

do ésta se explicite (ejemplo, el Mercado Mundial de Cerea­

les, la Bolsa de Buenos Aires). (H. JAKüB, 27)

La teoría econ6mica de la empresa sugiere que el objetivo

básico de la organizaci6n econ6mica es maximizar beneficios

netos en el largo plazo. Esta maximizaci6n de beneficios'

se logra en el punto en el que se igualan los ingresos y

los costos marginales. Esta.teoría trata fundamentalmente

dos aspectos.: .las condiciones de máximo beneficio neto y

el análisis de cambio en las situaciones de equilibrio.

Este enfoque se realiz6 inicialmente para mercados de com­

petencia perfecta y para empresas que producían un solo
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bien o servicio. El análisis de Hicks-Allen permiti6 exten­

der este enfoque a la empresa multiproductora, para lo cual

se emplean m€todos de cálculo diferencial y multiplicadores

de Lagrange. (CYERT y MARCH, 6).

Tanto la teoría de la competencia monopólica como la de

competencia oLí gop óLi ca , son ampliaciones de la anterior,

adaptada a mercados de competencia imperfecta. En la teoría

de competencia monopólica, ya no se asume que los productos

de la empresa tengan una demanda infinitamente elástica,

ya que no resultan perfectamente sustituibles por productos

de otras empresas. El profesor Chamberlin agrega dos varia­

bles ~ la de precio. Son éstas calidad del producto y pro­

moci6n. Crea con ésto aspectos diferenciales entre los di­

versos productos, no modificando el resto del análisis.

(CHAMBERLIN, 71). Esfuerzos s i.m i Lares se realizaron para

asimilar la teoría de la firma a los mercados oligop6licos

(STIGLER, 269). Stigler sefiala la interdependencia entre

las empresas actuantes en mercados 01igop6licos y presta

especial atenci6n a las variaciones ·coyunturales.

La contribuci6n de la teoría econ6mica ha sido fundamental

para el entendimiento d~ las situaciones de mercado. Como

lo destaca Oxenfeldt citando a K. Boulding, el simple aná­

lisis de oferta y demanda ha contribuido a esclarecer mu­

chos aspectos de la relatividad de los precios. Las prin­

cipales contribuciones hechas por los diversos modelos de

mercado, son resumidas por el citado autor de la siguiente

manera: (OXENFELDT y TENNANT, 2·02-203)

* Han provisto una herramienta formal para estudiar a la

industria y sus problemas.

* Permiten identificar las variables principales y sus re-

laciones.

* Determinan patrones de eficiencia.

* Han provisto como herrami~nta el análisis marginalista.

No obstante, subsiste una gran polémica entre los principa­
les economistas contemporáneos, ya que se critican los su-
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puestos básicos de la teoría de la firma principalment~ des-

'de dos perspectivas.

En primer lugar, se cuestionan como poco realistas los supue~­

tos motivacionales y cognoscitivos de .la teoría económica de

la empresa. Respecto a los motivacionales, se critica consi­

derar la maximizaci6n de beneficios como ünico objetivo de la

empresa. Desde el punto de vista cognoscitivo, se critica el

poder predictivo de la empresa en sus dos versiones: la clá­

sica, que tácitamente empleaba el concepto de certeza y la

concepci6n contemporánea probabilística. Es decir, se criti­

ca el atributo de omnisciente asignado a la empresa ideal.

En segundo lugar, "la empresa" de la teoría de la firma di­

fiere en muchas de sus características de las reales organiza­

ciones comerciales. No tiene la compleja estructura organiza­

tiva, carece de problemas de planeamiento y control, no tie­

ne n6rmales procedimientos operativos,· no cuenta con presu-

. puestos ni con funcionarios de contralor y no tiene el ambi­

cioso nivel gerencial que lucha POy la consetuci6n de sus

. objetivos personales. Muchos de los economistas han conside­

rado estos inconvenientes y existe una mayoría dispuesta a

complementar 10's mencionados aspectos con una teoría de la

organizaci6n adaptable.

Será por lo tanto necesario discutir algunos de los juicios

críticos que se han hecho a ambas teorías y considerar al­

gunas de las revisiones propuestas. No se preteride exhaus­

tivizar la lista completa de críticas ni el enorme namero

de variaciones sugeridas para ambas teorías, sino señalar

la naturaleza de los juicios críticos y de algunas solucio­

ne s propues tas .

Teoría económica de la empresa.

Criticas a los supuestos 4e ra~ionalidad.

Los supuestos de racionalidad en la teoría de la empresa,

se reducen a dos proposiciones:

1) Las empresas tratan de maximizar ganancias.

2) Las empresas operan con perfecto conocimiento del futuro.
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Se buscaron distintas maneras de adaptar estos supuestos a

la realidad. Asi se asumi6 que las empresas interpretan li­

bremente el valor anticipado de futuras ganancias y que las

empresas tienen un perfecto conocimiento s6lo hasta un de­

terminado grado de distribuci6n de probabilidades de todas

las futuras condiciones posibles del contexto. Esta inter­

pretaci6n probabilitaria ha ofrecido perspectivas de estu­

dio muy importantes en toda la economia. No se considerarán

aqui aspectos relacionados a la inducci6n ni a la teorfa

de la probabilidad. Consideraremos en cambio algunos susti­

t utos propuestos para "maximizaci6n de beneficios".

Con dos argumentos básicos ~e ha puesto en tela de juicio

el supuesto mencionado:

* La .ganancia no constituye la Gnica finalidad de las em­

presas comerciales. Para algunos no es siquiera la m&s

importante.

* La maximizaci6n de beneficios no es practicable.

Este ataque simple a la maximizaci6n de las ganancias sea

quizás el más destructivo. Los empresarios, al igual que

otras personas, tienen una cantidad de motivos tales como

alimento, prestigio, etc., siendo la ganancia uno de ellos.

Es ciertamente difícil rebatir este hecho, pero tampoco no

es fácil .idear una teorfa de la empresa en la que queden

claramente e.xplici tados esos obj etivos.

Algunos autores han sugerido emplear el concepto de utili­

dad, pero esta noci6n no ayudará hasta que lo Gtil llegue

a constituir una medida mejor objeti~izada.

Papandreou sugiere que los objetivos organizacionales sur­

gen de la interacción entre los diversos participantes,

CPAPANDREOU, 183-219) produciendo una "función de preferen­

cia general". Es te c.oncepto no dej a de s er vago, ya que

muy poco puede hacers e con una funci6n de preferencia ge­

neral, a menos que sea posible medirla de alguna manera.

Otra alternativa a lama.ximizaci6n de utilidad, consiste

e111 reemplazar las ganancias por otro "s ummum b onum" (CYERT
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y MARCH, .9). Rotschild, por ejemplo, ha s uge r i do que el ob­

jetivo fundamental del empresario consiste en la supervi­

vencia de la empresa a largo plazo (ROrSCHILD, 297-320).

De esta manera las decisiones se tomarían con la finalidad

de lograr un máximo nivel de seguridad de la organización

con el prop6sito fundamental de mejorar la probabilidad de

supervivencia de la misma.

Baumol, por su parte, propone que las empresas tratan de

lograr la maximizaci6n de ventas para lograr las mejores

ganancias en el largo plazo (BAUMOL, 1959, 45-53).

Respecto a la posibilidad de maximizar ganancias, se han

pr oduc.i.do diversas críticas entre las que se de s t acan las

de Gordon, Simon y Margolis, que han sugerido,el reempla­

zo del objetivo maximizaci6n de ganancias por beneficios

s a t i s f ac t or i os (SIMON, 1952, 99 -118) (GORDON;yMARGOLIS cit.

CYERT y MARCH, 10). Los beneficios satisfactorios represen­

tan un nivel de a sp í r a c i.ón que la empresa emplea para eva­

luar distintas políticas alternativas. El nivel "de tal as­

piración puede cambiar con el correr del tiempo, pero en

el corto p1azo,se define una función de utilidad, compues­

ta por s6lo dos valores: suficiente o insuficiente. Esta

forma de representar las metas, mediante una función de

~ti1idades de dos valores, clarifica notablemente el pro­

blema. Como ya sugieren los mencionados autores, es facti­

ble analizar los diversos objetivos y establecer un conjun­

to de soluciones aceptables.

Por otra parte, Simon sugiere la exploracióp de soluciones

pos ib les, con Lo-.que tamb ién proporciona una propues ta ope­

rativa para resolver ~l aspecto cognositivo de los supues­

tos de racionalidad. Respecto de la crítiea hecha a dicho

supuesto de perfecto conocimiento, se ha sugerido también

que el concepto de certeza podía ser reemplazado por el

criterio de riesgo, pero esto resuelve tan sólo parte del

problema. Simon y otros han' sugerido que la informaci6n no

es suministrada a la empresa espontáneamente, sino que la
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misma d~be ser obtenida mediante un proceso de b~squeda.

El de s cubr i.m i en t o de las a l t e rnat i vas se produce en forma

consecutiva y resulta del orden en el cual se explora el

entorno de un problem~., Este determinará en gran medida

el proceso decisorio (MARCH y SIMON, cit. CYERT y MARCH,

10). De es ta f orma quedarían es trechamente v i ncul.adas las

secuencias de búsqueda y. s e Le c cí.ón , caracterizadas como as­

pectosde f'und amen taI importancia para la teoría de la de­

cisión.

Otros autores han sugerido que la actividad de bGsqueda em­

plear& recursos de la empresa y será por lo tanto solamen­

te conducida hasta el punto en que el costo marginal de bGs­

queda iguale la esperanza del retorno marginal sobre inver­

sión (CHARNES y. COOPER, 450-,451).

'C'r'í't'ic'as. al supues t'o'. 'd'e' o'rganí.zación .

En la empresa, estudiada como grupo humano, se establecen

complejas relaciones entre sus componentes. La teoría eco­

nómica de la firma pasa por alto muchos de estos aspectos

que son fundamentales en el proceso decisorio. En los 61-

t i.mo s sesenta años se han estudiado distintos fac t ores or­

ganizaciona1es. Primero bajo Tay10r y Fayo1, se prestó es­

pecial énfasis en aquellos aspecto~ que hacían a la dife-
r enc í a tecnológica, a la s ubd i v i si.ón de tareas y a la sis­

tematización de trabajo. Luego, en la década del treinta,

se enfatizaron aspectos sotio1ógicos y psicológicos de la

organizaci6n. Más adelante fueron estudiados los grüpos de

trab aj o, p r cb lemas de liderazgo y la or gan i zac i dn informal.

No intentaré describir aquí las distintas corrientes que

han dado origen a las diversas teorías 'de la organización;

simplemente destacaremos las principales dificultades per­

cibidas respecto a los procesos de decisión comercial.

Fue -po s i.bLemen t e Papandreou. quien amplió el concepto 'de

empres a al v i suaL'i zarla como un s is tema cooperativo. Las

tareas directivas son llevadas a cabo por la cGspide, que

al mismo tiempo coordina laacci6n, tratando de distribuir
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los recursos de la manera m&s racional en procura de los

diversos objetivos que la organización se impone. En esta

tarea se destacan las acciones de planeamiento y control.

El mencionado autor destaca las diversas influencias inter­

nas y externas que condicionan los objetivos de la empresa
. ..

en la cGspide. La tarea del coordinador consistiría eri ma-

ximizar la. función devp r e f e r enc i a . Sin embargo, Papandreou

Ao logra especificar un modelo relativo a la toma de deci­

siones, sino se limita a proporcionar 'un esquema general

de la estructura de la organización (PAPANDREOU, ]83-219).

Ot ra crítica se ha centrado en la forma en que es e.xplica­

da la decisi6n en la teoria de la empresa. Se aduce que

las empresas de hecho no establecen ecuaciones entre costo

marginal e ingreso marginal cuando se toman decisiones a­

cerca de la producción y del precio, sino que siguen una

serie de reglas empíricas que van perfeccionando con la

experiencia. Consideremos por ejemplo una de las fórmulas

más usadas par a la decisión de precios, la del costo ínte­

gro o margen comercial (HALL y HITCH,107-138). Pa r a es­

tablecer el precio, se toma como base el promedio de costo

vaiiable y se agrega un margen de utilidad (o margen co­

mercial).. Ser& necesario que este margen multipliaado por

la cantidad de productos o servicios vendidos, cubra los

costos fijos y deje algfln beneficio.

Esta regla de decisión que permite establecer el punto de

equil{brio y el margen de contribuci6n, constituye una he­

rramienta fitil, aunque por si sola no permite establecer

ni el margen comercial ideal ni la cantidad a producir.

Estos factores se relacionan con la demanda y é~ta nueva­

mente con el precio. El problema quedaría planteado de la

siguiente manera: es imposible establecer la demanda po­

tencial sin un precio determinado, pero ya que al mismo

tiempo el precio depende del costo' Y éste de la cantidad

de productos o servicios vendidos, la regla por si sola

no nos puede conducir a una soluci6n satisfactoria.
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De manera similar se presentan los problemas económicos de

la producción. En la práctica, la empresa enfrenta normal­

mente la necesidad del uso razonable de la planta disponi­

ble. Será por lo tanto 4e fundamental importancia estable­

cer no solamente la cantidad a producir en el corto plazo,

sino en lo posible planificar el crecimiento de la produc­

ción a mediano y largo plazo. De. otra forma no es posible

adaptarse a la demanda.

Existen diversas formas de determinar, a partir del contex­

to y de la propia información de ventas, cuál- puede ser la

demanda futura. Sin embargo es evidente que la mayoría de

las empresas siguen empleando fundamentalmente información

proveniente del giro de sus existencias para decidir acer-

ca de la producci6n.

También se ha destacado la aparente diferencia entre el con­

cepto económico de los costos por una parte y el concepto

contable de los costos, por otra. Oxenfeldt y Baxter sugie­

ren un acercamiento entre ambos conceptos y consideran al

análisis marginal de costos en las empresas como un elemen­

to de fundamental importancia para la decisión de precios

(OXENFELDT y BAXTER, 401~418).

Por último, mencionaré algunos de loscomen·tarios h.echos

pbr Gordon, quien observ6 que todos los estudios sobre to­

ma de decisiones en el comercio, revelaban el uso de reglas

(shortcuts). A raíz de eso Gordon asigna caracter dominan­

te a las reglas en el proceso decisorio y sefiaia que éstas

deben quedar reflejadas en la teor~a. Agregó a estas obser­

vaciones que:

1) La teoría debía reflejar la manera en que la empresa

emplea realmente los costos.

2) El trato dado a la incert idumbre en La teoría no co in­

cicle con la forma en la que las empresas reaccionan an­

te la incertidumbre en la práctica.

3) Existe una discrepancia crítica entre el tiempo teóri­

co y el tiempo real.

4) El directivo en la empresa maneja s6lo un subconjunto
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de las variables que para las decisiones se describen

en la teoría, dando a las dem&s el trato de las que se

hallan fuera de su control.

El razonamiento de Gordon responde a una disconformidad

respecto ·a la considerable disparidad entre la teoría y

la realidad (GORDON, cit. CYERT y MARCH, 13).
, Contraargumentos.

Las revisiones sugeridas fueron rechazadas por diversos au­

tores que han cuestionado tanto su validez metodológica,

como su utilidad teórica. Respecto al razonamiento metodo­

lógico, se ha afirmado que no es importante si los supues­

to~ realmente son válidos, siendo la Gn~ca prueba crucial

para una teoría, su poder predictivo. Friedman, principal

exponente de esta corriente, séstiene que la preocupación

por la exactitud descriptiva ha conducido a un falso con­

cepto de la teoría económica de la empresa. Su funci6n con-
o •

siste en estructurar proposiciones que permitan analizar

el mundo y no reproducirlo. Sin embargo, resulta para

Friedman sumamente difícil aportar evidencia que corrobore

su hipótes is. (FRIEDM,~N, ei t. CYERT y MARCH, 13)

Una segunda defensa, trata de demostrar la realidad de su­

puestos tan controvertidos. Dentro de esta actitud se dis­

tinguen dos enfoques: uno de ellos ha interpretado la teo­

ría para demostrar que los supuestos son razonables; carac­

teriza a esta defensa el enfoque de Machlup, quien arguye

que costo y beneficio son nocione~ subjetivas (MACHLUP,

cit. CYERT y MARCH, 14). Aunque este criterio amenaza con

convertir a la teoría en una tautología, constituye una

respuesta a quienes critican los supuestos cognositivos

de la misma. El segundo 'grupo de defensores, trata de de-

mostrar por la vía empírica, que los ya/mencionados supues­

tos ·son v~lidos. Earley sugiere que modernas técnicas con­

tables y administrativas como costeo directo e investiga­

ción operativa, permitirían al empresario comportarse de

acuerdo a lo pos tul ado en la teoría de la empres a •
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Un tercer grupo de defensores, llamado de "análisis evolu­

cionario", admite que la empresa real no toma concientemen­

te decisiones conforme a los cálculos marginalistas de la

teoría de la empresa, pero sugiere que en el largo plazo

sólo sobreviven aquellas organizaciones que adoptan las

decisiones indicadas como correctas por la teoría econ6mi­

ca, sin interesar el método empleado para tomarlas (ALCHIAN,
cit. CYERT y'MARCH, 15).

Respecto a este debate, son muc~o~ los. autores contemporá­

neos que interpretan qu~ la conttoversia se debe a una con­

ceptualizaci6n errónea de los interrogantes planteados a

la teoría econó~ica de la empresa. Esta es fundamentalmen­

te una teoria de mercados. Explica, a un nivel general, la

manera en que un sistema asigna y distribuye recursos. En

la medida en que los modelos econ6micos logren dar exp1ica-'

ci6n positiva a estos fen6menos, qu~darán justificados la

totalidad de los supuestos que emplea. Los diversos e im­

portantes interrogantes relacionados específicamente con

el comportamiento de la empresa, a los cuales ,l'a teoría

no puede ni quiere dar respuesta, deben ser estudiados con

otra metodología. Así pues, muchos de los ataques contra

la teoría económica de la empresa, no constituyen una crí­

tica a la teoría existente, sino sugerencias para desarro­

llar una teoría que permita estudiar un conjunto diferente

de problemas e'conómico-organizacionales.

El presente trabajo trata de encarar·a algunos de los pro­

blemas que se le presentan a la empresa en el momento de

fijar precios. Deseo aclarar sin embargo que esta decisión

no puede ser tomada aislada de otros aspectos que hacen al

comportamiento económico de la empresa. Este argumento se-

'ra desarrollado más adelante.

A pesar, de las m61tip1es controversias, quiero destacar

que, no se pone en t~la de j~icio el enorme valor de la teo­

ría económica de la empresa como herramienta formal para

el estudio del mercado. Se cuestiona su aplicabilidad como
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modelo para la decisión en las empresas.

1.3 La teoría de la organización.

Respecto a la teoría de la organización, cabe señalar que

el panorama es a6n m&s confuso y existen mayores desacuer­

dos que respecto de la teorfa económica de la empresa.

Una reseña de las diferentes posiciones teóricas sería ex­

cesivamente'larga e innecesaria. Me referi-ré simplemente

a aquellos aspectos de la teoría de la organización que

tengan' relación con la teoría económica de la empresa. Co-

mo ya se dijera anteriormente, 10 que muchos críticos pro­

ponen es una integración de la teoría de la organización

y la teoría de la empresa. Si esto es factible en el esta­

do actual,-es' discutible. Me limitaré a señalar las princi­

pales pbsiciones en lo relativo al comportamiento económi­

co 'de las organizaciones.

Desde.esa perspectiva, se destacan tres principales ramas

de la teoría de la organización:

1) la sociológica, cuenta entre sus precursores a Weber,

Durkheim, Paretto y Michels y se concentra en los fe­

nómenos de la burocracia.

2) La psico-socielógica, elaborada fundamentalmente sobre

una base experimental, haciendo hincapIé en el crite­

rio de eficiencia.

3) La adminis~rativa, enfocada en los típicos problemas
administrativos "planeamiento, organización, dirección

y control" (SIMON, 1960,1-50).

Las prime~as teorias socio16gicas de la organizaclon enfa­

tizaron el fenómeno de la div~si6n del .trabajo y la especia~

lización, como las grandes tendencias sociales. Weber, por

ejemplo, puso considerable énfasis en la racionalidad de
la" organización buro cr á t i c a .

Los enfoques psico-sociológicos pr6pendieron hacia un cri­

terio de eficiencia (productividad, rapidez). Dentra, de

esta corriente, se han efectuado los estudios relativos a

redes de comunicación y grupos menores para resolver proble-
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mas. Algo menos experimentales han sido los estudios de

moral y productividad, que también enfatizan en forma ex­

plícita un criterio de eficiencia.

La 6ltima rama de la teoría de la· organizaci6n tiene sus

más lejanos orígenes en los primeros fi16sofos y políti­

cos sociales. ,En escritos de épocas precristianas pueden,

hallarse estudios acerca de la centralización, descentra­

lizaci6n y de los ~roblemas de coordiriaci6n (FRISCHKNECHT,

'19 71, 1). Sin embargo, en es te cas o, los' modernos te6ri cos

de la administraci6n, rechazan las primitivas formulacio­

nes. Barnard y Simon, en particular, se han manifestado en,

contra de los an~lisis excesivamente formales y no opera­

cionales de las primeras teorías administrativas (CYERT y

MARCH, 18).

Con la aparici6n déspués de la segunda guerra mundial de

la investigación operativa, se implementan las primeras

herramientas formales para la soluci6n de problemas admi­

nistrativos. Encuentran favorable campo de aplicaci6n nue­

vas técnicas como la programaci6n matemática, PERT y la

simulación en áreas como las de producción y finanzas

(FRANK, KUEHN y MASSY, 13-17). No sucede lo mismo en el

área de las decisiones economlcas y de comercializaci6n,

d6nde la aplicaci6n de las diversas teorías matemáticas

fue mucho más limitada. Vale la pena considerar los moti­

vos de que así fuera, ya que arroja algo de luz sobre el

problema que se investiga.

* La complejidad· de los fenómenos de mercado.

La respuesta del mercado a los estímulos que se le in­

yectan es no' lineal y responde a factores complejos y

poco controlables.

* Interacci6n de las variables de comercialización.

Precio, producto, comunicaci6n y logistica, sbn varia­

bles est r e chamen t e interactuantes. Es difícil evaluar

el efecto de una determirtada por separado. Si se qui­

siera evaluar por ejemplo el efecto de ventas como fun-
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. ción de ~ublicidad (comunicación), sería incorrecto ha­

cerlo prescindiendo de los efe¿tos del precio, la dis­

tribución (logística) o las características del produc­

to como satisfactor de necesidades.

La acción de competidores.

Una decisión en el área de comercialización deberá te­

ner en cuenta de alguna forma la actitud de los adver­

sarios comerciales. Las estrategias adversarias son di­

fíciles de establecer con certeza.

Problemas de medición.

