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INTRODUCCION

La metodologia seguida en el desarnollfo de esta Lesdis
buscéd que La exposicibn detallada neAuttanazﬂAbuﬁicieniemeg
te clara, s4in desviaciones en asuntos colaterales pormds Ln
tenesante que nesultanra su temdtica. Se proceddid a cumplin

con Los Asdigudlentes pasos:

1. Evolucidn del pensamiento econbmico: se tomaron £Lo3

Lineamientos bdsicos expuestos en el propbsito de La inves-

tigacidn, el estudio comienza con algunas heferencLas, Las
mds dignas de necondar, sobre La evolucibn del pensamiento e
conémico desde Adam Smith hasta el phresente, y thata de ex-
pLican La curva de demanda teniendo en cuenta La opindidn de

Las escuelas que adoptan una posicidn ex-ante o L{ntrospecedo

nista afernada al principfo que establece que, ef individuo

Liene un comporntamiento rnacionakl, y otra ex-post o conductis
ta que considerna al sistema como un conjunto de Andividuosy

detecta Las propiedades que se destacan en el mercado.

2. La funcibn cerebral en La toma de decisibn: corres-
ponde hacen La salvedad que al no sen especlalista en Lavmg
tendia, Ae han expuesto Los Lineamientos genenales correspon
dientes a Los dLtimos aponteb.en La Fisiologlfa y La Sicolo-
gla, sobre Las panticulares canacteniéticab del cenrebro hu-

mano para procesar La Lnformacidn que Le permite al consdumi

dorn elaboran su "decisién de mencado" extnactando‘ aquellos

conceptos que resultfan univensalmente aceptados en estas dis



ciplinas.
3. Compontamiento del consumidor en el mercado:

3.1, Cifras estadisticas: es Aabidoque;en esta materia
existen anonvenientéb, en ciertos casos Linsalvables, para
pode&.veﬁiéican como senia de deéedn, La evolucibn del fend
meno econémico de que se trata, dada La hreticencia y descon
fLanza de Las empresas en cuanto a suministrarn datos Lnhenen
tes a La conformacibn de cantidades de ventas y precios, Pox
Lo cual se ha deb{do necurnin a Las distintas cdmaras de pro
~duccibn, como asi también, a datos obtenidos por La observa
cibn directa del mercado, yencuestas realizadas pensonalmen
tLe.

En cada caso Las cifras e expresaron con indicaéidn de
Las fuentes de donde provienen y La gforma en que se deténm£
naron Lok Lndice$ nespectivos. Se bused presentar una esta-
distica Lo mds actualizada posible en Lo refativo a precios,
se tomanron precios ponderados y precios promedio, surgidos
de una tarea de elaboracibn para evitar Las deformaciones de
Loa diétintoA!uazbaeA y denominaciones dados a nuesdtro s4g-
no monetario y el efecto Ainflacionanio ejgacido s0bre aque-
LLos. Dichas cifras se han extraldo de Los boletines publi-
cados pon La Direceibn General de Estadisticas y Censos (1.
N.D.E.C.), y de Los Lnﬁo&meb'éuminéAtnadoA porn Las respecti
vas cdmaras y La Secnetarfa de Comercdo Interniorn,

‘A manena de referencia pasada, b'tan Adﬂovpana demostran

algin hecho saliente, se ha utilizado La estadistica de aiios

—Iff



Lejanos, peno en general pana el estudio que realizamos, nos
nemontamos a penlfodos que oscilan entrne Los diez y quince a

ios parna que fLa muestra hesulite mds nelevante.

3.2. Representacidn grndfica: para representarn Los fend
menos econdmicos nos hemos apoyado en métodos grdficos senci
LRos, pero no porn ello nesuftan menos claros. No se utild
zaron formas simbdlicas, sino que en todos Los casos se em-

plearon Las Lineas y/o figuras geométricas cldsicas,

4. Conclusién finaf: cada capitulo de esta exposicidn
ha sido tratado en sus distintos aspectos. ELLo podrala dar
Lugar a un estudio mds amplio, pend nuestro pnopéaito es el
de considerar Los puntos mds descollantes. De Lo contrarnio
cornendfamos el rniesgo de desviarnos del objetivo bdALco que

s¢ busca develar en esta tesdis.