Las decisiones de naturaleza comercial o económica im­

plican una permanente atención·al mercado. Obtener in­

formación del mercado (consumidores, clientes, competi­

dores, gobierno y marcha general de la economía) es ta­

rea ardua y costosa, que debe ser encarada con técnicas

de medición precisas.

* Inestabilidad de las preferencias del mercado.

La medición de las pautas que da el mercado se compli­

ca aún más por el permanente cambio en los gustos y ac­

titudes del consumidor.

Las causas brevemente expuestas, sugieren que la principal

dificultad la constituye el manejo de la incertidumbre y

el hecho que el dominio objetal de estas decisiones es el

mercado, dimensión espacio-temporal que resulta de la in­

teracci6n de un gran conjunto de comportamientos humanos.

He aqui la enorme diferencia con el área d~'producci6n,

por ejemplo, en el que las decisiones son de caracter téc­

nico y refieren generalmente a objetos inertes.

La importancia de las decisiones econ6mic6-comertiales,

impone la necesidad de superar las dificultades expuestas.

Basta tener en cuenta qué errores en la estimación de la

demanda, en el planeamiento de" la comunicación (publici­

dad, promoción propaganda) o equivocaciones en el sistema

de distribución, conducen a quebrantos económicos que pue­

den poner en peligro la supervivencia de la empresa misma.
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Bogo destaca que en el caso de las decisiones de comercia­

lización la incertidumbre acerca de la distribución de pro­

babilidades de los estados d,e naturaleza, se debefundamen­

talmente al hecho de pertenecer estas decisiones a un siste­

ma abierto (BOGO, 42-43).

Algunos esfuerzos por mejorar los procedimientos vigentes·

en la práctica, han~sido sugeridos por diversos especialis­

tas. Cabe destacar que'ha mejorado en la actualidad la ca­

lidad y cantidad de información disponible. En muchos paí­

ses, servicios estatales y particulares la suministran en

forma elaborada y se destacan avances en las técnicas psi­

cométricas. Paralelamente se notan grandes avances en la

aplicación de herramientas mat emá t i cas, tales como p.rogra-

maci6n no lineal, modelos estocásticos, modelos de la teo­

ría y teoría de decisión b aye s iana . (BOGO, 39-72, 221-275).

Otra evidencia del progreso r e a Li zado lo const i t.uyen los

más retientes desarrollos de simulación y la programación

h.eu r Ls t í.c a . Aplicaciones de la heurística en comercializa­

ción han sido realizadas con éxito en evaluación de cana­

les de distribuci6n (KUEHN y HAMBURGER, 91-97).

La capac í.dad de almacenar información y la veLo c i dad de

procesamiento de las computadoras de t~r~era generación
con t r ibuyen a abrigar esperanzas para el desarroLl.o de mé­

todos de c i s or i os más apropiados en todos los campos de la

administración.

DI t Lmamerite s e h.a pres tado esp e c iaI a t en c i ón a aqueLLos

procesos de c i s or ios no programados que requieren de La

búsqueda problemística y' la cr e a t i v idad . La cr eac ión de

soluciones para p r ob Lernas no hab Ltual.e s requerirá de es ~

tos programas para un procesamiento de la Lnfo rmac ión, que

conduzca a al ternativas de elección y' p e rmit a optar entre

ellas. Estos pno gr amas , que e.xpL'ic aremos en el cap ítu Lo

cuarto, se cons t ruyen a nivel de la dire cción supe r i.or .

(FRISCHKNECHT, 1972, JOS).

En la actualidad el esfuerzo se h.a cen t nado f undarnen t a.lr-
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mente en conocer al procesador humano, actuando individual­

mente. Ser~ necesario conocer más a fondo este proceso,

ver en qué medida es posible estudiar a un conjunto de in­

dividuos procesando información y a éstos en combinación

con sistemas mec~nicos o electrónicos.

1 . 4· Res umen
"Hasta aqui se ha propuesto que:

1) Ni la teoría económica de la empresa, ni la teoría

de la organización han permi·tido crear modelos de de­

cisión apropiados para la práctica de las decisiones

econ6mico-comercia1es en general.

2) Se ha sefia1ado la necesidad de perfeccionar los proce­

dimientos decisorios existentes. Un factor clave pa­

rece ser el manejo de la incertidumbre,

3) Se propone estudiar una decisi6n económico-comercial,

como es la decisión de precios, empíricamente. El

propósito de esta investigación es determinar si los

modelos económicos, estocásticos, bayesianos y de si­

mulación, son empleados como herramienta de decisión.
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Capitulo 2 - DECISION DE PRECIOS

INVESTIGACION EMPIRICA

2.1 Consideraciones prev!as.

El problema que se propone estudiar, es la din&mica de la

decisi6n de precios. Esto quiere decir, para la empresa,

resolver problemas del siguiente tipo:

* Cómo fijar el precio de un nuevo producto o servicio.

* Cuándo se debe cambiar el precio de un producto o ser-

vicio.

* En cuánto se debe cambiar el precio.

* Qu~ procedimientos se deben seguir para el cambio.

El precio h~ sido descripto como una de las variables con­

trolables de comercialización. Para algunos constituye la

mezcla de comercialización (marketing mix) junto a ~Eoduc­

to, canales de distribución, publicidad y fuerza de venta

(BOGO, 12).

Otros aut or es han elas ificadoa las variables controlables

como precio, producto, comunicación y logistica. (LEVY,

cap. 2).

También conviene mencionar la corriente instrumentalista,

que prefiere elas i ficrara los· Lns trumen tos de comercia1i­

zaci6n como (MULLER, 173-174):

* ins trumentos cerrtra Le s (precio , producto)

* ins trumen tos periféricos (método ,de comercia1i zaci6n,

línea d~ productos, imagen de la empresa)

* instrumentos de comunicaci6n (promoción, publicidad,

relaciones p6blicas).

Se quiere destacar acá que de ninguna manera se parte del

supuesto que existe una única y determinada cualidad ob­

jetiva o subjetiva del producto o servicio, la que deter­

mina la decisión de compra en el consumidor (RUPPEL, 45­

60). Esto equivale a afirmar que el precio s6lo determi­

na en parte la decisión de compra del consumidor.
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Por otra parte, diversos estudios demosc6picos demostraron

que el consumidor tiene ac t i.tudes mucho más racionales que

las que normalmente se suponen (SCHREIBER, 29-35). Otros

autores han sugerido la importancia de la re1aci6n precio­

calidad (BENESCH, 28-40).

Para que descubrimientos sobre las aptitudes del producto

de s de la perspectiva del consumidor, sean útiles en comer­

cialización, es necesario determinar imágenes producto

(a f~vor o en contra) relativamente uniformes dentro de

ciertos segmentos de mer cado . Spiegel, por ejemplo, estu­

dia en el modelo psicológico del mercado, aquellos aspec­

tos del precio que hacen a la imagen-producto (SPIEGEL,

56). Coincide en un sentido con Benesch, en que el precio,

por un lado algo penoso para el comprador, sirve por otra

parte~como. unidad de medida con muchas implicancias psico­

1ógicas.Así hay compradores que evalúan la calidad en

gran medida por el precio. Todas estas observaciones apun­

tan a dest~car que la fijaci6n' del precio no p~ede ser

entendida sino como parte de una estrategia general de co­

mercializaci6n.

Otro de los aspectos que debe ser mencionado, es la estre­

cha relación entre costo y precio. Al decir de Ivor Pearce,

existe poca discusi6n en cuanto a que es un procedimiento

casi universal usar como base para la fijaci6n de precios

los datos contables pasados y las estimaciones de costo

futuras. También se acepta en general que e:xiste dentro

de la empresa un margen de u t i Li.dad e:xpresado como porcen­

taje sobre costos, que es aceptado como normal, pero el

problema es c6mo anticipar esos costos y estudiar qué

flexibilidad tiene ese beneficio normal (PEARCE, 435-448).
Los márgenes son sumamente sensibles a las reacciones del

mercado competitivo. Nor.mal puede ser solamente considera­

da aquella suma alrededor de la que fluctúa el beneficio

el el largo plazo. Es solamente en los mercados monop61i­

cos o próximos al monopolio, donde se endurece el cortcep-
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to de margen comercial en algo que ésta considera como su

beneficio normal. Este margen lo determina la empresa mo­

nop6lica sólo por razones hist6ricas circunstanciales o

por temor a represalias legislativas (PEARCE, 437-438).

De 10 antedicho se desprende, en mi opini6n, qu e el pre­

cio a la larga está condicionado por el mercado o el seg-

mento de mercado elegido. Pearce hizo un estudio sumamente

interesan~e sobre la variación de m~rgen de utilidad en

t r ad i c i on a Les c omp añ i as inglesas sobre un p e rLo do de 16

afios. Pudo determinar que las variaciones no eran imputa-

bles a decisiones empresarias, sino que habían fluctuado

como consecuencia de variaciones respecto del pronóstico

de costos y ventas. Las variaciones de año en año eran

bastante significativas. En períodos más prolongadós ha­

b ían sido:

entre 1930 y 1938 aprox. 18 %
entre 1935'y ·1946 entre 15,7 Y 25,2 %

entre 1946 y 1952 aprox. 24 %
Diversos estudios realizados en Estados Unidos demostra­

ron que más del 70% de las empresas -.empleaban métodos

de costeo directo mas margen de utilidad. 'Este margen se

iría acomodando a las condiciones del mercado a través
de los mecanismos de realimentación del sistema decisorio.

Esto parece sugerir que el mo deLo de decisión que los em­

presarios prefieren usar es la estimación del costo, agre­

gar un cierto porcentaje de utilidad, esp~rar la respues­

ta del contexto y a partir de ah L, ajustar el precio con­

forme a 10 que puedan ser sus obj etivos .de beneficio y

volumen de venta. Esta forma de ver el problema es e.xce­

sivamente simple. Un análisis más profundo de la decisión

de precios permite apreciar que aGn en las empresas más

pequeñas la decisión de precios asume formas mucho más

cpmplejas.

A continuación presento una.síntesis de los que pueden

ser considerados los procedimientos más empleados-en co-
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nexi6n con la decisión de precios.

2.2 Objetivos más empleados.

Una encuesta realizada en 1964 por la Nationa1 Industrial

Conference Board, des tacab a que s obre 146 empres as encl:les­

tadas en los Estados Unidos, 73 mencionaron beneficios y

costos como principales factores para la fijaci6n de pre­

cios. La-misma encuesta "indic6 que el objetivo de maximi­

zaci6n de beneficios se había sustituído por el objetivo

de beneficios satisfactorios.

Un serio estudio hecho por Kaplan, Dirlam y Lanzillotti

demostró que un alto porcentaje de las empresas estadouni­

denses se fijaba como meta retorno sobre inversión, que

oscilaba entre el 8%" (O. S. Steel) yeel 20% (General Motors)

después de impuestos (KAPLAN, DIRLAM Y LANZILLOTTI, 130­

152) .

Los diversos procedimie~tos sugeridos para r~solver acuer­

dos bajo estados de incertidumbre, no parecen haber teni­

do demasiada aceptaci6n en, la práctica. Cabe recordar que

se sugirieron básicamente cuatro criterios, a saber: el

de pesimismo (Abraham Wa1d) , que da origen al maximin; el

de optimismo, sugerido por Leonid Hurwicz; el de aflicci6n,

de Savage y el de racionalidad, de Lap1ace. (WALD, HURWICZ,
SAVAGE y LAPLACE, cit. MILLER y STARR, 97-100) (LUCE Y

RAIFFA, 12-23).
La poderosa influencia del precio como factor decisivo pa­

ra el objetivo -"penetración de mercado", ha quedado eviden­

ciado en numerosas encuestas. Un caso interesante es cita­

do por Lynn. Budweiser, cerveza elaborada por Anheuser

Busch, de St. Louis, bajó sus precios en 1954, hasta igua­

lar precios de cervezas de inferior calidad. A raíz de es­

to aument6 su participación en el mercado del 20% al 40%

(m~s tarde esta disminución de precio fue declarada ilegal

por caer bajo las disposi~iones del Robinson Patman Act)

( LYNN, 1O2- 1O4) .

También deseo traer a co l a.. ción un artículo publicado re -
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cientemente en Business Week. Debido a las dos devaluacio­

nes del dolar estadounidense, ocurridas desde 1971, se pro­

dujeron considerables aumentos en los costos en Estados

Unidos de los automóviles importados. A raíz de esto, es

interesante considerar las diferentes actitudes de dos im­

portantes empresas importadoras de automóviles. Volkswa-

gen optó por no sacrificar beneficios y acompañó la deva­

luación con sucesivos aumentos en los precios, quedando en

precios reales Li geramen te por debajo de lo que obtenía en

1971. Distinta fue la actitud de Nissan Motors, que ubica

aproximadamente el 15% de su producción total en el merca­

do. El aumento del yen fue de alrededor del 40% respecto

de su nivel en 1971, en tanto que los aumentos en los pre­

cios de Nissan (fundamentalmente el Datsun) oscilan en el

18%. Las consecuencias son que Volkswagen está teniendo di­

ficultades en ubicar su producción, en tanto que Nissan si­

gue conquistando mercado americano (BUSINESS WEEK, 7.4.73,

66-69).

Este, como muchos otros hechos, parece confirmar en cierta

medida la tesis de Baumol, quien ha presentado un modelo

teórico para la maximización de ventas, manteni~ndo un ni­

vel de beneficios satisfact~rio. El autor parte del supues­

to que la mayor participaci6n en el mercado tiene relevan­

cia en el largo plazo, frente a la maximización momentánea

de beneficios (BAUMOL, 1959,45-55) ..

Diversas empresas adop t an una actitud más pasiva respecto

a una autodeterminación y prefieren seguir los precios del

líder del mercado. La encuesta de la National Industrial

Conference Board'demostró que sobre las 146 empresas en­

cuestadas, 42 elegian esta política. Lo curioso es que en­

tre ellas se destacaban Lmpo r t an t e s consorcios, tales como

National Steel, Standard Oil (New Jersey) y Goodyear. Al­

gunas de ellas seguían al líder con precios más elevados

que €ste (LYNN, 104-105). La encuesta local demostró patro­

nes de compor t ami errt o s imi lares.
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Por ftltimo, quisiera destacar algunos aspectos legales

que se relacionan a la política de fijación de precios.

Es ampli.amen t e conocido que muchas decis iones de precios

se resuelven en la práctica por medio de acuerdos explí­

citos o implícitos entre los diversos competidores.

Si bien estas pr&cticas resultan contrarias al principio
. "

de libre competencia y tienden a perjudicar a consumido-

res y competidores menos Fue r t es , sería ficticio dej ar de

reconocer que e:n la práctica estos a cuerdos suceden. Abun­

dante legis1aci6n reprime este tipo de maniobras comercia­

les, pero aUn asf subsisten en la práctica muchos acuer­

dos difíciles de controlar. En los Estados Unidos ha sido

efectiva la aplicación de Sherfuan Antitrust Act, promulga­

da en 1890 ,Y enmendada en' 1937 Y 1955. También seaplica

en el país del norte el llamado "Robinson Patman Act !' ,

que prohibe la fijaci6n de precios diferenciales que ex­

cedan' los normales des cuen to s por cantidad.

TambLén ven nues treo país se legis 16 en la materia. Así es

como la ley 12.906 de 1946, reprime la especulación Y el

monopolio (Código ~ena1).

DI t í.mamerrt e se ha acentuado también el control de precios,

mediante la~licaci6n,efectivade la Resolución 803 del

Ministerio de Comercio, basada en la ley 19.508.

Por ella se es tab Le cen tres categorías de empresas, de

acuerdo al volumen de ventas medido~en unidades monetarias.

La primera categoría comprende a las empresas que venden

menos de $ 2.000.000.-, que quedan exceptuadas del contra­

lar. La s e gunda categoría la constituyen las empresas con

ventas entre $ 2.000.000.- Y $ 10.000.000.- anuales, que

deben presentar listas de precios 'bimestralmente ante la

División Control de Pre~ios del Ministerio de Comercio.

La t e r ce ra categoría queda configurada por las empresas

que venden más de $ 10.000.000.- anuales, que deben cum­

plir con r e.qu i s í.tos .adicionales de justificación de au­

mentas. En conexión con esto conviene" destacar que aumen-
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tos en el~costo de mano de-abra-sólo pueden ser transfeti­

dos parcialmente y progresivamente a los precios.

De esta forma, la fijaci6n de objetivos estaría condicio­

nada en cierta medida por la intervenci6n del estado.

Otros objetivos que frecuentemente se reflejan en la deci­

si6n de- precios derivan de la imagen que la empresa desea

tvasuntar, entre los cuales se des~acan política de esta­

bilidad de precios y política dé precios éticos.

2.3 Responsabilidad de la decisión.

Diversas investiga~iones han determinado que en-casi todos

los casos la decisi6n de precios es adoptada a nivel de

la dirección superior de las empresas.. En las empresas pe­

queñas, generalmente es el ~mpresario el responsable de

la decisi6n. A continuaci6n se presenia la síntesis de

una lis-ta confeccionada por los ya mencionados Kaplan,

Dirlam y Lanzi1lotti (KAPLAN, DIRLAM Y LANZILLOTTI, 221­

244) :

Empresa

AIIoa

Responsables decisi6n precios

G~rente de ventas

American Car Presidente

Dupont Director de divisi6n

General Electric G~rentes de departamen~os

General Foods Gerentes de división

Johns. Manville Vicepresi~ente de ventas

u. S. Stee1 Vicepresidente ejecutivo

2.4 El costo y la decisi6n 4eprecios.

Diversos procedimientos para la fijaci6n del precio e~p1ean

los costos como base y agregan un cierto porcentaje de u­

tilidad. Entre ellos se distinguen el método costo plus
. . .

y el costo más margen fuxible, cuyas características han

sido ampliamente descriptas (BOGO, 256-258). Pa~a calcu­

lar los costos unitarios a distintos volumenes de produc­

ci6n subsisten básicamente dos problemas:

1) Presupuestar el total de costos fijos y variables con

exactitud. Esto resulta especialmente difícil en eco-
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nomías con alta tasa de inflaci6n. Generalmente se em­

plean costos standard, .que se van actualizando en el

tiempo.
2) Estimar la demanda en la forma ~&s precisa posible.

El nivel de demanda determinará las unidades a produ­

cir y cada unidad adicional vendida, al ab~orber más

costo fijo, provocará una disminuci6n en el costo to-

,tal.

El problema es complejo, puesto que a precios diferentes

resultarán, posiblemente, demandas distintas. Es factible

determinar puntos de equilibrio en los cuales los ingresos

cubren los costos fijos y costos variables para unavoLumen

de ventas determinado. Simultáneamente, se determina el

margen de contribuci6n para up precio determinado. Este

procedimiento tari s i.mpl.e y tan difundido, es aplicable

para experimentar puntos de equilibrio y m~rgenes de con­

tribuci6n a precios diferentes, con una estructura de cos­

tos dada.

unidades

ingreso

cv

CF
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Del" elemental planteo hecho hasta aqui, es factible sacar

como conclusión:

1) Los costos no determinan los precios, sino beneficios

an t e distintas alternativas de precios. Es importante

la aplicación del análisis de punto de cobertura y

márgenes de contribución a diversos niveles de precios.

2) El meollo de la fijaci6n de precios en un contexto com­

petitivo, reside fundamentalmente en la determinaci6n

de la variación de volumenes de venta a diversos pre­

cios.

Theodore Wentz sugiere que las variaciones de demanda-pre­

cio son, si bien complejas, más fáciles de determinar pa­

ra productos industriales, que para productos de consumo.

(WENTZ, 356-369).

O.xenfeldt y Baxter demues tran empíricamente que cuanto más

competitivo el mercado, mayor la posibilidad "que el precio

quede fijad6 por las condiciones del mismo. Opinan que en

ciertos mercados (por ejemplo'productos agropecuarios), el

empresario no tiene posibilidad de emplear costos para la

fijación de precios, sino simplemente aceptar el precio que

fija el mercado (OXENFELDT y BAXTER, 401-419).

2.5 Es neces"ario comentar~algosobr~el precio como reflejo de

la estrategia total de comercialización. Como ya se des­

tacara, es necesario considerar al precio en relaci6n a

las otras variables controlables, por dos motivos:

1) Es necesario tener en cuenta los aspectos cualitati­

vos, difícilmente mensurables de las otras variables.

Por ejemplo, una buena campaña publicitaria podrá crear

una atmósfera tan positiva hacia un determinado pro­

ducto, que ciertas diferencias de precio no sean juz­

gadas desfavorablemente por el consumidor.-

2) Por otra parte, tanto las características del produc­

to, como de la c~municaci6n y la logística, harán uso

de recursos de la empresa. Aumentar la efectividad de

la acción comercial, frecuentemente implica aumento
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de costos.

Resumiendo, existe una interdependencia entre las varia­

bles controlables de comercializaci6n, 'que se manifiesta

a través del costo. Se ha sugerido el uso de modelos ma-

t emá t i cos para es t ab l.e cer combinaciones óptimas, entre

ellas. Kotler desarrolla un modelo en que interactGan

pr~cio y publicidad mediante el uso de ecuaciones simul­

táneas (KOTLER, 43-49). En la práctica no he podido cons­

tatar el empleo de este tipo de modelos, comentario que

de ninguna manera apunta a descalificar el esfuerzo te6­

rico realizado. Otro caso similar,es la interdependencia

de precio en la línea de productos~ ya que la mayoría de

las empre sas produce .en la ac tua l í dad más de un ún ico pro­

ducto. Urban ha estudiado una serie de casos empíricamen­

te, ensayando un modelo teórico, en el que formuló ecuacio­

nes de dema~da como función del precio y las variables de

promoci6n de otros productos de la línea. Usando elastici­

dades dir~ctas y cruzadas, llegó a establecer precios 6p­

timos par a cada p r oduc t o de la línea (URBAN, 171-178).

El estudio hecho en seis empresas argentinas, mostró que

con excepción de una, todas aplicaban márgenes de utili­

dad diferentes entre varios de los productos de su línea.

Es importante en este sentido tener en cuenta que habrá

productos que se complementan y otros que se sustituyen.Es­

p~cial relevancia tiene esta'cuesti6n cuando la empresa

produce un producto nueVo destinado a suplantar uno anti­

guo que todavía no terminó .s u 'ciclo de vida y con t i nüa en

el mercado (HESS, 720-737).

Medición del mercado.

En el sistema económico que estamos estudiando, es el pro­

p6sito de la empresa vende~ satis factores de necesidades

al consumidor con un cierto beneficio. La empresa que ac­

t~a en un mercado debe tener en cuenta cuáles son los me­

canismos con los que puede provocar una decisión de compra

por parte del consumidor.
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..,. ·'-E·s·ta' bús queda motivacional tra t ará de determinar las pre­

ferencias y necesidades del mercado y en gran medida (por

lo menos a, largo plazo), irá influyendo sobre estas pre­

ferencias.

Además es necesario tener presente que la empresa actúa

en un contexto efectiva o potencialmente competitivo. Sus

objetivos,- r-es pe c t i.vamen t.eone t as , estarán en conflicto

con las de sus competidores., Las decisiones que se adop­

ten tendrán que tomar en cuenta la actitud de todos aque­

llos que, 'con productos o servicios similares, puedan com­

petir. P6r lo tanto ~n criterio elemental de eficiencia

impone a La empresa aver i guar cuáles son las perspectivas

de ubicar sus productos y/o servicios. En otro lugar de

este trabajo ya se ha mencionado 16 relevante que resul-

ta para la determinación del costo unitario, el conocimien­

~o de l~~ cantidades que se venderán. Existe una serie de

indi cadores que las empres as' (o por 10 menos muchas em­

presas) usan en la práctica. Fundamentalmente interesará

medir:

1) El volrimen del mercado, (Vm)
2) El volumen de ventas propio. (V )

P
3) L~ participación. (Part.)
4) El volumen potencial del me!cado. (V;)
S) El volumen potencial de ventas propio. (V~p) (ante di-

versas estiategias de co~ercializaci6n).

Por volumen"de,' mer.ca.do (Vm) se entiende el conjunto de to­

dos los bienes o'servici6s medidos en unidades fistcas o

monetarias, que son absorbidos,efectivamen~epor los con­

sumidores durante un determinado periodo en un' determina­

do mercado'. Conviene e:xclui r para es ta me d i c i.ón aquellos

bienes que durante ese pe~iodo han sido acumulados en

stocks (FUCHS, 6).

De la misma forma, quedaría definido el volumen de ventas

propio como la cantidad de bienes o servicios que efecti­

vamente la empresa en cuestión ha podido colocar durante
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un cierto período de tiempo, en un determinado mercado.

También conviene aquí tener en cuenta la acumulación en

stocks, que puede distoisionar esta evaluaci6n. Deberán

ser evaluados los stocks iniciales y finales y considerar

si una eventual variaci6n en los stocks se debe a un real

camb io en la' capacidad de abs orción .del mercado o s i se

trata de alguna especulaci6n. La relaci6n entre estos dos

indicadores da el porcentaje de participación, esencial

indicador para pasar de los objetivos de la empresa a me­

tas operativas. Al mismo tiempo sirve como elemento de

control p a r a medir la e f í.c í.enc ia de la empresa.

Respecto al vo'lum~n de mercado pot'encial y la parti,cipa~

ci6~ pot~ncial en el merc~do, es el pasaje de la medici6n

estático-estructural a una evaluación dinámico-proyectiva

(FUCHS, 77-113).
Existen diverses procedimientos para llegar a conocer es­

tos indicadores. Casi todas las empresas, en alguna for-

ma elemental o sofisticada, tratan de conocer siquiera

aproximadamente a estos cuatro indicadores. Mencionaremos

algunos de los procedi~ientos más difundidos, sobre todo

en nuestro país, seg6n se pudo establecer en la encuesta.

VoLumen de mercado (Vm). En muchos casos es difícil es­

tablecer cu&l es el verdadero volumen de mercado. En nues-

tro medio, no se dispone de mucha información confiable

para este fin. Muchas veces es necesario depertder de in­

formaci6n confidencial obtenida de clientes o vasos co­

municantes entre distintas empresas.

Es factible el uso de métodos inductivos de muestreo pa­

ra ampliar un poco este panorama. Como origen de la in­

formaci6n a procesar, pueden realizarse encuestas a clien­

tes, tests de mercado~ encuestas a revendedores, etc.

Otro indicador que permite inferir el volumen total de

mercado son las informaciones sobre el consumo "per cá­

pita" que pudiera proveer algún or gan í.s mo oficial o ins­

tituto especializado en estudios de mercado.
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Volumen. d-e la empresa (V )
P

El volumen real de ventas de la empresa es fácilmente ob-

tenible a partir de los registros de la empresa o la esta­

disti~a de ventas. Con'este dato y el volumen total del mer­

cado, conoc ído o supuesto, 'es simple establecer el .por cen­

taje de participaci6n. Mucho más difícil es establecer el

volumen potencial de mercado, esencial para establecer cos­

tos y precios. que arrojen beneficios. A tal efecto es posi-,

ble emplear alguno o varios de los siguientes procedimien-

tos:

.1) Análisis de regreslon. Es muy aplicado el análisis de

correlaci6n, que establece relaciones variables cuali

y cuantitativas, entre procesós· estadísticos. En la

correlación simple se establece la relación entre una

variable qu~ explica (x) y una variable dependiente (y)

que se estudia.

Ejemplo: se explica el uso del acero en relación a la

,construcci6n.

y

uso del
acero

x
construcción total

En la correlación múltiple se establece esa relación

respecto de diversas variables explicativas.

2) Métodos frecuencialistas de inducción. Principalmente

aplicados para estudios de mercado, en los que hay que

hacer inferencias, a partir demues'treos ,. etc.

3) Empl~o de indicado~esde mercado. Ejemplo, consumo per

cápita.
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4) Est.udio ,'s'ob'y'e' 'c'ap'a'c'f'd'a'd' 'de' 'c'omp'ra. En divers os 1uga­

res existen' institutos especializados que determinan

la capacidad de compra de la población ó de segmentos

de población (FUCHS, 23).

A partir de estos datos es factible realizar diversos

estudios, como por ejemplo, correlacionar la compra

de un producto estudiado, con el poder adq~isitivo co­

mo variable explicat~va.

5) El modelo inptit-output de W. W. Leontief. Leontief

demuestra que sólo ·las Lnstan c i as iniciales (insumas)

y finales (productos) son factores de orientación pa­

ra la economía. Es posible calcular a partir de los

coeficientes de producci6n del modelo en cu~nto debe

variar la producci6n total en los di~ersos sectores

del mercado, si la demanda de uri bien determinado va-

rI.a .

6) Concentraci'ón y' d~spersión por regiones. Determina-

, ción del volumen de mercado por unidad de superficie

y volumen propio sobre superficie, con 10 que se de­

termina la concentración por zonas dentro de una re­

gión o país. Estos datos resultan ,de ,gran importan­

cia para el ernp Laz ami ento geográfico de una empresa,

sus depósitos, designaci6n de concesionarios, evalua­
ción de la fuerza de ventas por zona, etc.

V
m

6 C
P

v
p

sup

7) Proyecciones de tendencias. Este modelo matemático

ha ganado gran aceptaci6n para el es~udio de la ten­

dencia y estacionalidad de las ventas. El método ~ás

usado es ,el de mfni~os cuad~ados. (TORANZOS, 191)

8) Medi'ci6n de la elas'ticidad de la demanda. La e Las t í.>

'cidad de la demanda dependerá fundamentalmente de la

disponibilidad de sustituto~~ la facilidad de satis­

facción de la necesidad, la urgencia de la necesidad
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y el impacto del precio. De alguna forma es manifestar

que existe elasticidad de demanda hacia cualquiera de

las variables de comercialización. Fundamentalmente se

ha estudiado la elasticidad de la demanda al precio y

a la comunicación (publicidad, promoclon, propaganda).

La elasticidad de la demanda estudi~ la reacción a la

demanda que se produce como consecuencia de, la varia­

ción de otra variable (por ejemplo, precio).

Elasticidad

directa

fYJ > 1

t'] < 1

--L. ~
q d p

demanda elástica

demanda inelástica

La elasticidad ctuzada permite, establecer una relación

entre la'demanda de un determinado producto y/o servi­

.cio y las variaciones e~ la variable estudiada (por e­

jemplo, precio) de otros prod~ctos.

IYJ 1- 2
d P.2

La elasticidad cruzada será negativa en productos com­

plementarios y positiva entre productos sustitutivos.

(ARNDT, 97-·98).
Uno de los procedimientos para medir la elas'ticidad es in­

vestígar las' ·r'espll.est:as cle'l.TIlerc:a'doa'lo·s', 'c'a'mb'i'os depre­

"c~'os {LYNN, 14). Otro procedimiento empleado es el del "test

'd~l'm~~~~do, que consiste en introducir, distribuir y pro­

mover un producto en el mercado. Un estudio hecho sobre la

aplicación, del test de mer~ado en Estados.Unidos por Richard

D. Crisp, demostró que en un 10% de los casos estudiados

se sugirieron modificaciones en precio. Por otra parte,

lbs tests de mercado fueron' Gtiles. al obtener informaci6n
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sobre otros aspectos de la comercializaci6n (CRISP, 647).
Otros autores, sugieren que tests en materia de precios

frecuentemente traen problemas con 'distribuidores. (ABRAMS,

8) .

También son aplicadas con ba~tante frecuencia las pruebas

en puntos de venta. Twedt sugiere el siguiente m€todo: un

.inve s t í gador entre ga en la puerta del local de venta un cu­

p6n para obtener un descuento en la compra de un cierto

producto. Los vendedores recogen los cupones al hacer la

venta. Luego se mide la variación en las ventas frente al

empleo de determinados descuentos (TWEDT, 41-43).
También ha sido empleado el' mé't'o'd'o' 'd'e' 's'ilrilil'a'c'ió'nde v'entas

(PESSEMIER, 153-165) y- el' .de 'e'n'ctie's:'t'as CGABOR y- GRANGER,

541-548). Se sugieren dos procedimientos:

1) Métodordirecto : se encuesta a un conjunto de personas,

solicitándoles que indiquen los precios máximos que

estarian dispuestos a pagar y el mínimo bajo el cual

el producto todavía les parecería confiable (STOETZEL,

1 4 4 -. 1 8 8) - (A,DAM , 18- 33 -, 37) .

2) 'M€t~do 'ihdi~e~to: en este caso se pregunta a los en­

cuestados si estarían dispuestos a pagar cierto precio

por un producto de termi.nado que les es mostrado. Con­

forme a la respuesta se va variando el precio.

La utilidad, de estos métodos es cuestionada por su' artifi­

c i a l idad , pe r o no cabe ninguna duda que cons t i.t.uye un da­

to adicional que permite hacer ciertas referencias sobre

el mercado.

Técnicas similares son aplicadas freouentemente encuestan­

do a revendedores, c on ces i on ar i os o promotores.

Lynn ci ta cas os en los que decis iones de precio tomadas
'e'n 'fo'rnia 'i'n't'u'i'ti'va por 'directivos de al to nivel fueron

sumamente exitosas. Como fuente de Lnf onmac í ón , se usó

en esos casos conversaciones con clientes, revendedores

y miembros del cue rpo de ventas (LYNN,' 17~,18) .

En nuestro país este método .se encuentra sumamente difun-
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dido. Este procedimiento podrfa quedar englobado dentro

del aprendizaje organizacional, ya que la intuición en

esos casos se basa fundamentalmente en el hecho que el de­

cididot deduce una elasticidad subjetiva de la demanda,

que proviene del conocimiento directo que tiene del merca-

.do por haber vivido situaciones similares o idénticas.

Naturalmente ~s factible combinar varios de los modelos,

como por ejemplo determinar la elasticidad de la demanda

po~ ingreso, por poder,adquisitivo o por· zona.

Las preferencias de los consumidores han sido'estudiados

también desde la persp e c t i.va de las ciencias del comporta-

miento. Así por ejemplo Walter A. Woods clasificó a los

consumidores en varias categorías, entre las que se des­
tacan: .

*

*

*
*

*

Consumidores determinados por el h~bito, con fuerte

lealtad a' la marca.

Consumidores selectivos, que consideran motivos racio­

nal¿s en la selección (calidad, cantidad, precio).

Consumidores selectivos, con énfasis en ei precio.

ConSumidores impulsivos, que re~ccionan fundamentalmen­

te ante productos atractivos.

Consumidores emoc i.on a l es; reaccionan fundamentalmente

sobre la base de la imagen producto (WOODS, 15-19). En

forma similar clasifica a los prodtictos.
Las fuen tes de in'formaci'ón para la ap L'icac ión de es tos mo-·

delos matem&ticos pueden ser diversas y algunas. ya han si­

do citadas anteriormente. Mencionaremos las principales:

* Instituciones o~i~iales.

*

*
*
*

*

Instituciones científicas que. realicen mediciones de

mercado.

Informaciones publicadas en revistas especializadas·.

Información del ramo (.asociacio.nes, etc.)

Es t ad í s tícas de ventas a par t i.r de ~egistros de la em­

presa.

Informaci6n de pruebas en puntos de venta estore test).
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* Encuestas de mercado (market test).

* ,Información proveniente de revendedores, concesionarios,

sucursales, etc.

* Informaci6n sobre. la competencia (por ejemplo, qu€ es

lo que se importó).

Objeto de información serán:

* Los consumidores.

* La competencta.

* La propia empresa.

* La acción de gobierno.

* La marcha de la economia en general.

Receptores de la información son todos aquellos que entran

en contacto con e l conte.xto (prácticamente todos los inte­

grantes de la empresa). La información puede ser o no pro­

cesada con alguno de los modelos descriptos u otros no des­

criptos. Estos datos constituyen elementos de juicio para

la toma de decisión.

Modelos de decisión de precios.

Han sido propuestos diversos modelos de decisi6n de precios.

En la práctica se cues t i ona si pueden ser implementados co­

mo programas para prpcesar la información y llegar a la fi­

jación del precio. Se resumirá 10 esencial de los mismos.

El modelo ~con6mico.

El modelo económi~o para la determinación del precio per­

mite maximizar beneficios bajo los. supuestos que estén da­

das las funciones de co s t.o y demanda y que el precio sea

La Tmí.ca variable relevante para la demanda. Suponiendo

cantidad e f (p) cantidad función del precio

costo total cr = cv (q) + CF costo variable corno

funtión de cantidad

más costo fijo

3) ingreso 1 = P . q precio por cantidad

Se asume que son determinables las cantidades que se po-



42

drán vender a determinados precios.

4) q = f (p)

ingreso en función de q

6)

7)

8)

Dados estos supuestos, se deduce B = beneficio

5) B = 1 - CT = [p · q] - [cv (q) + CFJ

B = [f (q) qJ - [cv (q) + CF] .

donde [f (q) q] p.q = R (q) =

R (q) - CV (q) CF = B

Derivando :.

Es decir, la bien conocida regla, que la max~mización de

beneficios se produce cuando la diferencia entre ingreso

marginal y costo marginal es O. La ecuaci6n 9) determina-
. *

rá la cantidad q que optimiza el ingreso.
* *Quedará por aplicar la función p'e: = f (q )

Es necesario ·sacar la derivada segunda para determinar si

se ha llegado a un m&ximo y no a un mínimo.

d 2 R(q)

2d . q

d 2 CV (q)

2d . q
< O

*cuando q = q

Las condiciones 'de cálculo se dan en un mercado de compe­

tencia monopólica.
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p*

q* IM

CM

cantidad

CD

CM : ¡costo marginal
CD cos to medio '.'
IM ingreso marginal
ID ingreso medio

ID

2. 7 • 2 Modelos para situaciones compet'itivas.

En el mundo de,la competencia pura hay una gran cantidad

de empresas ofreciendo productos homog~neos. En ese hipoté­

tico caso, el mercado dicta precios. En el caso más rea­

1ista,de competencia oligop6lica, 1as icantidades vendidas

por una empresa, dependerán entre o~ras características,

de su propio precio y el de sus competidores. Para este

caso los economistas han pro~uesto entre btros un modelo

de demanda qu~brada para el análisis de las relaciones pre­

cio-demanda. Esta quebradura existe cuando en un mércado

'empres as competidoras 's iguen disminuciones en e 1 precio de

una empresa cualquiera, pero no 'siguen, aumentos de precio

cuando una cualquiera los inicia.

PM PM
Qi

Pi cantidad

precio mercado
cantidad vendida
por la empresa "i"
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En situaciones competitivas la empresa po drá elegir diver­

sas estrategias. Podrá seguir los precios del lrder del

mercado por arriba o debajo, o variar el precio confórme a

las mediciones que realice.

Pa~a evaluar las estrategias de los oponentes frente a la

propia, se han desarrollado diversos modelos:

1) Modelo de teoría de juegos.

Este tipo de análisis es aplicable a situaciones en 'las

que el premio puede ser claramente determinado. Las o­

piniones sobre la utilidad de modelos de teoría de jue­

gos est&n divididas. Miller saca conclusiones que la

teotia de los juegos no es relevante para con el compor­

tamiento competitivo de los negocios, aunque reconoce

su importancia para la teoría econ6mica (MILL~R, 1963,

265) .

Martin Shubik sugi~re que pueden ser usados exitosamen­

te en la enseñanza (SHUBIK" 332-337). Así por ejemplo

en el Carnegie Tech."Management Game, en e1INTOP (In­

ternationa1 Business Operations), de s a r r-o Ll adóoen la

Universidad de Chicago, etc. Opina este autor que en

los mercados oligop6licos hay diferentes grados inter-

~edios entre cooperación total y guerra total de las,

empresas. La teoría de juegos como herramienta experi­

mental ha echado luz sobre diversos problemas. Las con­

clusiones de los modelos de mercados, teoría de juegos,

investigación operativa y observación del comportamien­

to, parecen indicar que el precio es en general consi­

derado un arma demasiado pelig~osa para ser usada con

frecuencia. Variación en el producto, innovaci6n y las

otras variables de comercialización, son en general

más empleadas en los mercados oligopólicos, que el pre­

cio.

2) Modeios de d~cisión inspirados en la teoría bayesiana.

Desde la publicaci6n del trabajo de Robert Schlaifer*,

pionero en la materia, se han realizado muchos comenta­

rios a favor y en contra del empleo de modelos de deci-
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si6n inspirados en la teorfa bayesiana.

Existenmuy pocos casos descriptos en los que realmente

se haya aplicado este tipo de modelos a la práctica. Se

destaca la contribuci6n de Paul Green, quien ha us~do

,experimental~ente este tipo de modelos en Du Pont para

el tratamiento de diversos casos de decisiones comer­

ciales (GREEN, 515).

Si el decididor está dispuesto a asignar probabilidades

subjetivas a cada estrategia alternativa de la competen­

cia, puede int~ntarse la aplicaci6n de estos modelos pa­

ra analizar decisiones en situaciones competitivas. De

esta manera se transforma a las decisiones bajo incerti­

dumbre en decisiones bajo riesgo.

Es pos i.bLe definir en términos probabilísticos las re­

acciones de los competidores a diversos niveles de pre­

cios que fije la empresa y cal~ular la decisi6n que es­

tablezca el mejor repago, es decir aquél que genere el

mejor b~neficio esperado.

El mismo Green termina ,por reconocer que aún comp1emen­

tad~ con sofisticadas técnicas de simu1aci6n en compu­

tadoras, la técnica bayesiana tiene aún grandes limi­

taciones en su aplicaci6n práctica. Es posible que me­

jor procesamiento de informaci6n del contexto permita

perfeccionar la aplicaci6n de esta t€cnica.

3) Modelos estocásticos.
El empleo de modelos estoc&sticos ha sido usado con re­

lativo éxito para la fijación de precios en empresas

que participan en licitaciones (EDEDMAN, 53-66).

También Churchman, Ackoff y Arnoff'emp1ean este tipo

de modelos (CHURCHMAN, ACKOFF,y ARNOFF, 559-573).

El problema consiste en maximizar el valor esperado del

b.ene fi c i.o , .asignando-acada precio una probabilidad de

*ROBERT SCHL.AIFER, "Probability and Statisticsfor Busi­

ness Decisions eN. York, Mac Graw Hill Book Co,Inc.1959.
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EMPRESA 1 2 3 4 5 6

RAMO ACERO MAQUINAS PLASTICO COMESTIBLES OPTICA TEXTIL

CUESTIONAR·IO ·OF leINA··

1) MERCADO oligopolio
tendencia oligopolio duopolio oligopolio oligopolio oligopolio

a monopolio
I

I

I

2) PRECIO ES VARIABLE
bast ante I

b as tanteIMPORTANTE ?
poco poco muy poco

3) VOLUMEN MERCADO conocido estimado conocido estimado estimado aproximado

conocida estimada conocida estimada estlmada I aproximada4) PARTICIPACION PROMEDIO
80% 60% 80% 30% 40% 30%

5 ) RESPONSABILIDAD DE LA gerencia comité gerencia g~rencia gerencia gerencia
DECISION PRECIO comercial comercial división general general general

¡

6) CO-RESPONSABLES O g e r en t e : gerente: contador gerente: Igerente: gerente vtas
PARTICIPANTES administrat. I ventas de división administrat. administrat. cont ador

ventas comercializ. gerentes de ventas comercializ.
este ". análisis y comerc.(2) comercializ. ventaseconom.
come.rcializ. asuntos e c on, gerente vt as .

administ.

7) CONTROL FORMULARIO 803 si si si si si si
MINISTERIO DE COMERCIO 3a. categoría 3a. categoría 3a. categoría 3a. categoría 2a. categoría 2a. categorí
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6

8) QUE OBJETIVOS PREDOMINAN EN
SU DECISION PRECIO, POR OR­
DEN DE IMPORTANCIA ?

margen máximo
8,11%

fijado
por gob i erno

p a.r t d c Lp a c .
utilidad

volumen vtas.

utilidad
no se llega
a abastecer

toda la
demanda

participac. participac. utilidad
volumen vtas.volumen vtas. volumen vtas.

ut i li dad ret orno inver ,
utilidad

9) INDIQUE IMPORTANCIA Y 'ACCESO
FUENTES DE INFORMACION SOBRE
CLIENTES, COMPETIDORES, EM­
P~ESA, ACCION GOBIERNO, MAR~

CHA ECONOMIA:
1) Instituciones científicas
2) As.o ci aci ones o cámaras
3) Revendedores, concesiona­

rios, sucursales, cuerpo
de ventas

4) Pruebas de mercado
5) Pruebas puntos de venta
6) Estadística de venta
7) partes importaci6n
8) Revistas especializadas
2) Yasos comunicantes con

c omp e t e n c í a
la) Contact6s con esferas

gobie.rno

10) ES POSIBLE' HACER PRESUPUES­
,TO A LARGO PLAZO VENTAS Y

COSTOS ?

il) EN SU RAMO LA INFORMACION
ES BUENA ?

no
mucho

mucho
no
no

mucho
bastante
bastante

mucho

mucho

aprox., es,
orientaci6n

si

no
no

mucho
poco

no
mucho
mucho

bastante

mu eh.o

mucho

apro..x., e.s
o r l,e.n t a. e i~6 n

si

no
mucho

mucho
no
no

mucho
mucho

b as tante

mu ch.o

mucho

a~rox~~ es
ortentact6n

si

no
no

mucho
no

bastante
mucho
mucho

b a s tan te

mucho

bastante

apr cx · 1 e.s
o r Lent a c í.ó n

me dLan a

poco
bastante

mucho
mucho

bastante
mucho

poco
mucho

mu cho

poco

II n Q s e h.a e e
de COf?to~

v e n tas s e
e s t Lma

me di ana

no
no

mucho
no
no

mucho
no

poco

bastante

n a da

no se h.a c e

mediana



12) CUANTAS VECES SE CAMBIARON
PRECIOS ULTIMO AÑO ?