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

En este trabajo se tnaté de desarrnollar La teoria expues
ta por el Dn. Anmando V. Lago en su cdtedra de Microeconomia
en La Facultad de Ciencias Econémicas de fLa lUnivensdidad de
Buenos Adines, a La que asistiena como alumna regular.

ALRL se intrnodujenon cientos aspectos sicolégicos en La
dec@éién def consumidor que abrfan nuevos hornizontes al o-
trnona tan debatido ztema Abbne La forma que adopta La curva
de demanda, tobque motivé a que profundizara Las Ainvestiga-

ciones pon &L desarnolladas. AsL bajo su dineccidn; he al
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canzado a Oiéﬂumbnan La amplia perspectiva que confleva es-
ta proposicdidn, cdya verdificacidn he tratado de desarrollan
en ef campo concreto def mercado.

Dicho planteo hace nenacer como temdtica de actuaﬂﬁdad
un anguménto que pareclfa agotado ante ef decdisorio avance que-
significé el manginalismo y el pénéeccionamienxw vuntual del
aporte de La teonla ordinalista. Sim embargo con La checden
te complefjidad que se observa en Los mercados, {(en Los (ALLL
mos decendios Ae ha Lincrnementado acelernadamente el nidmero de
bienes, con todas sus implicaciones susiitutivas o-de comple
mentariedad sobre Los que el consumidorn debe formular su de
S eds4d6n), se forma sobre su ALqudis un manto de nebulosa que
hace dudar de La validez de Ras teoalas que han tratado es-
te tema, pues se basan en el omniscio supuesto en cuanté a
La capacidad intefectual del consumidor para discernir con
precisibn grente af cdmulfo de Lnformacidn que hecibe del mexn
cado y poden obtenen con ella una efilciente decisidn de con
sumo. Debemos aclarar que en La sLqudisd actdan diversas fuer
zas que conducen a objetivos distintos, donde unos e comple
mentan .y otrhos se enfrentan. |

Conforme Lndica esta nueva proposicibn, corresponde en
rniquecen el estudio del andlisis econdmico colocdndose den-
trno de un enfoque distinto, que posibilite ahondar el cono- .
cimiento dentro de La estructura funcional del cenebro humg
no, en cuanto a su actividad fisi0lbgica y slquica para po-

dern discennin una cornrecta decisién de consumo sin el nies--

- v -



go de cometer ernnrones.
| La ventaja de dicho plLanteamiento deniva del hegho que,
Las conclusiones asf obtenidas pueden sern verificables a tra
vés de una @Lencia eipe&imentat comolla Sicologla moderna
que; mediante La sicometrnfa y La sicotecnia provee Los Lins-
Inumentos conceptuales y metodyﬂdgi@oa que peamiten La Lnves
- tLgacdidn dek combontamiento ecbndmico Yy su verlflecacdlbn ex-
perimental, ya que se refacdionan variables de intendependen
cia simultdnea con Las que se forman "ecuacdlones de compor-
tamiento". | |
De aceptan5e La Zimitacibén del cerebro para procesanda
tos, debenemoa convendn, qde el consumidon puede entrarenu
na Auente de cono de sombra para detenminar su mejor accdo-
‘nar como consecuencia de La gran cantidad de variables que
debe nesolven, ante el atibornado nidmero de bienes éxiéten—
tes en éﬂ mercado, muchos de eflos cercanamente sustitutos y
de caracteristicas cabi'indiﬂenenciabﬂea, a Lo cual debe a-
gregarse La indeterminacibn de Los precios presentes y futu
nos, Los que se encuentran influenciados por La espiral Ln-
glacionista dominante.
Panra nééotven este pnobtema,‘ek consumidon 5se Qaﬂe de
La apoyatura que Le brinda el proceso cerebraf nemotéenicoy
Las panticularidades correspondientes a La estratificacildn
socdal, Lo que otorngaria una peculian §Lsonomia a £La curva

de demanda, que tiende a toman una forma escalonada.



CAPITULO 1

EVOLUCION DEL PENSAMIENTO ECONOMICQO DESDE
ADAM SMITH HASTA EL PRESENTE

l1.1. Evolucién del pensamiento econémico

E1l concepto de que, los precios dependen de alguna ma
nera de la oferta y de la demandaves muy antiguo, Mucho an
tes de desarrollarse la economia tebrica, se sabia que una
gran oferta causaba una baja'del-precio. y viceversa, una
gran demanda, un alza del mismo. Gran parte de la teoria e
conémica gira en torno al esclarecimiento y cuantificacién
de esta sencilla idea, }

Adam smith (1723-1790) puede ser considerado como el
fundador de la escuela clésica de economia, Debemog recor-
dar que antes de ser economista fue filésofo y moralista
pues ejercia la CAtedra de Moral en la Universidad escoce-
sa de Glasgovw, sufriendo la influencia de Hutcheson y Hu-
me, Las ideas fundamentales de Adam Smith tiénen su punto
de partida, en aquella corriente espirituai nacida en Ig’
glaterra bajo la influencia de los moralistas escoceses, A
lumno de Hutcheson, disiente en varios puntos con las ide-
as de su maestro.,

El optimismo de Smith se basa no s6lo en el sentimien

to de simpatia, que lleva al equilibrio entre los impulsos

egoistas y altruistas, sino también en la armonia que ve a
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través de su concepcién naturalista que toma de Quesnay.

Las leyes arménicas dictadas por 1la Prov1dencia son
“obra de 1la naturaleza“ y "parecen todas dirigidas a promo
ver la felicidad y proteger contra la miseria“.

Sus ideas econbémicas, expresadas en 1l1la "Riqueza de
1as‘ Naciones® desarrollan tres principios béasicos: 1. 1la
di#i&ién del trabajo; 2. €l concepto del 6rden natural: 3,
la libertad econémica.

Adam Smith distinguid cuidadosamente entre demanda y
deseo. Definié la demanda efectiva sustancialmente como la
'cant1dad que se adquir;a a determinado preC1o. Tuvo una
clara visién de lo que hoy llamariamos precio de equili
brio o normal, y que denominé “precio natural®, es decir,
el precio al que acudiria al mercado exactamente la oferta
necesaria para igualar la demanda efectiva a dicho precio.

~ Bl precio de mercado'de cada mercancia particular es-
ta regido, segfin Smith por la proporcién entre la cantidad
que se lleva efectivamente al mercado y la demanda de quie
nes estén dispuestos a pagar el precio natural de la mef-
cancia, o el valor integro de lé rénta. el trabajo y 1la ga
nancia que tienen que pagarse para 1llevarla alii. Tales
personas pueden denominarse 1los “demandantes efectivos‘. y
su demanda, la “demanda efectiva‘, puesto que debe bastar
para efectivzzarla el que se lleva la mercancia al merca-
do, Esta demanda es distinta de la demanda absoluta., "De
un hombre muy pobre puede decirse en cierto sentido. ‘que
tiene demanda de una carroza de seis caballos; es poé1ble
que le gustase tenerla, pero su demanda no es una demanda

- efectiva, puesto que la mercancfa no puede nunca ser lleva



da al mercado para‘satisfacerla“.