1

6

2

6

3

6

4

6

5

4

HOJA

6

2

13) MODELOS Y FORMULAS USADAS:
a) Medici6n elasticidad

precio
b} Factores crecimiento

(PBN, lB, parque exist.)
c) Lealtad-marca
d) Concentraci6n consumido-

res
e) An~lisis correlación
f) An~lisis tendencia
g) Inferencia estadística

si
hay críticas

muy
importante

si
si
si
si

si
h ay cr í tic as

muy
importante

si
si
si
si

no

l' importante

si

no le sirvió

importante
sl.i

si
si
si
si

no se usó

'"no se uso

si

si

'"no se uso

no se usó.

si

14) EN QUE DEPARTAMENTO SE
PROCESA 13) ?

15) MODELOS DE DECISION USADOS:
a) Modelo bayesiano
b) Modelo econ6mico
c) Modelo estocástico
d) Modelo teoría juegos
e) Módelo simulaci6n

f) Reglas y discusión
g) Intui ci ón

16) TUVO GUERRA DE PRECIOS
-ALGUNA VEZ ?

estudios
" ..economJ.cos

se usa pero
no para
decidir

si

si

análisis y
asesoram.
económico

se usa pero
no para
decidir

si

si

tesorería
(dpto. de
servicio)

se usa pero
no para
decidir

si

no

come r ci-a­
lización

se está ensa­
yando, pero

no para
decidir

si
a veces

si
frecuente

comercia­
lización

si
si

si

comercia­
lizaci6n

si
si

si
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1 2 3 4 'S 6

17) DEL.COMPE- I

!

CONOCIA COSTOS aprox. aprox. si aprox. aprox. poco
i

TlDOR ? I

I I

18) SON MAS BAJOS LOS SUYOS ? ! s.ii:, d í r e c to s ,si si si si no

19) QUE :ElIZO, BAJO O MANTU:VO ?
b aj o más b aj o más

:
baj a,

que que - siempre está mantuvo baj o
competidor competidor 11.0% que líder'"

1

20) aumento pre-
]

énfasisCOMPLEMENTO CON ALGUNA nuevos slo- en
OTRA TACTICA ?

no
'1 sión ventas - ,gans.y mejor% calidad y

. ; fuerpreslon
esp. licitac. revendedores servicio y za ventas

1 nuevos prod.
i

21)
1

EXITO O FRACASO MEDIDO POR
éxito total éxito total

mantuvo mantuvo mantuvo
LA PARTICIPACION (ver 4) - participación parti cipacián P art i cipaci Ó

22) PUDO VOLVER PRECIOS AL 1 si, si,
NIVEL ANTERIOR ?

si
lentamente - no del tod.o - lentamente

23) VOLVERlA A USAR LA MISMA
si si si si siESTRATEG.IA ? -

24) APLICA IGUAL MARGEN DE si
UTILIDAD A TODOS SUS salvo pedidos
PRODUCTOS ? especiales no no no no no

fuera de 1í- ,

nea
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ganar' la licitación.

E (B) = [prob. (pi)] (I - C)

Esperanza de beneficio = [probabilidad de ganar con pJ.

(ingreso licitación - costo)

La dificultad radica en establecer la probabilidad del

preci6 fijado en relación al de los competidores. Para

ello se sugiere estudiar los precios de los competido­

res en el pasado.

2.8 Investigación empírica de la decisión de precio.

Se realizó una encuesta que comprendió a seis empresas lo­

cales de medi~na y gran envergadura. El propósito fue inves­

tigar la decisión, de precio en la práctica. En todos los ca­

sos se encontró amplia cooperación, por lo cual debo expre­

sar mi reconocimiento a los directivos encuestados y a las

empresas visitadas. Lamentablemente, se me solicitó no men­

cionar los n omb res de las' or gan i zaciones inves tigadas, por

lo cual se las identific6 por nGmero y ramo.

Se presenta un cuadro con las respuestas ob~enidas. El cues- ,

tionario mucho más amplio al principio de la investigación,

debió ser abreviado puesto que muchas preguntas no pudieron

ser tratadas por afectar información confidencial o reser­

vada.

No obstante, es posible obtener a partir de las respuestas

registradas, algunas interesantes conclusiones. Deseo des­

tacar que en todQs los casos se estudió sólo un determinado

producto' o línea de productos y no a toda la empresa.

1) En todos los casos se determinó que la responsabilidad

de la decisión recaía en el más alto nivel de la empre­

sa o división. En el caso número 3 la empresa está di­

vidida en cinco divisiones aut6nomas, una de las cuales

es plásticos. Por encima del nivel de gerente de divi­

sión s6lo está en el directorio (board).

2) En todos los casos fueroncorresponsables importantes

los gerentes de ventas y administrativos. En la empre-
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sa N°6 el papel de gerente administrativo es desempeña­

do por el contador. En la empresa N° 3, el contador de

d i v i s i ón ocupa un papel clave detrás del gerente de di­

visión. No está tanto a cargo de los asuntos contables,

sino es una especie de administrador.

3) Todas las empresas encuestadas estaban sujetas al con­

trol de precios ejercido por el Ministerio de Comercio

(Resolución 803) .

. 4) Las preguntas relacionadas con los objetivos, fueron res­

pondidas en forma vaga en general. No fue posible obte­

ner información relativa a márgenes normales de utili­

dad (salvo caso N° 1); de todas maneras se determinó un

orden prioritario (ver pregunta N° 8).

S) Las pr~guntas 9, 10, 11, 12 Y 13 est&n relacionadas.

Es factible comprobar que las empresas 1, 2 Y 4, proce­

san información con fórmulas mat emá t i cas no tan difun­

didas en las otras empresas.

En el caso de las empresas N° 1 Y 2, existen departamen­

tos de estudios económicos. En ellos trabajan contado-,

res, economistas y en uno de ellos, un ingeniero.

En el caso de la empresa N° 4, el departamento de comer­

cialización es muy activo. No se detecta la presencia de

economistas, pero si de contadores y licenciados en ~d­

ministración que manejan con eficacia procedimientos de

mercadometría. En la empresa N° 3 no se asignaba gran

importancia a estos procedimientos, puesto que el mer­

cado era muy conocido, bien trabajado y con demanda in­

satisfecha.

En las empres as N° 5 Y 6, s e proces a la información pro­

veniente deJdiversas fuentes en forma m&s subjetiva.

6) En ninguna de las empresas se pudo determinar el empleo

de algoritmos ~ue automatizarán la decisi6n de precio.

En t odos los cas os predomina e 1 s is tema de dis cus .i.ón en

comité con información proveniente de diversos sectores.

En los casos N° 5 Y 6, las decisiones son predominante-
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mente intuitivas.

7) En varias empresas se ensayan modelos de simulaci6n.

Aparentemente, existe aún una cierta desconfianza en

el nivel superior como para decidir en base a estos mo­

delos. En el único lugar donde pude obs~rvar gran entu­

siasmo por el empleo de la simulaci6n, fue en la empre­

sa N° 1.

8) Casi todas las empresas tuvieron guerras de precio al­

guna vez. En el caso de la empresa N° 4, esto ocurre

con frecuencia. Cada empresa reaccion6 conforme al ti­

po de mercado, a su posici6n, estructura de costos y

el temperamento de sus directivos.

El caso de la empresa N° 5 es bastante particular por

las características del producto y servicio que ofrece.

Es un hecho visible que existe una fuerte lealtad a la

marca en ese caso. Esto se comprobó especialm~nte en

una prueba de mercado que la empresa realizó con un nue­

vo producto. El mismo fue laazado a más del 100% del

precio de, los sus ti tutos exis tentes en es e mer c ado ex­

perimental (muchos de ellos alaborados por esa misma

empresa). El mismo producto reunía caracterfsticas so­

bresalientes y fue· sorprendente comprobar la enorme·a­

ceptación qu~ ganó rápidamente y c6mo arrastró hacia

arriba a' los demás precios. Es intereaante destacar que

casi todas las empresas creyeron importante complemen­

tar su decisi6n de precios con algún ajuste en la es­

trategia integral de comercializaci6n.

9) Fue también interesante determinar que las empresas no

aplican márgenes comerciales uniformes a los diversos

productos, sino que evalGan la posici6n de cada uno de

ellos en el mercado. Esto parece indicar qué no hay al­

go así como un "margen normal" permanente.

10) Todos los directivos encuestados manifestaron que encon­

traban' grandes dificultades en planificar a largo pla­

zo. Como factor distorsionante, destacaron a la infla-
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ción, que dificulta el planeamiento. Por otra parte, la

inflación hace menos elástica a la demanda.

2.9 Resumen

En este capitulo se ha intentado destacar algunas facetas

~el prbceso de decisi6n de precio en empresas locales y

del extranjero. Pudieron determinarse los siguientes aspec­

tos:

* Las decisiones de precio son consideradas 'complej as y

son tomadas en el nivel sciperior de las empresas.

* La informaci6n es procesada mediante diversos procedi­

mientos. En las empresas mayores se emplean algoritmos

(estoc&sticos o deterministas), segGn las posibilidades

y necesidades.

Estos procedimientos tienen importancia como sintetiza­

dores de ihf6rmaci6n dispersa.

* La decisión sobre el cu&ndo, cu&nto y c6mo del precio,

es realizada mediarite pro~edimientos menos formales. Se

ha detectado sin embargo, un creciente interés por el

empl~o de simulación en computadoras.

Estos modelos ernp Lean en cierta medida algoritmos, reglas

de decisión y relaciones 16gicas. Son. considerados instru­

mentos simplificadores de la realidad, no procedimientos

científicos.
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Capítulo 3 - LA CONCEPCION C'ON'D'UC'T'I'S'TA 'D'EL' PRO'CESO DECISORIO

Consideraciones metodológicas.

El método científico.

De las conclusiones del precedente capítulo se desprende que

es la teoría de la "decisión la que debe ser reformulada. Iri­

dudabl emen t e , e.xis ten numerosas herramientas formales para

la medición, del mercado y la evaluación de los costos, pero

parece faltar un procedimiento científico que permita pro­

cesar La .informac i ón para llegar a una solución aplicable

a~ja p r ác t i.ca ,

Plantear aqu í si la administración es ya una ciencia o si

la teoría de la organización es una teoría científica, es­

capa totalmente a mis posibilidades. Se pued~' afirmar, eso

sí, que existe un conjunto heterogéneo de procedimientos,

que, se 'nutre de otras ciencias y de otras técnicas. Algunos

enfoques que engros an el acervo cognos i tivo de Lace écn i.ca

(aquí sí técnica) adm í n i s t r a t í.va no se ciñen al método cien­

tífico, pero tienen singular utilidad práctica. Por otra

parte, numerosas evidencias sugieren que paralelo a,la téc­

nicaadministrat'iva se ha formado un cuerpo orgánico. de co­

nocimiénto. Conviene-aquí recordar la definición que da Ma­

.r i o Bunge de ciencia "una ciencia es una disciplina que uti­

liza el método científico con la finalidad de hallar estruc­

turas generales (leyes)" (BUNGE, 32).

No es pues el tema ni el objeto estudiado lo que distingue

a la ciencia'de la no ciencia, sino el método seguido y el

objetivo, Cada cien2ia requiere de métodos de investigación

y, descubrimiento especiales, pero se habla de un método ge­

neral de la ciencia, como procedimiento aplicable a todo es­

tudio cient~fico. Algunas de las reglas que sugiere Bunge

sbn las siguientes:

R 1 - Formular el problema con precisi6n y al principio es­

pecíficamente.
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R 2 - Proponer conjeturas bien definidas y fundadas de alian

modo y no suposiciones que no comprometan en concreto,

ni tampoco ocurrencias 'sin fundamento visible.

R 3 - Someter las hip6tesis a contrastación dura, do laxa.

R 4 - No declarar verdadera una hipótesis satisfactoriamente

confirmada; considerarla en el mejor de los casos como

parcialmente verdadera .

. R 5 - PTeguntars~ por qué la~respuesta es como es y no de

otra manera (BUNGE, 26-27).

El mismo Bungereconoce sin embargo que la metodología_cien­

tífica se encuentra en un estadio pret~6ric6 y recomienda

frente °a prescripciones metodológicas dogmáticas y estéri­

les, la regla de oro del trabajo científico: audacia en el

conjeturar, rigurosa prudencia en el someter a contrasta­

ción las conjeturas. Si por encima de las di~cusiones epis­

temo16gicas aceptamos la existencia de una ciencia adminis­

trativa, parece evidente que la táctica científica empleada

se vale de los siguientes tres métodos:

1) Cuestionar ramificado, que consiste en contemplar el

conjunto de posibilidades (16gicas o físicas) y divi­

dirlas paso a paso en subconjuntos recíprocamente dis­

yuntos hasta que el subconjunto deseado se alcance en

algfin paso. El cuestionar ramificado es la metodizaci6n

del procedimiento por ens ayo y error (trial and error).

2) Procedimientos iteratiyos. Son ensayos iterativos rea­

lizados paso a paso, con los que se obtiene un progre­

sivo perfeccionamiento de una solución también aproxi­

mada. Muchas veces el punto de partida tiene que ser

merámente conjeturado. Los procedimientos iterativos

se perfeccionan a si mismos (un ejemplo famoso es el

método de Newton para el cálculo de raíces cuadradas).

3) Muestreo a~ azar. Es la extracción de un pequeño sub­

conjunto a partir de un conju~to inicial o población

(que puede ser infinita), de tal modo que la selección

extraída no depende de las propiedades de los indivi-
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duos que la componen, sea por lo tanto libre de pre­

juicios y tendencias.

Son estos tres procedimientos, que forman parte del méto­

do de aproximaciones sucesivas, admitido como científico y

fundamental para la ciencia factual, los que se podrán em­

plear para la investigación en nuestro área.

Modelos.

Modelo es) todo campo de interpretación de un s is tema s in tác­

tico, campo en el cual todas las fórmulas de este sistema

son v&lidas. Los requisitos para que un modelo de comercia­

lización sea aceptable, serAn por lo tanto los siguientes:

1) El modelo debe ,representar las características de un

segmento del ~undo de los neg~cios, que es estudiado.

2) Debe poseer un sistema sintáctico (vocabulario primiti­

vo, reglas de formación, definiciones, axiomas, reglas

de inferencia, teoremas y reglas derivadas), que puede

adoptar de la lógica o la matemática.

Este sistema sintáctico debe hacer válidas las proposi~

ciones del mod~lo.

Se ha clasificado los modelos de diferenteS maneras: en

estáticos o din~micos, deterministas o estocásticos, norma­

tivos, descriptivos o predictivos, en empíricos o teóricos,

e t c, Se han usado lenguajes matemáticos o relaciones lógi­

cas para su construcción. En comercialización pocos, modelos

han tenido en cuenta simultáneamente aspectos teóricos y

empíricos (KUEHN, 108). En los gráficos' 6- y' ,7 .se e jemp Li f i.>

ca la construcción de un modelo empírico y un modelo teóri­

co.

Programación heurística.

La'simulación representa una forma de descripción y análi­

sis de los sistemas que subyacen al proceso de co~erciali­

zaci6n. Una vez que un modelo de simulación ha sido' cons­

truído, puede s e r apLi c ado para predecir los efectos de

decisiones alternativas (estrategias alternativas).

En esta forma es factible guiar al pensamiento de la di­

rección.
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y la toma de decisi6n en problemas complejos. La programa­

ci6n heurística está específicamente orientada a la solu­

ción de problemas. Se trata de procedimientos computables

diseñados para producir .so Luc i.ories "aceptab les "de proble­

mas que han sido ubí.cados dentro de modelos matemáticos o

lógicos. La forma ~ás simple de programación heurística la

constituye el empleo de re~~as simples, programadas de al­

guna forma lógica.

La programaci6n heurística ofrece una flexibilidad mayor

en él modelado de un problema, que la que ofrece la progra­

maci6n a1gorft~ica.Sin los rígidos requisitos impuestos

a los algoritmos computables, puede el investigador crear

modelos más realistas que apunten a una solución "satisfac­

t or i a " (no óptima) de un determinado prob lema.

La heurística ha sido bautizada por muchos autores como el

arte de facilitar la resolución de problemas. Simon' llama

heurístico "cualqu í e r principio o artificio que contribuya

a mejorar la búsqueda de una solución" (SIMON, 1957, 196­

207) •

Evidentemente hay, amplias posibilidades para La rapl í cac i.ón

de los algori tmos op t i.m i zado r es en la t e or La y técnica ad-

ministrativa. La programación heurística s6lo deberá ser
empleada cuando los supuestos 'necesarios para la ap l i caci ón

dealgori tmos son inapropiados o hacen irreal el tratamien­

to de un determinado problema.

Desde una perspectiva más pragmática, conviene recordar cier­

tas reglas heurísticas generales, que sugiere;Bunge, para

la manipu1aci6n de problemas:

1) Formular el problema con claridad.

2) Identificar los constituyentes.

3) Descubrir los presupuestos.

4) Localizar el problema.

5) Seleccionar el método.

6) Simplificar.

7) Analizar el problema.
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8) Buscar problemas análogos resueltos.

9) Transformar o exportar el problema.

10) Controlar la solución.

Las dificultades existentes en tomar decisiones de comer­

cialización mediante f6tmu1as ,a1goritmieas, provocaron la

proliferación de abundante literatura sobre este tema.

Principalmente, esta literatura sefia16 aquellos aspectos

cualitativos de'las estrategias comerciales, que habian

conducido a buenos o malos resultados. Es indudable que

estos estudios sintetizan lbs re~ultados de experiencias

y asumen las características de valiosos consejos o reglas

Gtiles que, s'i b'ien no poseen la potencia de leyes cientí­

ficas, constituyen el andamiaje sobre el que se desarrolla

la práctita comercial. Antes de considerar algunos de los

modelos heuristicos propuestos , conviene entender el con­

cepto conductista de'la decisi6n.

Identificación de las variables.

Cyert y March ~ostra~on que es posible estudiar el proceso

decisorio en las empresas en términos de variables que afec­

tan a los objetivos;ya la elecci6n de la organizaclon.

Es necesario explicar siquiera superficialmente estos con­

ceptos.

Objetivos de la organización.

Detectamos dos conjuntos de variables que afectan los obje­

tivos de una organizaci6n. El primer conjunto de variables

afecta a las 'dimensiones de los objetivos, entiéndase c6mo

se establece una prioridad: de objetivos. En este conjunto,

se destacan las siguientes variables:

* la formaci6n de coaliciones.

* La ~ubdivisi6n en tareas que afectan el proceso deciso-

rio.

* La definición de problemas que afectan a la organizaci6n.

Los objetivos de la organización varían al entrar nuevos

participantes o al salir viejos participantes de la coali­

ción que fija estos objetivos. Vale la pena recordar en
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este punto i l a s i.ngu Lar concepción de "mente de grupo" de

Karl W. Deutsch: "Como proceso físico, la mente depende de

un conjunto de medios físicos, canales circulares de comu­

nicaciones y otros similares, que en sí mismos son proce­

sos físicos de un orden más simple. En ese sentido no exis­

te mente sin cuerpo. Los piocesos que constituyen una men­

te pueden 'ocurrir en el cuerpo de un solo individuohumano

o en la comunicaci6n entre varios individuos y sus regis­

tros almacenados de informaci6n pasada, en ,un grupo social,

una organizaci6n, una cultura o una sociedad". Conceptual­

mente, agrega más adelante, que la mente depende entre otras

cosas, de ~na particular configuraci6n del cuerpo dentro

del ~ual puede reemplazarse cada parte individual. La vi-

da de esa mente depende de una estructura de procesos ma­

teriales qu~ se autoconserva, autoreproduce y automodifica.

Pero cohviene aclarar que no es la conformación física la

que realmente cuenta para d~finir la mente, sino que 10 es

la pauta del flujo de información que se produce en su in­

terior (DEUTSCH, 160-165).

Cyert y March parecen desechar la posibilidad de la exis­

tencia de reales objetivos de la organizaci6n, pero reco­

nocen inmediatamente la necesidad de disponer de a1gón e­

,lemento análogo a los objetivos individuales para la orga-

nizaci6n (CYERT y MARCH, 26-27).

El problema es indudablemente mucho más complejo y rele­

vante como para considerarlo superficialmente. Desde un

punto de vista práctico, sin embargo, conviene aceptar a

los "objetivos de la organización" como un término teóri­

co que servirá a este análisis. Desde una perspectiva con­

ductista, s~ conside~arán primero los aspectos operativos

que hacen a la formación de objetivos en la organizaci6n.

Convendrá entonces aceptar a la organización como una coa­

lición de individuos integrada por directivos, trabajado­

res, accionistas, etc. Cambios en la coa1ici6n pueden mo­

dificar sustancialmente el proceso decisorio.
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Es decir, se podría aceptar a los objetivos de la organiza­

ción como "el ,conjunto de metas viables delimitado por las

restricciones que los' individuos logran imponer a ~a orga­

nización para satisfacer mejor sus fines individuales". Es

la salida del proceso político (FRISCHKNECHT, 1971, 41).

El consenso de los autores acepta que existen tres formas

principales para determinar los objetivos de la organización:

1) El proceso de ,negociación por el cual se forma la coa­

lición.

2) El proceso organizativo interno de control, por el cual

se elaboran y estabilizan los obj etivos.

3) El proceso de ajuste a la e~periencia, por el cual se

modifican ciertos acuerdos, en respuesta a los resu1ta-

,dos del contexto.

El primer paso, implica la formación de la coalición median­

te una serie de pa~os colaterales que pueden estar hechos

en dinero, respeto, autoridad, etc.

Este tema ha sido tratado desde una perspectiva interesan­

te por Lasswell y Kaplan. Estos autores relacionan una se­

rie de valores a través de procesos sociales. Bautizan a

una serie de formas de influencia por i~ relación que es­

tablecen entre los recursos y fines del 'proceso soc i a I

(LASSWELL y K.AFILAN, c i t , FRISCHKNECHT, 1971, 36),., Este pro­

ces o de, negociación imprime ciertos atributos a losobj eti-

vos así determinados:

* Los hace sólo imperfectamente racionales.

* Los ~ataliza como niveles de aspiraci6n o como restric­

ci6nes (ejemplo, no debemos invertir más de x en el pro­

yecto y).
Cabe agre gar , que siempre quedarán objetivos manifiestos

en formas no operativas.

Si bien el proceso de negociación se produce en forma in­

int.e r rump i dá.a es. neces ar i o comprender que no alcanz a para

explicar 'la formaci6n de objetivos. Estos Gltimos, son en

general mucho más estables de 1,0 que generalmente se supo-
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ne en la teoría y adem&s existe una limitaci6n natural en

el tiempo disponible para la negociaci6n. Es evidente por

lo tanto que los miembros de una coalición obran baj o acuer­

dos y disponen de sistemas de control para el cumplimiento

de los mismos. Ej empl o de ello son los presupues tos, La

subdivisión de funciones y las áreas de responsabilidad.

Otro aspecto a tener en cuenta es que gran parte de la es­

tructura existente en una organizaci6n es aceptada como da­

da, puesto que la memoria de la organización orienta su lf­

nea de, conducta con referencia a ciertos precedentes.

Si bien la es t r uc t.ura es tab i Li za considerablemente al pr~­

ceso de negociaci6n, es indudable que la naturaleza cuanti­

tativa y cualitativa de los objetivos cambia como consecuen­

cia de la experimentaci6n a 10 largo del tiempo.

El proceso por el cual los objetivos se modifican es rela­

tiVamente complejo, pero-la v~rsión simplificada describe

fundamentalmente dos as pe c tcs . Se caracteriza a las metas

como formulaciones 'operativas de los ~bjetivos. La meta

fijada funciona como referencia en el proceso de retroac­

ción (feedback) y' los resultados experimentales darán na­

cimiento a una nuev~ meta, que puede o no coincidir con

las anteriores.

Experiencias adversas puederi conducir a la elección de me­

tas distintas a las originales, no sólo en los aspectos

cuanti ta tivos, sino tamb ién en los cua l i t a tivos. En los

términos aquí explicitados, se podría resumir diciendo que

una c6alición.es factible de mantenerse, si los pagos co­

later~les que reciben cada uno de sus miembros satisfacen

sus demandas (objetivos individuales).

En el largo plazo, las, demandas de los miembros de la coa­

lición tienden a igualars~ con los pagos que la organización

realiza. En el corto plazo, se observa la existencia de un

colchón' amortiguador entre demandas y pagos (organizational

slack), que equivale a un pago en exceso que la organizaci6n

realiza y que tiende a hacerse cero en los momentos menos
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favorables.

Expectativas ·de la organización.

De la misma forma que el proceso decisorio requiere del

conocimiento de los objetivos de la organización, necesita

también considerar las e.xpectativas de La misma. Bajo for-

mación de expectativa se entiende el proceso po~ el cual

la or gan i zación observa o I n t ep r e t a el contexto '. es deci r ,

genera información, selecciona la'que va a emplear (una

forma de procesamiento), preparándola para la decisión.

Es obvio que la organización no obtiene toda la información,

ni explora todas las alternativas. La büsqueda de informa­

ción implica un costo y la investigación solo puede ser

rentable si la esperanza de ~tilidad marginal generada por

la información adicional supera los costos esperados que

provocaría.

En la práctica es discutible si la bdsqueda de información

en las organizaciones encaja en esta descripción. Simon

critica·este tratamiento hecho al proceso de büsqueda, co­

mo si fuera una actividad que al emplear recursos es eva­

luada en t€iminos de costos y utilidades esperados. Pone

mayorénfasis en otros aspectos del ·tipo de la insatisfac-

ción como estimulante de büsqueda, lo~ aspec~os externos

de la generación de informa~ión y el proceso secuencial

de evaluación de alternativas. Siguierido este lineamiento,

es posible estudiar a la organización como un sistema pre­

parado para detectar, buscar y proCesar información sobre

1~ que se basan las espectativas como resultado de alg6n

tipo de inferencia.

Vista de esta manera, sería la organizaclon una coalición

en la que imperan ciertos objetivos generales, parcialmen­

te racionalizados, donde se toman decisiones sobre el em­

pleo de recursos, decisiones que dependen de expectativas

inferidas de alguna manera de la información que la organi­

zación genera y procesa.

Diversos estudios en empresas han comprobado experimental-
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mente que la información empleada no necesariamente es com­

pleta ni consistente.

Cyert y March investigaron lo·sanálisis p rev i os que se hi­

cieron antes de la toma de decisiones en una serie de cases

en empresas importantes (CYERT y MARCH, 47-77).

La investigaci6~ sugiere ciertas características comunes en

los procesos de búsqueda y la formación de expectativas.

1) Empleo de recursos. En lo que hace al ernp Le o de recursos,

la investigaci6n reveló que en todos los casos el an~­

lisis se hizo dentro de los limites impuestos por el

presupuesto general. En muchos caso se determinó una

referencia al costo esperado y la esperanza de benefi­

cio. En otros casos es·ta ref~rencia fue más vaga.

Mientras que en alguno~ casos se detentaron decisiones

que eran respuestas "a situaciones de crisis, otras deci­

siones fueron el res~ltado de verdadero planeamiento.

2) Actividad" de bú~queda. Al surgir un problema comienza

normalmente una exploración inicial de posibles alter­

nativas de solución. En los casos estudiados por los

mencionados autores se observó que en la bGsqueda se

recogieron. consideraciones de diversas áreas de la or­

ganización y que la intensidad con la" que éstas consi­

deraciones fueron manifestadas, fue decisiva para la

continuaci6n o suspensión del proceso de basqu~da o la

toma de una deterfuinada decisión.

Los investigadores pievienen de estudiar a los objetos

de b~squeda como elementos pasivos distribuidos en el

contexto. Muy por el·contrario, observaron que en mu­

chos casos investigados no s6lo la organización busca­

ba las a l t erna t i vas, sino que también ciertas alterna-

. tivas buscaban a la organización.

3) Evaluación de alternativas. En general se coprobó que

los criterios empleados para la evaluación de alterna­

tivas eran simples. En primer lugar, se notó que la

primer pregunta concernía a la posibilidad de realiza-
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ci6n m~s que a la comparaci6n con otras alternativas.

En general ésto se materializaba en la forma de pregun­

tas prácticas del siguiente tipo:

* ¿Hay dinero disponible para el proyecto?

* ¿Significa el proyecto un adelanto sustancial frente

a procedimientos existentes?

Los investigadores opinan que si' bien preguntas de este

tipo son difíciles de contestar, lo es más aún la pre­

gunta:

* ¿Cu~l es la alternativa con la mayor esperanza de

retorno neto sobre inversión?

Uno de los motivos principales para emplear criterios

simples lo constituye el hecho; de que es muy difícil

establecer una dimérisión única para evaluar los diver­

sos aspectos concernientes a una determinada alternati­

va. Resulta complicado expresar en términos de benefi­

cios (moneda) aspectos como r magen de la compañía, se­

guridad del personal, velocidad y exac~itud en el tra­

bajo, etc.

4) Tendencias en 'el procesamiento de la información. Las

expectativas están expuestas a la influencia de deseos,

esper~nz,as;;y, negociaci6n de las d i s t i.n t as partes de la

coalic~~~. Frecuentemente se producen ciertas tendencias
al irse procesando la 'información en la formación de ex­

pectativas. Generalmente estas~tendencias son reconoci­

das por otras subunidades de la or gan i.z ac i ón y corregi­

das.' Por otra parte el sistema prefiere realimentarse

en el corto plazo con información de resultados obteni­

dos e ini¿iar una acción correctiva: en lugar de anti­

cipar expectativas distantes en el tiempo (shortrun­

feedback) .

'Variables de 'elecci6n de la organización.

Inicialmente en este trabajo se exp Li c i t a r on algunos de los

inconvenientes que surgen en la teoría al estudiar el com­

portamiento econémico de las empresas como si fueran siste-
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mas 'racionales omniscientes.

La empresa es un sistema capaz de generar información y

procesarla para resolver problemas, pero se encuentra ex­

puesta a la incertidumbre del contexto, a la necesidad de

mantener una coalición y a las' propias limitaciones en su

cap ac i dad de obtener, acumular y emplear información.

Por ello podemos calificar a la empresa como un organismo

adaptativo especial que permite ser estudiado como un sis­

tema 'de información y procesamiento. Se ampliará este con­

cepto m~s adelante, pero adelantaré que la característica

de estos sistemas ~s preferir cie~tos estados a otros y dis­

poner de ciertas variables internas de decisión que le per­

miten reaccionar ante estímulos externos a los efectos de

buscar el estado deseado. También cabe destacar que aquellas

reglas de decisi6n que han conducido a estados deseados en

el pasado~ tendrfumayor posibilidad de ser usadas nuevamen­

te en el futuro.

Es decir, el sistema aprende de la experiencia lo que cons­

tituye el ingrediente racional en su comportamiento a lar­

go p Laz o ,

Mientras el contexto en el que se desenvuelve la organiza­

ción es inestable, será elemento neurálgico en el estudio

del comportamiento del sistema el planeamiento a corto pla­

zo y los mecanismos de modificaci6n (realimentación). En

el largo plazo, se cristalizan prodedimientos que respon­

den a una lógica adquirida por la experiencia y que general-

mente son conocidos como procedimientos operacionales stan­

dard.

Los procedimientos generales se orientan por tres principies

básicos:

* Evitar incertidumbre. En lugar de reemplazar la incerti­

dumbre por equivalentes matemáticos (riesgo), la empre­

sa busca procedimientos que le eviten depender de predic­

,ciones. Esto se logra parcialmente mediante planeamien-

to a corto plazo y realimentación y reglas de decisión
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standard.

* Mantener las reglas: una vez encontrado un conjunto de

reglas efe~tivas.

* Usar reglas simples.

Respecto de las' reglas operacionales específicas, es nece­

sario destacar que denotan poco cambio en el tiempo e influ­

yen consi·derablemente·a las decisiones tomadas en la organi­

zación. Se las 'divide en' cuatro grandes grupos, a saber:

reglas que afectan a las tareas, registros e informes, re­

glas pará el manejo de información y planes.

, 1) ~egléis queafe~tan'a .las
n

. tareas.

Constituyen la orientación para la realización de tareas.

No se las debe considerar como limit~das a tareas opera­

tivas, sino que pueden constituir la espina dorsal del

proceso decisorio. Una característica interesante es que

nuevos elementos en la coalición pueden incorporar pro­

cedimientos novedosos. También es notable la influencia

sobre estas reglas de 10 que se ha dado' en llamar "bue­

na práctica comercial".

Estas reglas no sólo transmiten aprendizaje, sino que

sirven como control del comportamiento'de la organización.

2) R~gistrose informes.
Determinan en gran medida qué elementos del contexto son

considerados para la formaci6n de expectativas y cuáles

alternativas de acción podrán ser consideradas. Consti­

tuyen la memoiia principal de la organizatión que le

permite emplear la experientia pasada y los datos del

prob lema.

3) Regl(lspara. elmaIlej(~ de inforrnaci6n.
Existen reglas para detectar información que ingresará

a la organizaci6n, reglas para condensar y distribuir

información a las diversas áreas. de la organización, re­

glas para condensar y distr~buir información generadg

en la organizaci6n y por fin, reglas para informar al

contexto.

Las reglas establecer~n las rutas que deberá seguir den-
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tro de la organización la información y determinarán en

gran medida la cantidad y caliaad de la información dis­

ponible para la toma de decisiones, como también la ra­

pidez conque éstas puedan ser adoptadas.

4) Planes.

El planeamiento a largo plazo conserva un alto grado de

importancia, pese a la necesidad de'su complemento, el

planeamiento a corto plazo. Se p~dria interpretar a un

plan como un programa trazado para la consecusión de

determinadas meta~. Caso típico de ésto son los presu~

puestos.

En alguna medida lo que se pretende con los planes es

reducir la realidad a algo más simple que permita orien­

tar la futura acci6n de la organización.

3.3 'Regla~ heurísticas en la práctica.

La hip6tesi~ que se ha esgrimido en este capítulo, es qui­

zás un tanto chocante para el científico, yaique aparentemen­

te se sugiere la sus ti t uc i ón de métodos científicos por. re­

glas prácticas (rules of thumb). Sin embargo no es esto lo

que se sustenta; el prop6sito es avanzar en el desarrollo

de una teoria que explique cómo el ser humano individua1e

merite, o ·en conjunto, resuelve problemas. Par~' ello es ne­

cesario estudiar cómo lo hace en la práctica.

Ejemplo~de reglas heurísticas.

R 1 - Determinar en qué etapa del ciclo de vida se encuen­

tra el producto o servicio.

R 2 - Determinar cuántos años tendrá el ciclo de vida del

producto o servicio.

R 3 - Evaluar el producto cuali y cuantitativamente respec­

to a productos sustitutivos o complementarios exis­
tentesen el mercado'.'

R 4 - Medir .e1 yolu~en del mercado.

R 5 - Determinar el volumen de ventas de la empresa y la

participación en el mercado.

R 6 - Medir la elasticidad de la demanda al precio.
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R 7 -" Correlacionar poder adqu i s i tivo con el consumo del

-pro duc to o servicio.

Estas reglas funcionan simplemente como ejemplos de la in­

formación que normalmente busca la empresa antes de fijar

sus metas, para un próximo período. De esta forma, se gene­

ran las expectativas en la or gan i zac i.ón , que podrán carac­

terizar~e por un proceso de bGsqueda m~s o menos intenso.

R 8 - Elegir· precio-premio cuando:

* Se espera un ciclo de vida breve para el producto.

* La demanda parece in~lástica al precio y elástica

a la comunica~ión.

* pI comprador no puede estimar- bien· el valor del

producto o servicio.

* Se buscan fondos para financiar el desarrollo y

lanzamiento.

* Resultará fácil bajar los precios m~s adelante.

* Se trata de productos o servicios que van dirigi­

dos a una elite.

R 9 - Elegir precio-penetración cuando:

* Se .desea desalentar a la competencia de penetrar

en el mercado.

* Existe una alta elasticidad al precio.

* Se desea·conquistar un mercado._.

* GrandeS volamenes permitirán pro~ucir .~n ,gran es­
cala y abaratar costos unitarios.

RO 10 - No rebajar con demasiada frecuencia el precio, ya

que ofertas peri6dicas provocan que los revendedores

adquieran stocks en estas· époeas·.

R 11 - Rebajar precios no es el método m~s adecuado para

enfrentar nuevas marcas en el mercado, especialmente

si no se complementa con una buena estrategia gene-O

ral de cmmercializaci6n.·

R 12 - Las rebajas parecen ser más efectivas en productos

nuevos, que en productos maduros.

R 13 - Des cuentos en productos maduros deben s er compüe-
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mentados con modificaciones siquiera aparentes en.

el producto (mejor envase, otro tamafio m&s econ6mi-
o

ca, etc.)

R 14 - Ninguna ~arca, a~n en artIculas o servicios de lujo,

es inmune a rebajas u ofertas de marcas adversarias,

si es que tiene problemas en sus otras variables de

comercializaci6n. Ofertas nunca son soluciones a lar­

go plazo para probiliemas de comercialización.'

R 15 - Poner énfasis en revendedores. Conviene a ve cesrmás

un mejor margen ál revendedor, que ofertas especia­

les. Recordar que el revendedor es el que empuj a la

venta .

.R 16 - Anunciar anticipadamente los aumentos. Esto genera

un aumento temporario de la demanda y en general un

aumento total de ventas, puesto que revendedores

quieren desprendersé.de sus inventarios.

Estas reglas funcionan como ejemplos, pero son al mismo

tiempo el resultado de po1fticas conducidas con éxito, en

un enorme número de casos (HINKLE, 476-491) (JAMES, 521-533)

(NIELSEN &COa LTD. 496-502) •

.Todas .estas reglas son generales y no pueden ser aplicadas

en forma directa. Cada empresa emplea aquellas que le resu'l­

tan más convenientes. Será tarea de la direcci6n superior

tomar reglas existentes y crear otras conforme a las situa­

ciones que se enfrenten.

Conviene destacar algunas otros procádimientos heurísticos.

Las reducciones en precios tienen dos perspectivas, una de­

fensiva, de proteger la participaci6n de mercado, otra a­

gresiva, la de conquistar m~s mercado.

Conviene recordar siempre q~e el precio es la variable m&s

peligrosa de comercializaci6n.

La experiencia sefiala que es mucho m~s difIcil subir nueva­

mente los precios a su antiguo nivel una vez que han sido

bajados.

William Massy y Jim Savvas han sugerido un si~p1e modelo
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comienzo
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En el cursograma presentado se parte de una serie de supues­

tos. Admitirlos sería admitir los supuestos de la teoría

económica, ya que estamos asumiendo que el competidor es

racional y la empresa ómni.s ciente.

Conviene por 10 tanto clarificar más los objetivos secun­

darios perseguidos, antes de r~currir a la disminución de

precios. Estos pueden ser:

* Introducir un nuevo producto con precio de penetración.

* Expandir distribución de productos ya introducidos.

* Llamar la atención sobre productos ya establecidos.

* Provocar aumento de inventario ~n los revendedores.

* Asegurar espacios de exhibición.

* Proveer un punto de conversación para vendedores.

Si es la empresa la que enfrenta disminución de precios

por parte de algún' competidor, puede resolver seguir la

disminución de precio de éste.o emplear otro tipo de tácti­

ca. Una rregl a sugerida en ese sentido, .es la de ev i gar la

competencia directa diferenciando el producto-o servicio.

Gross ha hecho un estudio sobre 452 tiendas en los Estados

Unidos, estudiando las tácticas que con más éxito .. 'se apli­

caron ante disminuciones de precio de competido!es (GROSS,

510) .

Tácticas usadas en órden de éxito:

Enfasis en lineas de mejor calidad 85%

Eventbs especiales (espettáculos, desfiles, etc.) 80%

Enfasis en productos no comparables 76%

Enfasis en exclusividades 76%

Aumento de exhibición y autoservicio 73%

Enfasis puesto sobre servicios gratuitos

que se ofrecían (cafetería, nursery) 71%
Ofrecer nuevas líneas aún no disponibles para

otros 59%

Establecimiento de sucursales en suburbios 50%

Mayor cantidad de días u horas de atenci6n 47%
Bajar los márgenes de ciertos productos o

departamentos 43%
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Servicios especiales (agencias de viajes, etc.) 17%

Establecimiento de negocios paralelos que fun-

cionen a bajo precio 4%

Transformación del negocio en casa de descuentos 1%

El modelo heurístico de W. Morgenroth.

Un modelo heuristico para la decisi6n de, precios interesan­

te es presentado por Mo~genroth (MORGENROTH, 269-286 , 160­

163). Este modelo describe muy bien la secuencia del pro­

ceso decisorio. Desde una perspectiva conductista, el mo­

delo es perfecto. Sin embargo, hay algunas cajas negras

que limitan la comprensi6n mA§' profunda dél" proceso. Así

por eje~plo, en el punto 4 se pregunta al gerente de ven­

tas de área "¿deben subirse los precios ,o no?" Si él dice

que sr, se procede en ese sentido, si dice que no, se con­

sulta al analista de precios. La descripción puede s~r co­

rrecta, peio aGn así no se ~onoce más a fondo cuál' es el

proceso decisorio del gerente de ventas ni del 'analista

de precios. (ver modelo figura9).

Resumen y conclusión.

Esfact,ible resumir 'el comportamiento de decisión de la

siguiente manera:

'1) Objetivos múltiples 'y cambiantes. El objetivo general

es aceptado por la coalici6n que impone como restric­

ciones sus objetivos individuales.

2) Consideración secuencial ~e altern~~~vas. Poca bGsque­

da de alternativas distintas cuando la política en cur­

so satisface'las metas .fijadas. Cuando existe insatis­

facción se intensifica la bGsqueda.

3) La organizaci6n evita la incertidumbre, planificando

a corto plazo y reaccionando por realimentación. Pla­

nes de largo alcance funcionan como elemento orienta­

dor. También evita la incertidumbre negociando con el

contexto. '

4) La organización usa diversas reglas estandarizadas pa-
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ra crear las expectativas, las alternativas y elegir.

En el corto plazo las decisiones se encuentran domina­

das por estos procedimientos.

5) En el largo plazo ciertas decisiones motivan la inten­

sificación de la büsqueda problemistica. En la büsque­

da de nuevas soluciones' para ciertos problemas, se

modifican los procedimientos esta~darizados.

Cyert y Mar ch definen cuatro conceptos"relación", que unen

a las diversas variables y que surgen de 10 .expuesto ante­

riormente. Serían:

1) Cuasi resolución del conflicto de objetivos.

2) Evitar Lnce r t ídumb r e .

3) BGsqueda problemistica.

4) Aprendizaje de la organ{zaci6ti.

Nos interesarán fundamentalment~ para este trabajo, aque­

llos aspectos que se relacionan con la bGsqueda problemis­

t i.c a , ya que constituyen el elemento diferencial entre las.

decis iones p r ogramabLe s y las no programab les.

Sugiere 10 antedicho que no es el tipo de decisión 10 que

la hace rutinaria o no, sino la problem~tica de una situa­

ción e s p e c ial . Si es to esas í, mal podr La afi rmarse que

"las decisiones de precio" son no programables y por 10

tan t o atribuibles a la dirección .sup e r i.o r de las organi­

zaciones.~icho de otro modo, se podrfa asumir que las de­

cisiones de precio son· el· algunos casos de rutina y en

otros casos no lo. son.

La pr á c t i.ca parece sin emb argp corrtr ade c i r esta suposi­

ción, ya que en todos los casos estudiados la decisión de

precios era tomada por }! alta gerencia. Esta aparente con­

tradicción fue uno de los aspectos que inicialmente moti­

vó esta .investigación.

Se plantean aqui diversas interrogantes:

l) Es relevante la diferenciación entre decisiones pro­

gramadas o no programadas? La diferenciación resulta

importante, por tener tres consecuencias:
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Establecer una línea divi s or i a entre decisiones y

permitir asignar a la alta gerencia la responsabi­

lidad de l·as decisiones no programadas.

Las decisiones de rutina pueden ser programadas, lo

que facilita la toma de decisión y también el con­

trol de La.sm i srna .

* Las decisiones no rutinarias pueden ser aisladas y

estudiadas. Es factible que la programación heurís­

tica permita resolver problemas de este tipo. Resuel­

to un problema particular, es posible que la solu­

ci6n sirva para otras opori~nidades similares. En

ese caso constituirá parte del aprendizaje organi­

zacional.

Cabe un 61timo comentario respecto a este p~nto. Es

?bvio que hay problemas cuya solución está ya totalmen­

te programada. En el otro extremo están ubicados los

problemas totalmente novedosos. La mayoría de los pro­

blemas nuevos presentan ciertos matices análogos a a1­

g6n problema resuelto .. Por 10 tanto podremos conside­

rar que hab r á una' especie de espectro p ro gr es i vo , que

irá de los problemas totalmente resueltos, pasando por

aquellos en los que ciertos aspectos son conocidos,

hasta los totalmente novedosos.

2) Si aceptamos la existencia de decisiones programadas

y decisiones menos programadas, ¿cómo calificamos en­

tonces a la fijación de precios?

Anteriormente, en este trabajo, se ha señalado algunas

dificultades en aplicar algoritmos como instrumentos

de decisión en el área comercial.