Cuando la cantidad de una mercancia cualquiera que se
lleva al mercado es inferior a la demanda efectiva, aque~
llos que estan dispuestos a pagar el valor integro (renta,
salarios y ganancia), que corresponde para traerla al mer-
cado, por 1o que todos ellos no pueden ser provistos de 1la
cantidad que.quieren. Antes de carecer de ella por comple-
to, algunos estarain dispuestos a pagar mas, Se iniciara,
dé inmediato, una concurrencia y el precio de mercado se e
levaré4, en mayor o menor medida, por sobre el precio natu-
ral, ya sea por la magnitud del faltante, o por el desen-
frenado amor del 1lujo de qué estén inbuidos los competido-
res, BE1l mismo faltante ocasibnara. por lo general, una con
currencia més o menos enérgica entre competidores iguales
en cuanto a riqueza y suntuosidad, segGn la importancia
'que para ellos reviste la obtencién de la mercancia, De a-
111 el precio exhorbitante que alcanzan los articulos nece
sarios para la vida durante el sitio de una ciudad. o du-
rante una hambruna, Cuando la cantidad llevada al mercado
excede la de la demanda efectiva, no puede venderse inte-
gramente a quienes estan dispuestos a pagar el valor inte-
gro de lé.renfa, los salarios y la ganancia que deben pa-
‘garse para llevar la mercancia alli. Alguna porcibmn tiene
que venderse a quienes'estan dispuestos a pagar menos, Yy
el reducido precio que estos pagan por ella tiene que redu
cir el precio de la totalidad. E1l precio de mercado caera
por debajo del precio natural em mayor o menor medida. se-
gin que la magnitud del sobrante incremente en mayor o me-

nor medida la concurrencia entre 1los vendedores, o segfln
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séa mas o menos importante_para ellos desprenderse inmedia
tamente de la mercancia. |

La cantidad de cada mercancia que se lleva al mercado
se ajusta, en forma natural. a la demanda efectiva. Todos
aquellos que emplean su tierra, su trabajo 0 su acerbo en
lievar al mercado una mercancfa cualquiera estan interesa-
dos en qﬁé la cantidad no sobrepase nunca la demanda efec-
tiva; y todos los demés estan interesados en que esa canti
dad novquede nunca por debajo.de esa demanda.

Gran parte del desarrollo;dé la teoria de 1la demanda
y la oferta desde Adam Smith, puede}considerarse un escia-
recimiento y elaboracién de los'principios fundameﬁtales.
por 1 enunciados. ' |

Dévid Ricardo (1772-1823) con €1 la teoria econbmica
asume un mayor ca;actervdeductivo y abstracto. En formulas
abstractas e hipotéticas busca la explicaciédn de los fenéd-
menos econdmicos, sin referencias a los hechos 'reales e
histbficos, como lo hiciera Smith. En el éistema expuesto
en sus "“Principios de la Economia Politica" partiendo de
premisas abstractas y causas hipotéticas, con un razona-
miento deductivo y un estilo a veces complicado, enuncia
leyes econémicas que por primera vez ponen luz sobre el
Complejo fenémeno econbémico.

Las premisas esenciales de las que deduce todo el sis
tema son el individualismo ut11itar1o, hedénico, y el prin
cipio de la poblacién ya enunciado por Malthus. E1 indivi-
duo es autosuficiente y actGa en el mercado de cambio empu
jado por su propio‘interés,'éisladamente, para procurarse

la satisfaciédn de sus necesidades y sus deseos,
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E1l método de Ricardo consiste en haber separado neta-
mente la ciencia econbémica de la inferencia de las otras
materias, tahto de la filosofia cbmo de la moral. En ello
se aleja tanto de Smith como de los fisiécratas, que hébie
an puesto como basé de su doctrina!el concepto ético y el
principio‘del orden natural. La eédnomia'de RiCarqé es con
sideradavcomo una pura economia de cambio que no comprende
ningtn elemento ético. |

Con John Stuart Mill (1806-1873) 1a doctrina clasica
llega a su apogeo. Ella es desarrollada y formulada defini
* tivamente hacia la mitad del siglo XIX, cuando ya apareci-
an otras doctrinas con diferentes tendencias, John S, Mill
es todavia el verdadero . sucesor de Adam 8mith, David Ri-
cardo y Thomas Malthus. De ellos hered6 las ideas esencia-
les, desarrolladas en una exposicién clara y fluida en sus
“pPrinciples of Political Economy" 'obra publicada en 1848,
La éxplicacién racional que daban.los clésicos para funda-
mentar el capitalismo industrial fué atacado en aisladas
tentativas donde se trataban de organizar utopias que fue-
ran capaces de demostrar, en los hechos, lo endeble de 1a
~doctrina ¢1asica del laisse faire; pero ninguna de ellas
alcanz6 a cohmover la extructura econémica existente,