Ahora, con una serie adi cional 'de' 'conceptos de finidos ,

se puede agregar resumiendo, que por encontrarse la

fijación de precios íntimamente ligada a los demás e­

lementos integrantes de la decisión integrada de co­

mercialización (marketing mix) , se presenta en casi

todos los casos conflicto de objetivos y problemas de
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incertidumbre, que requieren de un proceso de resolu­

ción nuevo en cada nportunidad. Este conflicto será

posiblemente mayor cuando:

* El producto es nuevo.

* Se deba reaccionar ante una modificación en la si-

tuación del mercado.

Por otra parte, las decisiones de precios se basan fun­

damentalmente en expectativas de demanda. He puntuali­

zado algunos de los principales inconvenientes que se

presentan en evitar la incertidumbre, aún empleando

procedimientos operativos standarizados. Comienza en­

tonces el planeamiento a corto plazo y l~ vigilancia

de resultados. Si las metas no son alcanzadas, comien­

za la búsqueda problemistica. ~i las, metas son alcan­

zadas, gene r aImen t e se' fij arán me t as rnás ambiciosas 9

cuy a ejecución también .i.mp Li.ca un r ep l.an t e o problemá­

tico.

Conclusión.

Los argumentos expuestos' y .Las investigaciones hechas, me­

diante encuestas locales y en otros luga!es, permiten con­

cluir lo siguiente:

1) La f~j.a~i6n de precio es una decisión no programada,

atribuible a la al~a gerencia.

2) La importancia de la programación heurística como po­

tencial modelo de decisión y de investigación.

3) La necesidad de profundizar el conocimiento de 10 re­

lativoa la "búsqueda prob lemís ti ca". Para ,'e110 puede

ser fundamental conocer mejor al decididbr (procesador

de la infotmaci6n para la eiecci6n).

En este capitulo se estudió al decididor como caja ne­

gra, empleando un conjunto de reglas (perspectivas con­

ductistas).

En el próximo cap ít.uLo se intentará pasar de esta perspec­

tiva fenomenoló~icá a una m~s representacional.(BUNGE, 552).
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Capítulo 4 - UN MODELO DE INFORMACrON y PROCESAMIENTO

PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

4.1 Antecedentes ..

La soluci6n de problemas ha sido considerada siempre como

una forma sumamente compleja de comportamiento humano. Si

bien los primeros antecedentes se remontan a la l6gica aris­

totélica, es en este siglo cuando se detectan avances signi­

ficativos en el estudio de los procesos cognoscitivos y se

arriesgan nuevas hip6tesis sobre la forma en que está orga­

nizada la mente.

En lo relativo al estudio de estos temas, es posible deter­

minar contemporáneamente dos períodos.

Al primero pertenecen los valiosos aportes de la psicología

y .la lógica formal. El segundo comienza al terminar la se­

gunda gue r ra mundial, cuando apare cen las grandes computa­

do~as y surgen una serie de nuevas ideas y concepciones uni­

ficadas p or la cibernética. También contribuyeron sustan­

cialmente los estudios sobre inteligencias artificiales y

la psico1ogia cognoscitiva.

Antes ·de 1945, se habfa popularizado en Estados Unidos el

conductismo. Se es tudiaban los comportamientos. humanos o

de animales, a través de una metodología de caja negra

(black box) , analizando las situaciones de estímulo respues­

ta.

Tolman, hombre de avanzada, científico de esa corriente,

considera al "humano como un organismo orientado por obje­

tivos, tomador de decisiones cuyo comportamiento está mol­

deado por el contexto en el que se desarrolla. Simon asig­

na a los trabajos de Tolman, especialmente a "Purposive

Behavior in Animals and Men", una gran importancia sobre

sus propias concepciones psico16gicas* .

. * HERBERT SIMON, Administrátive Behavior (2a. edic., New

York, The Macmillan Co. 1961).
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Egon Brunswik desarrolla puntos de vista similares a Tolman,

pero caracteriza al conte~to en términos probabilitarios,

facilitando el ingreso posterior de coceptos como los de

la teoría de la información y la teoría d~ juegos.

En Europa, mientras tanto, la psico1ogia desarrollaba con­

ceptos relacionados a procesos cognositivos en comportamien­

tos complejos. Se destacan en aquella época los tra~ajos

de Barlett, Se1z, Duncker, Piaget, de Groot entre muchos

otros (SIMON y NEWELL, 874-875).

Relacionado a la perspectiva de la teoría de la Gestalt,

estudia Bartlett. la forma en que la informaci6n queda re­

presentada "en la mente" y como es modificada por el proce­

so de almacenamiento y evocación.

Es importante destacar que ya en 1933 existía en la psico­

logía americana un apartamiento del conductismo original,

que se manifiesta principalmente en Boring, un fisi61ogo-,

psicólogo ("The Physic~l Dimension of Consciousness"),

quien consideraba necesario llena'Ital "organismo vacío"

(black box) de mecanismos· explicativos de tipo neurológico

(SIMON y NEWELL, 877).

Simon no se adhiere a este Gltimo punto de vista por una

diferencia conceptual, aduciendo que si bien los enormes

éxitos de la quimica, fiSica y G1timaménte bioquímica, per-

miten reducir en ültima instancia los más visibles fen6me­

nos biológicos a eventos submicroscópicos, ésto resulta un

tanto t~ivia1, puesto que no permite explicar los fen6menos

de comportamiento. Considera ue ces a r í o o-e a Lí zarv La reducción

en varias etapas, una de las cuales servirá para explicar

los sistemas de información y procesamiento.

Otros de los aspectos ya mencionados, que contribuyó al

estudio de los procesos cognositivos,~fue la aparici6n de

la moderna l6gica formal a comienzos del siglo XX. A par­

tir de Peano, Frege, Whitehead y Russell, surge la nueva

lógica que permitirA la reformulación rigurosa de las ·teo­

rías cientificas.
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No debe confundirse, ,sin embargo, 16gica formal con pensa­

miento humano (éste pocas veces es 16gico en ese sentido).

La importancia de la 16gica formal en este contexto fue

mostrar que ciertas ideas podian ser representadas por sím­

bolos y que estos símbolos podían ser alterados con signi-

ficado mediante operadores en procesos bien definidos.

Más allá de la analogía entre la 16gica formal y los proce­

sos de la mente, hubo una serie de consecuencias indirectas

provocadas por el efecto 4ue tuvo la l6gica sobre las cien­

cias formales.

La coincidencia hist6rica entre la reformulaci6n de la ló­

gica y la economía, es la consecuencia de los planteas fi­

10s'ficos a la metodología induct,iva.

Lo que aquí se trata de destacar es el "Zeí t ge í s t " qué, con­

vergía hacia el empleo de lenguajes formales para las teo­

rías científicas. Esto se hace principalmente notorio en las

primeras etapa~ anteriores a la revolución cibernética.

Así, por "ejemplo, Shannon emp1e6 álgebra Booleana para a­

nalizar circuitós eléctricos (1938) y Mc Cu1loch (1943) lo

hizo para estudiar redes eléctricas.

En su p r i.mera e tap a "la revolución cibernética hace sólo es­

casas referencias a las computadoras. El interés se vuelca

fundamentalmente a la teoría de la información a los meca­

nismos de realimentaci6n (servomecanismos y teoría de con­

trol), a "la l6gica y las máquinas de Turing. Estos concep­

tos encorttraron rápida aplicacióri en diversas ciencias,

principalmente biología, fisiología y ps i co LogLa iy fue no-o

tab1e la influencia que ejerció sobre innumerab1esSJinves­

tigadores.

Simon documenta cómo se interes6 por primera vez (alrede­

dor de 1935) en lo que entonces llam6 toma de decisi6n y

actualmente 'denomina informaci6n y procesamiento, influen­

ciado por las ensefianzas de Carnap~en l6gica, Rashevsky

en biofísica y Schu1tz en matem&tica econ6mica y estadIsti­

ca'. Luego conoció los trabajos de Lotka, Gtldei, m&s ade1an-
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te Church y Turing. Años más tarde fueron las publicaciones

de von Neumann y Morgenstern sobre teoría de juegos; Shannon

Pitts y Me Culloch sobre servomecanismo y Wiener sobre ci­

bernética, los que ejercieron gran influencia sobre sus es­

tudios. Estos trabajos, que Simon comienza a desarrollar

desde principios de la década del cincuenta, tuvieron como

objeto fundamental de estudio la capacidad del ser humano

de resolver problemas. Ultimamente ha reunido en un compen­

dio, gran parte de las diversas investigaciones realizadas

junto con otros colaboradores, entre los que' se destaca el

i.gualmente famoso A. Newell. (SIMON y NEWELL, epílogo).

Fue a comienzos de 1955 cuando se unieron por primera vez

Shaw, Simon y Newell para trabajar en un lenguaje de pro-

gr amac i.on para una computadora de la RAND. Para d i.c i emb r e

de ese año se pudo simular por primera ~ez e~itosamente la,

solución de un teorema de "Principia Ma~hema~ica" (Whitehead

Russell), usando una l6gica y lenguaje apropiados. Cabe des­

tacar que ya en esa época se empezaba a reconocer el tre­

mendo valor "de 'las 'computadoras como s is temas análogos a

la mente humana y no simplemente como máquinas calculado­

ras.

El lenguaje. FORTRAN había nacido en 1954 y fue en 1956 cuan­

do Simon, C1iff y Shaw describen su IPL-I (Information Pro­

cessing Language 1).

Inicialmerite la investigación empleó muchas ideas de la

psicologia y del comportamiento humano para aplicarlo a

inteligencias artificiales.

En 195-8 los antes mencionados Simon, C·1iff y Shaw, descri­

ben un"General Problem Solver" que combina la perspectiva

de la información y el procesamiento, con la teoría psico­

lógica a través de explicaciones del pensamiento neuro1ó­

gicas, asociativistas y de la Gest~lt.

Aprexfuaadamen t e en esa época comienza a generalizarse el

término "inf9rmación y procesamiento" en reetllplazode cien­

cia de la computadora. Esto no iba en desmedro de las enor-
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mes perspectivas que ofrecía la computadora para simular

procesus cognoscitivos.

El término "es aplicado' en la actualidad para identificar

la inves tigación en campos como 'la formación de conceptos,

memoria auxiliar, aprendizaje verbal y muchos psicólogos

reconocen que de 10 que han estado hablando es de la infor­

mación y procesamiento.

El pensamiento racional es el artificio simbólico que cons­

tituye la base del desariollo filogenético y antropogenéti­

co. El comportamiento humano es mediado por s Lmbo Io s . La

evoluciónael hombre es la evolución del simbolismo (VON

BERTALANFFY, 47) Y éste constituye el mundo artificial de

la cul t ura , La interconexión de los· símbolos medi.anze re­

glas prees tab le cidas, lleva al razonamiento deductivo, bas e

del. conocimiento, de la ciencia, de la racionalidad y de

la decisión (VON BERTALANFFY, 56-71). Las estructur~s sim-

bólicas constituyen la base de los procesos informativos

que permitirán a ciertos sistemas pens~~, aprender, deci­

dir. Entiéndese por sistema en este contexto: un conjunto

de variables (ASHBY, 15). Agrega Ashby que entiende por sis­

tema no un objeto, sino una lista de variables.

Exis ten diversas clas ificaciones para los s .is temas en' idea­

l.es y reales , naturales y artificiales, etc. CFLECHTNER~

229). Interesa la diferenciación entre siste~as abiertos

y cerrados. Los sistemas estudiados por la cibernética son

"rel at i vamen te ais lados", es deci r:

* Son influenciados por el contexto, pero sólo de manera

m~y especial, a través de los inputs.

* Influi~ 'sobre el contexto sólo a través de sus outputs.

El sistema de la idea de elementos y estructura. En-un sis­

tema sint~ctico quedan establecidas. las relaciones existen­

tes entre sus elementos y la forma en que éstas relaciones

se pueden ir construyendo.

A partir de s ímbolos y operadores primi tivos, se constru­

yen defifticiones y axiomas siguiendo reglas de formación.
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Finalmente se establecen reglas de inferencia y teoremas.

Un sistema en el que todas sus f6rmulas (teoremas) son a­

xiomas es"un sistema axiomático.

Existen diversas condiciones metateóricas que permiten ga­

rantizar la validez en el traslado de información y deci­

dir si una fórmula es tautológica' (axioma) o determinar en

la contingencia, si es verdadera o falsa o si existe contra­

dicci6n.

El cálculo de predicados de primer órden o lógica furicional

cumple con las condiciones metateóricas de ser consistente,

analítico, independiente (ningún axioma puede ser demostra­

do" a partir de otro) ,tiene compl&ticidad semántica y deci­

bilidad para lo~ predicados mon~dicos.

Todo indica que los procesos mentales de los seres humanos

no se rigen habitualmente por las reglas de la lógica, si­

no que es éste un artificio simbólico humano para mejorar

el pensamiento racional.

El ~omportamiento humano es regido por la mente. El cerebro

da las irtstrucciones que comandan las acciones voluntarias~

(no sá sabe h~~t~ qu€ punto las refleja~)de los hombres.

La psitologia ha intentado inferir reglas generales relati­

vas a ese comportamiento.

Lo que Simon y Newell proponen es estudiar al ser humano

o mejor dicho, al cerebro como un sistema que procesa in­

formaci6n. Seria ideal para ello conocer la sintaxis del

sistema, con lo que se daria la pauta de su comportamiento.

Parece sin embargo que por encima de una sintaxis única,

el ser humano desarrolla durante su vida una cantidad de

programas que no siempre son integrables bajo una única

sintaxis.

Estos programas regulan su actividad. Frecuentemente la

realidad"pone a"estos procesadores de informaci6n ante si­

tuaciones para las que no tiene programas almacenados. Es

en esos momentos cuando comienza la bGsqueda problemisti­

ca, es decir la construcción de un programa dirigido al
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objetivo "solución". Este proceso ·es sumamente complejo

y requiere del pasaje progresivo de estados de conocimien­

to a nuevos estados y asume la forma de una exploración.

Una forma de explicar este procesamiento es explicar al

ser humano como un sistema de informaci6n y procesamiento.

La analogia ¿on las computadoras ya ha sido puesta de mani­

fiesto.

Cuando los seres humanos se agrupan, forman nuevos entes

que se caracterizan por un cierto tipo de organizaci6n.

Cierto tipo de' organizaciones, que aquí hemos llamado em­

presas, podrian ser descriptos por lo tan~o como un conjun­

to de SIP, que a su vez funciona como un SIP individual de

caracter~sticas illigeramente distintas al SIP humano. Podría

pensarse en este SIP como un ente que en la memoria princi­

palo memoria a largo plazo, sería el conj~nto d~ memorias

de las personas que lo integran. Lo mismo podría considerar­

se respecto de las memorias auxiliares. A~n cuando es una

idea tentadora aceptar este tipo de constru~ciones teóri­

cas, considero que es una sobresimplificaci6n inaceptable

para un análisis serio. Considero que el proceso físico se

sigue produciendo en laa dimensióp del ser humano, por 10

que todos los aspectos físicos de la memoria permanecen a

ese nivel simbólico. La generacióri y el' procesamiento de

la información son totalmente distintos de la forma en que

ocurren en el cuerpo de un ser humano. Los canales de co­

municación y los consecuentes problemas de ruido se acre­

cientan. Por otra parte, es indudable que se produce una

potenci~ci6n de la capacidad de resolver problemas,QPues­

to que existen muchos SIP dedicados a la bGsqueda de solu­

ciones y cada uno de ellos tiene programas distintos en su

memoria. Probabilitariamente hablando, hay mayor perspec-

tiva de encontrar soluciones de esta manera.

No es necesario volver aqui sobre temas como especializa­

ción, subdivisión de tareas, aprendizaje, etc., que hacen

al acervo cognositivo de la Teoria de la Organizaci6n y han
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sido ampliamente descriptas.

4.2 Características de los SIP.

Un'SIP es'un sistema consistente de una memoria que contie­

ne es tructuras simbólicas, un p roce s ador, receptores y efec­

tores. Se dejan fuera de consideración aspectos sensorio-mo­

tores, para la esquematización de estos sistemas. Los men­

cionados elementos son definidos por Simon de la siguiente

'forma (SIMüN y NEWELL, 20-21):

1) Existe un conjunto de elementos, llamados símbolos.

2) Una estructura simbólica consiste de un conjunto de sig­

nos conectados por un conjunto de relaciones.

3) Un~ memoria es un componente de los SIP capaz de alma­

cenar y retener estructuras simbólicas.

4) Un proceso de información es un proceso que tiene es­

tructuras simbólicas para sus inputs y outputs.

5) Un procesador es un comporrent e de un SIP que consiste

de:

Un conjunto fijo de procesos elementales de informa­

ción.

* Una memoria auxiliar (MA) capaz de retener las estruc­

turas simbólicas de los inputs y outputs de los pro­

cesos elementales de información (pei).

* Un intérprete, que determina la secuencia en que el

SIP debe ejecutar los pei corno función de las estruc­

turas simbólicas en la 'memoria auxiliar (MA).

6) Una es tructura s imbó1ica des igna un ob jeto si ex i s ten

procesos de inf¿rmación que admiten a la estructura

simbólica como input y además:

* Afectan al objeto o

* Producen como output estructuras simbólicas que de­

penden del objeto.

7) Una estructura simbólica es un programa si:

* El objeto que designa, es .un proceso de información.

* Si al dar el programa al intérprete, €ste puede eje­

cutar el proceso des~gnado.
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8) Un símbolo es primitivo si su creación es realizada por

un proceso ~lemental de información (pei) o por el c6n­

texto externo del SIP.

Luego Simon atribuye al término "objeto" al menos tres sig­

nificados:

1) Estructuras' simbólicas almacenadas en una de las memo­

rias del SIP. Se las denomina:

* estructuras de datos

* programas
2). Procesos que el SIP es capaz de ejecutar.

3)' Un contexto externo de estímulos entendibles (legibles).

La lectura consiste en crear en la memoria estructuras

de símbolos internas que designen estímulos externos.

La escritura sería la operación por la cual se envían

estímulos al contexto designadas por estructuras inter­

nas dé símbolos.

La reiación entre el objeto designado y la estructura sim­

bólica que 10 designa, puede ser directa o indi~ecta. De

esta mane.ra , una estruc~ura simbólica puede designar a otra
y ésta a otra y así sucesivamente has t.a 'que finalmente la

~ltima apunta a un programa. Resulta interesante parar en

este'momBnto de la descripci6n para hacer algunos comenta­

rios sobre la misma.

El sistema que construyen Simon y Newell no tiene objeto

por si mismo; es un lenguaje 'vacío. Estudian los mecanis­

mos que provocan el funcionamiento de 10 que llaman SIP

y 10 construyen en la dimensión sintáctica. Es necesario

recordar que en el proceso semiótico intervienen tres ele­

mentos, a saber: el vehículo sefi~l, el designatum y el in-

térprete. Cuando se establece una relación entre el vehícu­

lo sefial, y,el intérprete, se define la dimensión pragmáti­

ca. Si la relación es entre el vehículo"sefial y el desig­

natum, se establece. la 'dremensión semántica y es en la re­

lación entre diversos vehículos sefiales cuando se habla

de la dimensión sintáctica. Al analizar un lenguaje, se
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procede del análisis pragmático al semántico y luego al

sint&ctico. Cuando se-construye un lenguaje científico, se

comienza por la sintaxis, buscando una generalidad'm&s allá

de toda interpretaci6n. Un lenguaje formalizado requerirá,

entonces, de un sistema sint~ctico y de un sistema de in­

terpretación. La interpretaci6n se hace a través de -las de­

nominadas reglas de ~esignación o correspondencia y a tra­

v€s de las reglas de verdad o satis factibilidad. AGn cuan­

do muchas situaciones puedan ser tratadas con procedimien­

tos inductivos y técnicas probabilitarias, no disponemos

de'suficientei conocimientos sobre cuál es el verdadero

fun cLonami en t o de una mente viva. La dificul tad principal

en la teoría de los sistemas de información y procesamien­

to es, en mi opinión,' averiguar cómo se establece la desig­

nación de objetos o hechos externos mediante símbolo~ pri-

>mitmvos en una estructura simbólica. De ahí que los aspec­

tos críticos en el planteo inicial que Simon hace de los

SIP, 10 c~nstituyan la definici6n 6) donde Simon introdu­

.ce la dimensión sem~ntica y el punto 3) (qu~ es un objeto).

(SIMON y NEWELL, 21, 24-30).

El tratamiento del punto 3) recuerda al de "reconstrucción"

que empleara Carnap en su "The Methodological Character

~f Theoretical Concepts" para asegurar la significativi­

dad de los términos teóricos (CARNAP, vol. 1). Explicaré

un poco esto. Reconstruir 'es delimitar p.recisamente cuá l

va a ser el significado de un t€rmino teórico en el contex­

to de una particular teoría. Una supersíntesis de lo enun­

ciado por Carnap seria la siguiente: Existe una sentencia

Sm perteneciente al lenguaje te6rico, en la cual está in­

cluido M, término teórico, tal que dicha sentencia impli­

ca lógicamente a una sentencia So, perteneciente al len­

guaje observaciona1, de modo tal que So no podría ser ex­

plicada lógicamente por ninguna otra sentencia. S6lo así

quedaría garantizada la significatividad de M como t€rmi­

no te6rico. Carnap elabora en su trabajo un brillante y
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sofisticado artificio, para dotar a la ciencia de un ins­

trumento formal que permita reducir los términos te6ricos

a observables con significatividad. Para ello establece

dos lenguajes que poseen distintas características, el len­

guaje te6rico y el lenguaje observacional. Estos lenguajes

se encuentran vinculados a través de un número finito de

postulados, que formula la teoría en cuestión en el len­

guaje teórico y además, reglas de correspondencia, que

vinculan al vocabulario te6rico con el vocabulario obser­

vacional. No hay interpretaci6n independiente del lengua­

je te6rico, es un sistema no interpretado de cálculo o

sintáctico. Las reglas de correspondencia conectan a una

sentencia del lenguaje te6rico (coordenada témpora-espacial

de un cierto punto del lenguaje te6rico) con una sentencia

del lenguaje observacional, en la que se enuncia un hecho

observable.

Simon conbce los profundos trabajos de Carnap y quizás'ha­

ya elegido por eso un procedimiento similar. El problema

del significado es tocado por Simon en "Designation" y en

"Primitive Symbols". Algunos símbolos son primitivos, puesto

que tienen s~ significado fijado por la existencia de pro­

cesos elementales de informaci6n. Son de dos tipos (SIMON

Y NEWELL, 25):
1) SímboJ.;¡os que designan eventos o estructuras en el con­

t exto exe e rrio y que puedan ser evocadas en el SIP por

la ocurrencia externa detectada a través de los recep­

tares. También puede ocurr í r que el SIP genere estos

eventos o estructuras internamente.

2) Símbolos que designan procesos elementales de informa­

ci6n para que éstos puedan ser ejecutados por medio

de esos símbolos.

Qué colección de símbolos será primitiva para un SIP par­

ticular; variará de acuerdo 'con tada aplicación.

Procesos elementales de información.

Simon considera ciertos procesos como elementales, puesto
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&ue no serán analizados en la teoria dividiéndolos en sub­

procesos más simples, sino que serán aceptados corno proce­

sos atómicos, indivisibles.

Por ser asi deben existir procesos elementales de informa­

ción, que permitan explicar el func í.on am i e rrt o de', los SIP.

Un relativamente pequefio conjunto de operaciones básicas

bien definidas permiten generalidad al procesamiento de

información en computadoras digitales. Una lista de los

pei que pueden consistir un conjunto básico, seria:

1) Discriminación.

Debe ser posible para el sistema comportarse en formas

distintas, dependiendo de las estructuras simbólicas

de la memoria auxiliar (MA). Además, debe el comporta­

miento ser arbitrariamente alterable.

2) Experiencias y comparaciones.

Debe" ser posible determinar si dos signos pertenecen

o no al mismo símbolo (signos casos = marca; signo' mo­

delo = simbolo).

Comparaciones están relacionadas frecuentemente a re­

laciones condicionales, pero pueden conducir a la pro­

ducción de símbolos convencionales, que puedan luego

ser discriminados (V 6 F).

3) "Debe ser posiblencre'9-rnuevossímbolos y permitirles
determinadas e s truc t u r as simbólicas.

Dependerá de la capacidad de almacenamiento de la me­

moria si el sistema necesita o no de la destrucción de

s Irnb o Lo s .

4) Escribir estructuras simbólicas.

Debe ser posible crear, copiar y alterar estructuras

simbólicas cambiando, agregando o eliminando símbolos

o modificando las relaciones de éstos en la estructuEa

simbólica.

S) Leer y escribir externamente.

Designar estructuras simbólicas internas "a estimulas

externos y producir respuestas externas como conséeuen-
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cia de estructuras si~b61icas internas.

6) Designar estructuras simb6licas.

Debe ser posible designar varias partes de cualquier

estructura simbólica como función de otras partes.

7) Almacenamiento de estructuras simbólicas.

Debe ser posible retener una estructura simbólica para

uso posterior, almacenándola en la membria y poder e­

vocarla. Dependerá de la cant~dad de memoria disponible

cuan complicada pueda ser toda la estructura.

Estas operaciones elementales pueden ser reducidas a tres

procesos elementales:

* Transformación (do = hacer)

* Discriminaci6n (if = bifurcar)

* Secuencia (flow = curso)

Las reglas ,d~ trans~ormaci6n relacionan ciertas expresio­

nes con otras. Ejemplo, x = 5 (dar a x valor 5).

El proceso de ,discriminación no relaciona expr~siones en­

tre si, sino a este proceso con procesos de transformación

alternativos.

El tercero, secuencia, se refiere al orden en que deben

emplearse las reglas de producción. En el lenguaje ordina­

rio, por ejemplo, es de izquierda a derecha y de arriba

hacia abajo (FRISCHKNECHT, 23).

P!ogramas'y el proceso interpretativo.

El comportamiento de los SIP consiste en ejecutar secuen­

cias de procesos elementales de información, que se compo­

nen en procesos macroscópicos. El procesador dispone de

tres elementos básicos:

* Los procesos e l.emen t.a l.e s de información.

* La memoria auxiliar.

* Un interpretador.

El interpretador d~~e~mina la secuencia de los pei, basa­

do en la información contenida en la memoria auxiliar que

cambia con cada pei ejecutado.

Observando el SIP en funcionamiento '. se detectan un conjun-
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to de reglas de producci6n que describen la secuencia de

procesos elementales como función del contexto informati­

vo. Las reglas de producci6n funcionan como las reglas de

inferencia en los sistemas sintácticos.

Este conjunto de reglas determinan un pr9grama. Los progra­

mas deben contener al menos un proceso elemental discrimi­

natorio (loop).

Sistemas de informaci6n y procesamiento mec~nicos, humanos,

compuestos.

Simon y Newell describen detalladamente el comportamiento

humano, en la t a..Eea de r es ol.ve r problemas de aj edrez y cript­

aritmética. Tras proce·der,de esta manera inductiva, contri­

buye en el cap. 14 a desarrollar aque1l~s aspectos que per­

manecen invariables entre los ,diversos problemas y los di­

versos procesadores (SIMON y NEWELL, cap. 5-13).

La síntesis de la propuesta de Simon se 'encuentra en cinco

proposiciones generales, a saber:

1) Es factible repesentar a los' seres-humanos, cuando se

encuentran abocados a resolver problemas, como siste­

mas de información y procesamiento.

2) Esta representación puede ser realizada con gran deta­

lle y fidelidad'para cada p~rsona y taiea.

3) Existen diferencias sustanciales de sujeto entre los

diversos programas. Estas diferencias no son sólo para­

métricas, sino que incluyen diferencias de estructura,

método y contenido.

4) Existen diferencias sustanciales de tarea entre los

programas que no son simplemente paramétricas, sino

incluyen diferencias de estructura y contenido.

S) El contexto de la tarea (más la inteligencia del re­

solvedor de problemas) determina en gran medida el

comportamiento d~l resolvedor, independientemente de

la detallada estructura interna de su sistema de in­

formación y procesamiento.

Anteriormente se indic6 que una empresa podría ser estu-
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diada como un SIP. Se trata de un sistema compuesto, en

el que se combinan como elementos físicos del mismo seres

humanos y artificios mecánicos (calculadoras, computadoras,

etc.). Estos sfsiema~ poseen una serie de procesadores y

memorias. La forma en que estos sistemas se estructuran,

determinan la "organización" de los mismos.

Indudablemente, al tener e~tructuras distintas, se deter-

minarán pautas de comportamiento diferentes respecto de los

seres humanos, cons iderados Lnd i v i dua Imen t e .No se detec­

tan s in emb.argo di ferencias que impos ib i 1 I.t en el empleo

de este artificio para el estudio de la bGsqueda proble­

mística y el aprendizaje en las empresas.

La teoría que se expondrá brevemente para proveer los ele­

mentos básicos de este análisis se basa en las siguientes

proposiciones:

1) S610 algunas pocas y groseras características de los

SIP empresa son independientes del problema y del re­

solvedor del problema.

2) Estas características·son suficientes para determinar

que el contexto de un problema es representado en el

SIP como un "espacio problema". La resolución del pro­

blema ocurre en este espacio.
3) las características de la t~rea determinan la posible

estructura del~espacio problema.

4) La estructura del espacio problema determina los posi-

bles programas que se usarán para resolver el problema.

Las carac t erLs t i.ca s diferenciales entre los SIP humanos son

difíciles ·de determinar. Es mucho más fácil establecer es­

tas diferencias en la computadoras, puesto que son produc­

to de la eficacia mecáni~a o electrónica con la que fueran

construidas.
Uno de los aspectos relativamente invariantes en los SIP

humanos es el hecho de" la existencia de espacios de traba­

jo. La actividad de resolver problemas sólo puede existir

si la información del contexto es decodificada en el espa-
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cio problema. No existe garantía que toda la información

relevante se refleje en el espacio de trabajo. Aún cuando

se sabe que en la formación del espacio interviene la in­

teligencia y conociiliiento del resolvedor en áreas afines,

los ·exactos mecanismos no son conocidos.

En lo relativo al p r ograma que será us adoj es posible an­

tic~par que depender& del tipo de informaci6n disponible.

La función del programa es buscar dentro del espacio pro­

blema y guiar el pioceso, seleccionando operadores (do) y

evaluando estadbs de conocimientb (if).

Los aspectos invariantes entre los SIP h~manos serían:

1) El tamafio de memoria, c~ra¿terfsticas de acceso , ve-

locidades de lectura y escritura.

2) Procesar secuencialmente· procesos e1~menta1es.

Las unidades m&s pequefias almacenadas en las memorias de

los SIP humanos .son símbolos (memoria de capacidad ilimi­

tada).

La memoria principal es descri~ta como asociativa de capa­

cidad ilimitada para almacenar informaci6n en la forma de

estructuras simbólicas .f conj un t os de símbolos conectados

por relaciones). Al introducirse nuevas estructuras simbó­

licas a la memoria, éstas son desígnadas por símbolos ya

almacenados. De es ta forma se es t abLe ce una es tructura j e­

rá~quica que produce permanentes abreviaturas, define, re­

asigna, relaciona ante nuevos estímulos exte~nos.

Experim~ntos demostraron que los tiempos de asociación re­

acción no su~eraban algunos cientos de·milisegundos (aprox.
_0,5 seg/símboiho).

La lectura de la memoria principal no requiere de procesos

de bGsqueda, sino q~e es de acceso directo. El proceso de

ftjación en la memoria principal es aproxlmadamente diez

veces m~s lento que el de lectura.

Las velocidades de los SIP mec~nicos son muy superiores,

pero no' disponen de memorias asociativas ni de capacidad

de memoria principal ilimitada.
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Percepci6n y modalidad sen~6~ial.

Una de las características 'sobresalientes del ser humano,

es el hecho de tener sistemas sensoriales separados, para

obtener informaci6n diferente del contexto. El sistema in­

terno permite al humano:

1) Decodificar en forma similar estímulos externos'simi1a­

res.

'2) Estímulos externamente relacionados son decodificados

internamente, también relacionados (isomorfismo rela­

cional (SIMüN y NEWELL,80Q).

La membria externa aumenta notoriamente la capacidad de

la memoria auxiliar. Esta Gltima funciona con los elementos

fijados en ella, m~s aquellos que puedan quedar en su "foco

de atención con la ayuda de la memoria externa.

La memoria ',auxi1iar también puede ser infinita, pero no

de acceso asoci~tivo, sino por bGsqueda. (puede ser orien­

tada por índices, etc.).

Si~on exp1ic~ ~l SIP hUmano usa~do como construcci6n teó­

rica el término s i s tema de producci6n por varios motivos,

entre los que se destacan (SIMüN~y NEWELL, 804):

1) Un sistema de producción es capaz de expresar cálculos

arbi t r a ri.amen t e .
2) Decodifica homogéneamente la información que instruye

eI comportamiento de los SIP.

3) Cada producción es independiente de las otras.
4) El sistema de producci6n depend~ de estrmulos externos

y de otros 'internos~de la memoria (estímulo-respuesta).

El SIP humano está orientado por objetivo~,10 que implica

que los programas deben contener instrucciones para crear­

los, con t r oLar l.os , cambiarlos, evocarlos'. Esta' .actLvLdad

dirigida es fundamental para los procesos de büsqueda pro­

blemistica, ya que permite:

1) Lnt.e r r ump ir el SIP momentáneamente y retomarlo en otro

momento.

2) Fijar objetiVaR intermedios.
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3) Equifina1idad: cuando un método para obtener un obje­

tivo falla, 'se intenta otro método diferente, tendien-

,te al mismo objetivo.

4) Ev i t.ar repetición de instancias poco favorables.

S} 'I'ermí.nac í ón del proceso al arribar al objetivo.

En el SIP compuesto se cumplen básicamente los procesos

descriptos" ya que en ella actúan un conjunto de SIP huma­

nos que, como dijéramos anteriormente, forman una coalici6n.

Los problemas con los que se puedan enfrentar estos SIP son

anilogos a los SIP humanos. Una caracterfstica adicional la'

constituirá el hecho que existen procesos internos de comu­

nicaci6n entre los diversos SIP humanos, aunque en cierta

medida ocurre lG mismo entre las células y los órganos de

un SIP humano.

Sin' emb a rgg no se dará en f orma tan perfecta el isomorfis­

mo relacional por ruidos en la comunicación.

Espacio problema y contexto tarea.

El espacio problema.

Es el espacio en que se realiza la actividad de resolución

del problema y que contiene las posibles soluciones que se

deben considerar. Aparen t.ernent e, ciertas caracterfs t i c as

descriptas para los ~spacios de trabajo, serfan consisten­
tes con las 'características básicas invariantes de los' SIP.

Un espacio problema con~iste de:

1) Un conjunto de elementos U que son estructuras simb6­

1icas representando cada tina un estado'de conocimiento

respecto de la tarea.

2) Un conjunto de operadores Q, que son procesos de infor­

mación que producen, cada uno de ellos, nuevos estados

de conocimiento ya ~xistentes.

3) Un estado inicial de conocimiento Uo que es el cono c i.>

miento sobre la tarea que ~iene el reso1vedor del pro­

blema al principio.

4) Un problema que es manifestado especificando un conjun­

to de estados finales deseados G de ser alcanzados a-
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plicando operadores Q.
5) El total de conocimiento disponible a un resolvedor en

un estado de conocimiento, que incluye:

a) informaci6n din§mica temporaria, creada y usada ex­

clusivamente en ese estado de conocimiento.

b) El estado de conocimiento, informaci6n din§mica so­

bre la tarea.

c) Informaci6n de acceso a·las estructuras simb6licas

adicionales retenidas en la memoria principal y/o

la memoria externa.'

d) Informaci6n de traslado de c6mo se arribó a un es­

tado de conocimiento y qué acciones se tomaron en

circunstancias parecidas.

e) Información de acceso a estados de conocimiento,

que fueron alcanzados anteriormente y. se encuentran

fijados en la memoria principal o en la memoria au­

xiliar.

f) Información de referencia que permanece constante

durante el 'acceso de solutión del problema y obte­

nible en memoria principal o externa.

Algunas caracteristicas invariantes dé los espacios problema.

1) El conjunto de estados de conocimiento es generado de

un n6mero finito de objetos, relaciones, propiedades

y puede ser representado c~mo un~espacio cerrado de co­

nocimiento.
2) El cónjunto de operadores es ,pequefio y finito.

3) El conjunto disponible de ~odos en el ~spacio, a los

cuales el resolvedor puede volver, es pequefio.

4) La bGsqueda de soluciones es realizada pasando de un

estado de conocimiento al otro.

5) En el proceso de bGsqueda es factible retrotraerse a

~stados afiterioresi(backup).

Simon y New~11 (SIMON y NEWELL, 84) hacen referencia tam­

bién a ti~mpos de permanencia en estados de conocimiento.

Para los SIP humanos son de pocos segundos.
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En los SIP compuestos, la sítuación es diferente. Algunos

de sus componentes pueden haber llegado a' un es tado ,~e

conocimiento, pero deberán comunic~rselo a todos aquellos

que intervienen en la decisi6n. Esto puede retrasar el pa­

saje de un estado de conocimiento a otro .

. Un aspecto importante para el proceso de bdsqueda es la

posibilidad de retrotraerse a estados anteriores. Para ello

e~ necesario que estados de conocimierito pasados, sean re­

tenidos en la memoria principal o en la memoria externa.

Si los estados de conocimiento son almacenados en la me­

moria principal, hay' pérdida de tiempo, ya que la fijaci6n

en esta memoria puede ser hecha s61o'lentamente. La memo­

ria externa se transforma en un elemento de vital asisten­

cia i resulta tanto m~s eficaz, cuanto más rápido permite

ubicar estados de ,conocimiento. En ese sentido, conviehe

destacar la importancia de las comunicaciones internas' en

los SIP compuestos.

Es necesario diferenciar aquí entre procesos no acumulati­

vos, que son por los que normalmente pasan los SIP al re­

solver ocasionalmente problemas (ej'emplos de criptaritmé­

tica) y los: acumulati vos a largo plazo.

Si se considera la solución de problemas a 10 largo de pe­

ríodos de tiempo prolongados, la' memoria principal tiene

tiempo de ~ealizar acumulación a largo plazo. Esto se lla-

ma educación, aprendizaje, entrenamiento, experiencia,etc.,

según el caso.

Una de las características de los SIP humanos es la capa~

cidad de ce rra r el espacio de trabaj o. Caso contrario, e­

xistiria el grave peligro de perderse en la infinita can­

tidad de reglas de producción y datos de la memoria pr~n­

cipal.

Finalmente es necesario mencionar que hay problemas que

se resuelven en forma automática o mecanizada. Aún así, el

espacio problema existe. Cuando una persona usa un algorit­

mo cualquiera (ejemplo, un simplex) , se dice que realiza
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una actividad programada, para distinguirla de. la no pro­

gramada que requiere de la bdsqueda, retrotraerse, etc.,

que es esencialmente la bGsqueda prob1emistica.

C~ntex~_o__~d~1:a_ ~a..!e~__ y e?p ~_cio _problema.
A la descripci6n realizada de la naturaleza de los espacios

de trabajo es necesario agregar que la estructura del es­

pacio de trabajo queda determinada por la estructura del

contexto de la tarea. Los espacios problema funcionan como

abs tracciones. del conte.xto problemis t i co , Simon y Newel1

establecen dos proposic~ones (SIMON y NEWELL, 824):

1) Los Gnicos aspectos del contexto relevantes a la solu­

ción de un determinado problema, serán aquellos refle­

jados en el espacio problema.

2) La efectividad de un esquema resol~edor de problemas

'(efectividad de un SIP) dependerá de la capacidad de

reflejar en el espacio problema, aspectos de la estruc­

tura del contexto tarea.

Frecuentemente resulta imposible descubrir la estructura

del contexto tarea, independientemente de su Tepresentaci6n.

Por 10 tanto se recurre al empLeo de estructuras isomórfi­

cas ya existentes, que puedan responder aproximadamente a

la estructura del con t ext o problema (ejemplo, modelos' ma­

temáticos).

El espacio problema podrá contener m~s estructura que el

contexto tarea, en cuyo caso el exceso de es t r uctur a po­

drá resul tar r e dun dan t e o nocivo para el proceso de reso­

lución. Otra alternativa es que el espacio problema no dis­

ponga de su~ié:iente estructura como para ubicar la informa­

ción estructural del contexto tarea, con 10 que se hace

imposible una solución bajo estado de certeza (cada símbo­

lo podrá tener más de un significado, entropia).

La información estructural del contexto-tarea influye las

elecciones que realiza el SIP en los puntos de decisión en

su búsqueda a trav~s del espacio problema. Habrá cuatro
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tipos de decisiones principales:

1)' En un es tado de conocimien to (nodo en el espacio pro­

b1ema) , 'seleccionar un operador para ser aplicado.

2) En un nuevo estado de conocimiento, determinar si la

b6~queda problemistica debe continuar o no.

3) Determinar, al llegar a un estado de conocimiento, si

éste debe o, no ser fijado (almacenado en la memoria

principal o externa).

4) Decidir el abandono de un estado de conocimiento y la

selección de ·uno anterior, para continuar la bGsqueda.

Hay diversos procesos que ayudan en los procedimientos de

búsqueda:

* Los procesos d~ backup, es .decir, de volver a estados

de conocimientos anteriores.

* Exp10raci6n de diversas altetnativas (search and sean)

para lo cual se depende fundamentalmente de los mecanis­

mos de backup.

*. Espacios prob1emª compuestos. Es factible imaginar una

comunicaci6n entre espacios problema, especialmente al

trabaj ar en forma abs tracta.

Conviene aqui recordar que si bien las características fún­

cionales de los SIP humanos y del SIP empresa son las mis­

mas, habr~ ciertas diferencias en la forma en la que estas
Gltimas estructuran su espacio-problema e interpretan el

contexto tarea.

Debe ser tenido en cuenta que diversos SIP humanos trabaja­

rán en la soluci6n de un mismo problema. De esta forma se

amplían las posibilidades, puesto que diversos procesado­
res tendrán estados 'iniciales de 'conocimiento distintos

y estruct~rarán la informaci6n sobre el mismo contexto;ta­

rea en su e~pacio problema en una forma diferente entre

sí. Probabilitariamente hablando, es factible afirmar que

la .capacidad de resolver probl~mas de un SIP empresa debe

ser mayor que la de un SIP humano,puesto que es más proba­

ble que entre diversos procesadores se encuentre uno cuya

representaci6n estructural del contexto problema en el es-
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pacio problema, sea la más adecuada.

La eficacia de los SIP humanos puede ser acrecentada por

-el empleo de SIP mecánicos o electrónicos, que a través de

sus programas, pueden cómprimir y procesar datos.

Es tare.a de los SIp· humanos crear la organización que per­

mita el mejor empleo de los procesadores.

Fuentes de información.

Estructura fijada en un espacio de trabajo, es equivalente

a redundancia. En ese caso nodos (estados de conocimiento)

estarán _conectados por secuenci-as descr~ptas en el lengua­

je de-procesami-ento (programas) -y la informición se proce­

saría en alguna forma predictiva (determinista, estoc~sti­

ca o heurística).

La 'es tructura deb e contener e 1ementos que permitan re1 acio­

nar informaci6n del lenguaje objeta1 en ciertos nodos con

informaci6n en el lenguaje proceso. Adem~s, la estructura

puede relacionar en el lenguaje objeta1 información en un

nodo cón informa~i6n de otro nodo. Esto le da atributos de

selectividad al sistema y'permite proceder de un nodo a

otro o rétrotraerse (backup).

La búsqueda p r ob Lem i s tica es, di.ch o en términos simples,

la actividad dirigida - a- encontrar c-aminos entre es tados

iniciales dados y estados finale-s deseados.

El estado de conocimiento contiene información sobre el

estado presente y el deseado (ésto como mínimo). Esta i~­

formación puede ser usada para elegir el próximo operador

y en evaluar el progreso realizado respecto del objetivo.

La estructura toma la forma de un árbol decisorio o cade­

na de M~rkov, donde es factible pr6ducir -secuencias hacia

adelante o atr~s. La selección-de un próximo operador, en­

vuelve consideraciones- de pron6stico o prospectiya, en

tant6 que la evaluación del progreso realizado invqlucra

la evaluaci6n de lo ·logrado. Esto último es útil cuando

hay posibilidad de retrotraerse a estados de conocimientos

pasados.
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el control a estos operadores separados. En ambos casos

los operadores se almacenan en la memoria principal.

La mem6ria atixiliar no es. lo suficientemente aplia para

almacenar operadores, pero sI puede elegir uno y ejecutar­

lo -. Esto puede ocurrir en combinación con la memoria exter­

na. Los métodos difieren también si la información es direc-

tamente obtenible (asimilación) o debe ser interpretada

(integración).

Asimilación significaría que la operación está disponible

como sistema de producción.

Interpretaci6n significaría que el sistema de producci6n

es un intérprete y el operador una estructura simbólica

(SIMON y NEWELL, 842-844).
También es necesario destacar que las dimensiones de los

sistemas de producci6n pueden ser reducidas por medio de

Eacto r í zac í.ón , parametrización y el uso de variables, Por

Gltimo, es necesario decir que el procesador dispondrá de

un conjunto de métodos que llega a mezclar durante la so­

lución de situaciones problemáticas.

4.6 Determinaci6n de espacios problema y programas para casos

individuales.

He tratado de sintetizar algunos de los aspectos sobresa­

lientes que los SIP tienen en común.

En el capítulo primero de este trabajo, ya he sefialado que

sería factible estudiar el comp or t ami.en t o económico de los

seres humanos como si éstos fueran.'SIP dedicados a resol­

ver problemas en el contexto o problemas de tipo econ6m&co.