"El siguiente paso mé&s importante de la teoria de 1la o
ferta y ia demanda consistid en el desarrollo.del concepto
de funciones y curvas, asociado de ordinario al nombre de
Al fred Marshail, aunque se atribuye comunmente a un econo-
mista escocés Fleeming Jenking la primera formulacién de
estos conceptos. En su formé mas simple, la funcién de de-

manda relaciona la cantidad demandada con el precio del



bien., Analogamente, la funcién de oferta relaciona la can-
tidad ofrecida con el precio., Cuando solamente se tienen
en cuenta estas dos variables, dichas funciones pueden re-
presentarse en. forma de curvas de demanda y de oferta en
un plano de coordenadas, .

Después de John S. Mill, sélo aparecen estudios sobre
aspectos particulares de 1la Economia, con la aplicaciébén
del método deductivo utilizado por los clasicos o del méto
do inductivo, tomando hechos del mundo real tal como lo hi
cieran los histqricistas aleménes. qhe intentaron desvir-
tuar las abstraciones de los cléasicos. Resulta evidente
que la abstracibémn hipotética atrae a las matemdticas, me-
diante la que, las ideas resultan mejor expuestas a través
del uso del &lgebra y el anadlisis matemdtico, complementa-
dos con graficos que expresan relaciones econbémicas, y per
miten desarrollar los problemas sin necesidad de recurrir
a cifras concretas, E1l iniciador de esta corriente que se
denomindé Escuela Matemética fue el francés Antoine A, Coug
not (1801-1877) con su libro "Recherches sur les principes
mathématiques de la théorie des richesses®™, publicado en
1838, Formuld la teoria de la demanda de manera que se
prestaba directamente a la aplicacidn numérica, y sefiald
- que serfa facil descubrir, para todos los bienes de los
que se 3ispon1a de datos estadisticos, si los precios co~
rrientes eran superiores o inferiores al valor que haria
maximo el valor total de la mercaderia vendida durante un
periodo dado. Un afio después, Gossen (1810-1858)vpublica
su tratado "“Die Entwicklung dervGasetze des menschlichen

Verkehrs“, pero ambas publicaciones pasaron desapercibidés
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y s6lo se conocieron affos mds tarde, gracias a lavaccion}
del inglés William Stanley Jevons, |

Bn Inglaterra, integraba también esta escuela, Edge-
vorth (1845-1926). En su trabajo “"La psiquica matematica"®,
se~ap11ca la matemidtica para el cé&lculo de "“lo que es éen—
tido por los hombres: el placer y la pena“, Se trata del
problema de la conmensurabilidad de los placeres, distin-
guiendo dos clases de cllculos: el econdmico y el utilita-
rio. La medicién aplicada a las ciencias morales se rela-
-ciona con cincoAgrupos de problemas: la medicién de la uti
1idad o del valor ético: la'determinaciOn algebraica o dig
gramatica del equilibrio econémico; 1la medicién o célculo
de probabilidad; 1la medicién estadistica; 1avmedic16n del
valor econémico o nGmeros-indices,

Irving Fisher (1867-~1947) aplicé el método matemat1co
en la economia a fin de dar mayor precisién y més clara
formulacién a los probiemas econbdmicos y para facilitar la
aplicacién de ia estadistica en el estudio de la ciencia,

Pertenece al grupo de los economistas utilitaristés,
y se inspira en algunos de sus trabajos. en la teoria del
valor de Jevons y de autores alemanes, Auspitz y Lieben.Sg
bre todo en - "The Mathematical Investigation in the Theory
of Value and Prices" (“Investigacién matemética en 1a teo-
ria del valor y los precios") 1892, En este trabajo Fisher
demuestra que en la base de las acciones humanas esta el
deseo, mas'que el placer, que puede ser inspirado témbién
por motivos tales como los deberes y el miedo, El conjunto
de nuestros deseos y de las satisfaciones que a ellos co~

rresponden, constituyen una especie de rédito subjetivo,



o sea de continuo flujo.