Seria ésta una forma de estudiar 10 que llamamos consumi­

dor d podríamos llamar decididor en este contexto. Exis­

ten varios autores que han intentado trabajar· sobre esta

1 í n ~ a. . ( KUHN. , 7O-. 79) ..

Para·este estudio, sin embargo, se ha elegido un SIP com­

puesto· que· funciona. como si se hubiesen ~nterconectado va­

rios SIP individuales. Se han presentado los rudimentos

de la teoría de los sistemas de información y procesamien-
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to y con ellos se ha intentado explicar el proc~so deci­

sorio y las actividades de bGsqueda.

Antes de pasar al estudio de un modelo, conviene señalar

.cu&l~s son los elementos diferenciales entre los diversos

SIP humanos.

Si bien no exi.sten grandes diferen.cias en el tamaño de las

memorias princip~les, parecen detectarse diferencias en la

capaicidadde las memorias auxiliares que podrfan ser las

r e s poris.ab ees de diferencias Lnt e Le ctuaLes .

Otras posibles diferencias surgen del hecho que la deter­

minación del espacio-problema y del programa, dependen en

parte de la experiencia, aprendizaje o del conocimiento·

general. AGn as·f es posible decir que deberá haber diferen­

cias es tructurales ·más profundas. que sean respons ab les de

diferencias .tan significativas.

Detallaré algunas fuentes de información que determinan in­

dividualmente un espacio-problema y programa cuando un pro­

cesador enfr~nta un problema.

1) Las instrucciones de la tarea que proveen una cierta

descripci6n de objetos, operadores, información, esta­

do inicial y estado final buscado.

2) Experiencia previa con la misma tarea o alguna casi i­

déntica. En el caso límite, las instrucciones de la ta­

rea evocarán un programa ya existente en la memoria

principal.
·3) Experiencia previa con tareas oque son reconocidas como

relativamente análogas a la tarea en cuesti6n. En estos

casos es necesario que el conocimiento y la estructura

se a4~pte al nuevo p~oblema para póder tratarlo en el

espacio problema análogo d~do.

4) Programas almacenados en la memoria principal·que ten­

gan generalidad y s irvan para la t a r e ae en cues ti6n.

5) Construcción d~ programas: en respuesta a las instruc­

ciones de La tarea se podrá formar un programa a partir

de los componentes generales del sistema. Se determina-
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rá un espacio de trabajo al constituirse:

* Una representación del estado de conocimiento.

* Operadores que generen nuevo conocimiento.

* Procesos capaces de discriminar qué operadores son

aplicables y qué estados son deseables. Es probable

que exista en el SIP humano un programa general pa­

ra construir programas. Probablemente radiquen en

este programa las diferencias que se detectan entre

los d i s.t i.n t os SIP.

6) Modificaci6n duran~e la basqueda problemística. El es­

pacio problema'y el conjunto de métodos usados, no per­

manecen constarttes durante la tarea.

El espacio problema puede irse· completando progresiva­

mente. Estos programas se llaman frecuentemente progra­

mas autodidactas. (learning programs) (SIMON y NEWELL,

862) '(MEFFERT, 100-101).

Básicamente serían estos ,los programas heurísticos,

que ya han sido mencionados.

De las seis diferencias explicitadas, s616 do§ hacen refe­

rencia a la tarea; las dem&s, hacen referencia al procesa­

dor, a 'la forma que resuelve éste otras tareas es decir,

a sus programas .
Esto tieme implicancias fundamentales en 10 que hace a las

posibilidades del ser humano, de enfrentar todo tipo' de

tareas'y problemas, es decir, le da generalidad. Esto no

significa de ninguna manera desconocer las profundas dife­

rencias psico16gicas que marcan en los humanos aptitudes

o vocaciones hacia determinadas actividades.

4. 7 'Re'p'r'e's'elft'a'c'i'6n' '¿'e'l' mod eLo .

Ya se había anticipado que 5610 alguna~ pocas característi­

cas de los SIP compuestos son independientes del problema

y del resolvedor del problema (ver pág. 108 ).

Esto impone c ie r tas Lí.mi t ac í.one s a' una representación gene­

ral. Se intentará por 10 tanto esqu~matizar el proceso de

búsqueda problemísticacon los términos enunciados en este
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trabajo.

Se asumirá para ello que la empresa puede ser estudiada co­

mo un SIP compuesto que pasa de ciertos estados de conoci­

miento a nuevos estados. De otra forma esto ya ha sido su­

gerido por varios autores. Oxenfeldt, por ejemplo, sugie­

re pasar por los s~guientes estados en forma secuencial

(OXENFELDT, 1964, 301).

1) Elección de metas (market targets)

2) Elección de imagen producto

3) Composición d"ela estrategia de comercialiaación

4) Elecci6n de una política de precios

5) Determinaci6n de una estrategia de precios

6) Arribo a un precio definitivo

Se tratará de .i.nte rp r e t ar el proceso decisorio desde la

perspectiva elegida ..

El contexto tarea no necesita ser explicado nu~vamente. En

este trabajo se ha destacado varias veces las dificultades

existentes en el área de las decisiones de comercialización.

Lo que result~ interesante destacar es que debido a las ca­

racterísticas del contexto tarea resulta difícil, si no im­

pos ib le, ubicar la Lnf ormac í.ón es tructural completa en el

espacio problema de I SIP. Por 10 tanto cada símbolo tendrá

.más de un significado, lo que· explica que la~ soluciones no

puedan ser tom~das bajo estados de certeza.

El éxito de la decisión. dependerá por lo t~nto, fundamental­

me~te, de la cap~cidad del procesador en reflejar aspectos

esenciales de la est~uctura del contexto tarea en el espa­

cio problema.

No puede por lo tanto ser suficientemente enfatizado, que

resulta f undamen ta I extraer 10 esencial de la profusa pero

~ispersa información del contexto.

Se Ln t en t a r á mos trar a manera de .ej emplo como un SIP com­

puesto puede pasar de ciertos estados de conocimiento a nue­

vos ,empleando información sobr~ la tarea y sobre estados de

conocimiento logrados y futuros.



CUADRO A: PLANEAMIENTO

SITUACION ESTADO
DE CONOc1MIENTOS

RECEPTOR Y
PROCESADOR OPERADORES (.Q) NUEVO ESTADO 'CONOCIMIENTO (U)

1)

2)

3)

INVESTIGACION SOBRE
ASPECTOS MOTIVACIO­
NALES.

ANALISIS APTITUDES
COMPETITIVAS.

EVALUAR RECURSeS

informe clientes
aceptación en
otros,lugares,etc

encuestas clien­
tes y expertos,
etc.

registros de em­
p r e s a, b an e o s ,
et c.

.marketing

ventas
marketing
gerencia gral.

gerencia admin.
finanzas

g er e n c í a gral.

inferencia
estadística

comparación
cuali/cuantit.
con sustitutos
y complementos

fluir de fondos
estado patrim.
y res ul t ados

U :
-1

U :
2

U :
3

imagen del producto desea­
do por el mercado

ubicación del pro~ucto

como'satisfactor de neces.
frente a otros (tomar en
cuenta precios y cantida­
des otros productos).

posibilidades' financiación
nuevos proyectos

4) EVALUAR CANALES
DISTRIBUCION

5) ESTIMACION INICIAL
COSTO

6) PRECIO TENTATIVO

estructura
existente

recursos y gas­
tos a aplicar

U
3

Ul U
2

U
3

U
5

objetivo benef.

marketing
ventas
gerencia gral.

gerencia admin.
(costos)

gerencia gral.

comparación
cuali/cuantit.
espacio-tiempo

presupuestos
iniciales

costo tentat.+
% u t ILd da d

flexible de a c .
a DI U2

U 4 :

U :
5

U6 :

logística propia y compe­
tencia

costo total tentativo

rango posibilidades



7) ESTIMAR ELASTICIDAD
PRECIO

U 6 U
2

u4 estudios
económicos

I funciones y esto
demanda precio

U :
7

Us ..
elasticidad precio empresa

elasticidad precio competo

S) ESTIMAR ELASTICIDAD
A COMUNI,CACION·

experiencia
anterior

ventas
pub li ci dad
marketing
este económ.

inferencia y
h e u r í s t i 'C a

'U9
elasticidad a comunicación
y qué tipo de comunico sen­
sible

9) ESTIMAR VOLUMEN
MERCADO

informe ventas
II empres a

informe cámaras,
·vende dore s , et c.

U6

estudios
" .economlCOS

es t.u dío ten~;nci a I Ula :
c o r r-e La c í ón í

va.ri ab le s exógen as!

volumen total mercado
estimado

LO ) ESTIMACION MAS
AJUSTADA DE COSTOS

U
5

más i n f orma c ,
má s pre ci s a
de producción
y' U4 U

9

estudios
ecoriómicos

gerencia admin.

diversas estrato
de comunico que
incidencia en

e os t os

U l l : . costo est.l

costo est.n

log.l

log.n

comuni c ,

comunicJ

11) QUE ESPERANZA BENE­
FICIO

U
1 l

U6
U

9

U
7

UI O

Us gerencia gral.
mo d • b ay e s i an o s
modo juegos
modo económico
ap.rendi zaj e o.rg.
p:rob . subjetiva

U1 2 : diversos precios que
beneficios

12) DECIDIR METAS: BENE-! U
1

U
2

U
3

U 4 ·
FI CIO, VD.LUMEN VEN- .
TAS, PARTICIPACION U7 US ' U9 Ul O

U
1 l

U1 2 U
1 3

gerencia gral. reglas
heurísticas

U 3:1
metas provisorias G
(p. ej. precio penetra­
ción o precio premio con
ci e r t.o det alle



13)' BUSQUEDA ESTRATEGIA

* p r-o d u c to

u U U
51 2

a'j us t e s U13 U14

marketing
administ. vtas.
gerencia gr a L,

comparaci.ón,U
2

U
l,

mínimo costo'

bien producto,

U14 :

U
1 5

' :

característica producto

costo producto

- - -- - - - - -t I I 1

* logística
U4 U

5
U14 U

2

ajustes U
1 3

marketing
administ. vtas.
gerencia gra I .

comparación,
U 2, U 4

meta: buena
distrib., míri.costo

U16 :

q17 :

,distrib. stocks ~ trans­
porte, etc.

costo logística

- .-. - - - - - -1 I I I

* comunicación

14) COSTO PRODUCTO O
SERVICIO

U
5

U
9

presup.

U
1 3

U1 4 U
7

Ua

U14 U15 U16
U

1 7
U1 8 U

19

mar-k e t i ng
admini s t .' vt a s .
gerencia gral.

gerencia admin.
gerencia gra1.

c omp a r ac i ó n ,

DI U2
m~xima efic. publ
mínimo costo

presupuestos

U1 8 :

U
19

' :

U
2 0

:

campaña publicitaria
promoción y propaganda
costo comunicaci6n

costo~est~ategias

alterna.tivas

15) ESTIMACION VOLUMEN
VENTAS CON ESTRA­
TEGIAS

U2 O U13 U9" U2

U
I

U4 U
7

Ua U
2 l

e s t ud í o s econ.
marketing
gerencia gral.

nuevas.en~uestas'l U 2 I :
apr e n d í z a j e org."
inferencia eIast. '

estimación ventas
con estrategia x

16) ES SUFICIE~TE VOLD-1 ,U 2 2MEN y PARTICIPACION
con metas

U I 4
gerencia gr a L', comparación,

negociación
U

2 2
: si o no

17) ESTIMACION BENEFI­
CIO CON ESTRATEGIA
x

U
2 2

U
2 I

U
1 3

U
3

administ.
finanzas
gerencia gral.

costeo total­
costeo directo­
punto cobert.

U
2 3

: estimación benef.
con estrategia x



18 ) ES SUFICIENTE
BENEFICIO

U2 3
y metas

Ul 4 '
gerencia g.ra1. comparación­

negociación
U24 : si o no

vuelve a situac. 13

19) FIJACION ESTRATEGIA in:formacián
del proceso
iterativo

gerencia gral. U
2 5

: estimac. e1ast. producto
l6gística .
comun í cación
precio
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GRAFICO B CONTROL DE METAS
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GRAFICO e ~ ANALISIS CAUSAS DESVIACION COSTO (De)

Ua
trasladar DC a P
con aumentos pro­

gresivos

no

esperar
no aumentar

elasti'cidad
pre6io ~lta

competencia
también De

De será.
permanente

si si

trasladar DC a P
con aumentos pro­

gresivos

si

no elasticidad
precio alta

si

trasladar De a P
con aumentos .pro­

gresivos

no

elasticidad
precio alta

si

competencia
trasladará
e a'precio

si no

man tener
precio

esperar
no aumentar

aumentar
precio nivel
c omp e t e n c í a

A'PLANEAMIENTO

~

w

~
~.

OQ

~

N

o
p

nodos (es tedos de ....
conocimiento)
precio



GRAFICO D - ANALISIS CAUSAS DESVIACION PARTICIPACION (n %)

Ux

no

si

precio
competencia

mejor?

si

comunicac.
riompetencia

mejor?

si

logística
competenci a s

mejor?

si

producto
competencia

mejor?

no

alcanzará
prod.satisf.
demanda pot'l

no O-O
O

0'0
no O O
-O

Osi

si

comunicac.
competencia

mejor?

precio
competencia

mejor?

si

si

logística
competencia

mejor?

comunicac.
competencia

mejor?

si

hubo error
estimación

mercad.o?

se puede
producir lo
necesario?

•
si

estudiar
p ro du c c Lón

a planeá­
miento si
resulta
conveniente?

~

..........

nodos (estados de
conocimiento)o

o

00
O

si

precio
competencia

mejor?

organizar
producción
y distrib.
para ello

CA
......

~
~.

OQ



GRAFICO E - ANALISIS CAUSAS
DESVIACION VENTAS

hubo
problema

producción?

si

problema
político,
gremial?

si

problema
poder

adquisitivo?

si

no
11 S

p Lan e amd e nt o
estudiar otras
líneas, finan­
ciación, etc.

si

esperar

si

presión
a

produc.

laneamiento

a planeamiento

no

es precio
nuy al to?

comunic.
es buena?

producto
está bien
distribuido?

producto
satisface
consumidor?

si si si si

producto
está bien
di s t ribui d.o?

si si

es precio
muy alto?

si

si

si
o nodos (estados

de conocimiento)

Fig. 14
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En los gráficos que anteceden seo ha intentado mostrar

l~ estructura elemental del espacio problema para el

problema precios de una de olas org~n~zaciones encues­

tadas. Naturalmente esta estructura no está manifiesta

sjno que resulta de seguir las secuencias del procesa­

miento de información en elSIP compuesto estudiado.

Se puede di~idir esta estructura básicamente en dos ac

t i v idades que fr e cuen t emen t e se superponen

* Estudio nueva estrategia e indicación de acción

(Planeamiento y mando)

* BGsqueda de causas para explicar situaciones pre-

sentes (Control)

La decisión Tespecto ~l precio es en si misma una re­

solución que puede ser implementada sin modificar to­

da la estrategia de comercializaci6n, pero es induda­

ble (así lo demues tra °loa evidencia empírica aportada)

que en todos los casos se tiene en cuenta la situación

total de la estrategia.

En el gráfico A se ha intentado mostrar cómo ocurre la

secuencia d61 procesamiento de información durante el

planeamiento. Del estado de conocimiento inicial Uo se

va avanzando hacia estados de conocimiento que dan un

panorama cada ve z más completo. Durante este proceso

se emplean programas ya existentes de diversa natura1e

za. En cierto momento se establece como meta un con­

junto de estados deseados G. A partir de ese momento

el SIP compuesto comienza a elaborar diversas estrate­

gias que le permiten acercarse progresivamente al con­

junto de metas. Las espectativas, producto de ciertas

estrategias, son confrontadas con las metas, hasta que

se opta por una.

En el gráfico B se muestra el primer paso del control.

Se hah escogido como metas costo, ventas y participa~ión

consideradas para este caso como principales.



11 7

A través' de la secuencia se va determinando d6nde se

produjeron las desviaciones. De esta manera se prese~

tan ocho posibilidades, a saber:

U1 costos bien, ventas bien, participación bien

Uz costos bien, ventas bie~, participaci6n mal

U3. costos bien, ventas mal, participación bien

U4 costos bien, ventas mal, participación mal

Us costos mal, ventas mal, participación mal

Uó costos mal, ventas mal, participación bien

U7 costos mal, ventas bien, participación mal

Us costos mal, ventas bien, participaci6n bi~n

Anali zaremos algunos de es tos es tados.. El U1 donde no ha

habido desviaciQn pasa nuevamente a planeamiento para

considerar si se continGa con las mismas metas o si im­

ponen otras más ambiciosas.

El estado U3 se caracteriza por la desviación única en

ventas.

Cuando esto es asi, se presupone que ha habido causas eXQ

genas (huelgas, crisis econ6micas, falta de poder adqui­

sitivo) o ~roblemas generales del ramo (por ejemplo apa­

rición de su~titutos, etc.) que han afectado a las ven­

tas. Esto se basa en que la participaci6n ha sido la es­

timada. Será necesario buscar soluciones apropiadas como

pueden Se~ popularización del' producto, intensificac~6n

de la comunicación, mej orar la dis tribución .0 bus car un

segmento d~ mayor poder adquisitivo. En lo que hace al

precio es fundamental ubicar en qu€ medida va ~.mejorar

las ventas una eventual disminución. Por lo tanto es ne-

ces a r í o determinar el origen del incumplimiento de la me­

ta yentas antes de proceder arbitrariamente a una dismin~

ción en el precio.

En el Uz el problema es la participación habiéndose cum­
plido con la meta 'de ventas. Será necesario incrementar

'la" .fuerza de ven t as y la promo c i ón y quizá sea ne ces ar ia­

una disminución en el precio. Obviamente es necesario de-
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terminar cu~l es la variable ante la cual se va a acti­

var mis la venta pero resulta obvio que se trata en és­

te caso de una situación de caracterfsticas distintas a

la anterior.

La Us es .quizá. la más compleja de resolver puesto que

ninguna meta se.ha cumplido.

En la situaci6n U8 s610 se prod~jo una desviación en '

los costos. Las demás situaciones contienen ~lementos

positivos y negativos combinados.

En los gráficos C, D y E se procesa secuencialmente la

informaci6n hasta llegar a n~evos estados de conocimien

to que permitan explicar las causas de cada desviaci6n.

Sucesivamente se van intentando explicaciones, para las

desviaciories en los distintos estados. L6gicamente ésto

dará como r esu I tado una can tidad muy grande de combina­

ciones. Habrá ciertas desviaciones que se podrán expli­

car por las mismas causas. Esta actividad requiere de

una nueva síntesis.

En el gráfico ,C, ,que' es qu i z á el más. simple se ha intro

ducido e.í.mpLemen t e a manera de ejemplo el estado de des­

viaci6n Us. Este análisis extremadamente sencillo permi­

te arribar a ocho nuevas situaciones de conocimiento. En

el gráfico se han sugerido al gunas de las medidas que la

empresa estudiada tomaría en la p r ácti c a .

Más complejos son los gr á f i.c os D y E.

En el gr&fico D por ejemplo se puede pasar con cualquie­

ra de los estados que detectan desviaci6n' en la'partici­

paci6n a 18 nue vos est ados . Es to s ignificarfa aproximada­

mente 72 situaciories posibles. Solamente en algunas de

ellas tendrá relevancia el aspecto precio.

En el gráfico E las situaciones posibles serán 21. que

multiplicadas po~ l~s situaciones en que hubo desviaci6n

de ventas dan un total de 84 posibilidades. Estas parcial­

mente se cubren con las desviaciones de participación. Es

'posibl~e determinar de esta forma, mediante' un correcto pro _
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cesamiento" cuál es el motivo al que es' atribuible

la desviación de las metas. Reci€n entonces será

factible d~terminar en qué medida debe modificarse

la variable precio.

Con el tiempo el programa se va perfeccionando ya que

se bloquean ciertas formas (features) que pueden ser

descartadas por el conocimiento del contexto problema

En mi opini6n es factib,le realizar un programa heu~fs­

tico de simulación que se va autoperfeccionando con la

aparición de nueva evidencia. Este programa podría

realizarse con la ~structura básica propuesta,adecua­

da a las características del resolvedor y del problema

de precios estudiado.

En el apéndice de este trabajo se agregan los resulta­

dos de una experiencia un tanto, limitada por los medios

de los que se disponia.

Se empLe ó p ara el estudio de 1 problema una Audi troni e

770/78 de Olivetti.

Se trata de una pequeña computadora que emplea un s i.s>

tema simbólico poco potente y de baja velocidad de pro­

cesamiento. El programa fue grabado en la 'memoria prin­

cipal que contiene 24.000 posiciones de memoria esquem~

tizada por el formulario 1, en el apéndice.

Los c~16ulos' se reali,zan en la memoria auxiliar que dis­

pone de ,840 posiciones de memoria (Formulario 11). Un

progr~ma propio e inamovible de la m~quina almacenado

en la memoria principal actGa como intérprete. En él se

encuentran establecidos los operadores (suma~ multipli­

caci6n, discriminaci6n, etc.) que el programa puede lle-'

gar a 'utilizar.

Con este sistema se ha realizado una simulaci6n muy ele~

mentaI , 'que p a r c i.a Lmen't e responde al criterio expues to .

Los c~sos procesado~ con respu~sta 'resu'ltan una sqbre­

simplificaci6n de lo que se podría 'llegar a realizar con

una computadora digital apropiada. Se agrega en el apén-
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dice el programa, planillas y resultados.

4,8 Conclusi6n'fina1

En los capítulos primero y segundo, se ha pretendido mos­

trar algunas de las dificultades existentes en emplear mo­

de Los algorítmicos para la última etapa del proceso deciso­

rio, por los supuestos simplificadores de la realidad que

deben introducir estos modelos. Cada organizaci6n encuentra

reglas y procedimientos que le permiten superar esa dltifua

instancia. En el tercer capítulo, se ha intentado mostrar

,un nuevo 'camIno seguido por la corriente neoconductista.

Algunos modelos heurísticos como el de Morgenroth, parecen

sefialar una veta de investigaci6n importante dentro de esa

corriente.

Sin embargo f~lta un enfoque más representacional de la teo­

ría de la decisi6n ~n la empresa. Este puede ser logradb si

se estudia mejor al procesador y la forma en que logra re­

presentar en la estructura simb61ica de su espacio problema

los detalles esenciales del contexto tarea. Luego el proce-

samiento dependeri,de varios factores, pero fundamentalmen­

te de los programas disponibles. Desde esa perspectiva se

ha propuesto estudiar a. la empresa como un sistema de in­

formaci6n y procesamiento compuesto. La prograrnaci6n heurís­

tica y la simulaci6n en comput ado r as fueron sugerid.as como

gura efectiva para la toma de decisiones. Cori tal fin se

present6 un modelo de un sistema de información y procesa­

miento para la fijaci6n de precios.
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