Contempordneamente a la escuela marginalista se fundd
en Lausana la escuela del equilibrio econémico, que tuvo
no menor influencia sobre el pensamiento econémico. Mien-
tras que‘la escuela marginalista ha sido criticada como dg
masiado analitica, la escuela de Lausana tendidé a la sinte
sis y traté de vincular, en un equilibrio econbémico gene-
ral, los fenbémenos econémicos interdependientes entre si y
de determinar ese equilibrio por medio de un sistema de e-
cuaciones simulténeas,

La escuela de Lausana lleva el nombre de Walras y de
Pareto, que fueron profesores de la Universidad de esa ciu
dad Suiza, _ |

Leéﬁ Walras (1834-1910) franco-suizo, en su formacién
cientifica sufrié la influencia de las ideas de Spencer,
pero en mucho contribuyd a la formacién de sus doctrinas
el continuo contacto espiritual con su padre Augusto Wal-
ras, a quién le debé mucho de sus ideas econbmicas., Era a-
quel un estudioso de economfa que en el afio 1831 habfia pu-
blicado la obra "“De la nature de la richesse.et de l'origi
ne de la valuer" ("Acerca de la naturaleza de la riqueza y
del origen del valor"), en la cual tratb de explicar el va
lor con el concepto de rareza., Rechazando toda influencia
del costo de produccién sobre el valor, demuestra la insu-
ficiencia del concepto de utilidad, integréndolo con el de
®utilidad rara, o utilidad limitada"®., La rareza es, segfin
€1, una relacién entre la cantidad de las necesidades y la
cantidad disponible de los bienes capaces de satisfacerlas;

si una de estas cantidades se modifica, se produce una va-



riacién en el valor, se tendrid una utilidad limitada. Pero
no llega atnm a formular el concepto de ﬁtilidad marginal,

| Walras hijo retoma los principios fundamentales de la
doctrina paterna, Pero en su libro (“"Elementos de economia
politica pura®), 1874. Atribuye a 1a idea de valor-rareza
el significado de utilidad final o marginal. Dice, en efec
to, que todo individuo alcanza la méxima satisfacciébn indi
vidual, o sea el equilibrio individual, cuando la utilidad
final (denominada rareza) de todo bien de consumo, dividi-_
. da por ei precio del bien réspectivo, y la desntilidad fi-
nal de todo servicio productivo costoso, dividida por el
precio del servicio respectivo, den el mismo cociente, que
representa también la utilidad final del rédito neto perpe
tuo multiplicado por la tasa de interés, Walras desarrolla
asi la misma idea expuesta éontemporaneamente por Menger y
Jevons,

La idea de Walras padre e hijo sobre el valor y la u-
tilidad; fue més tarde retomada y desarrollada por el ita-
liano Wilfredo Pareto (1848-1923) en su concepto de ofeli-
midad, Esta escuela introduce en la Economia la valiosa no
cién de funcién. Para Walras la teoria de la determinacién
del precio en un régimen de competencia es absoluto pues
se basa en ciertos supuestos y si las conclusiones se apar
tan de la realidad 1o tienen sin cuidado puesto qué tal
circunstancia puede que no coincida con el principio hedb-

nico en el que se sustentan sus deducciones,
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1.2. La revolucién marginalista

En esta escuela deben incluirse estudiosos de diver-
sas naciones, que, viviendo en la misma época, llegaron a
' la formulacién de una doctrina idéntica aunque nunca se co
nocieron. |

Hermann Heinrich Gossen (1810—1858) publicé en 1854
en ~ Braunschweig su libro "Die Entwicklung der Gesetze des
menschlichen Verkehrs", (“Desarrollo de 1as leyes en las
relaciones humanas'). que paséd inadvertido. hasta que fue
sacado del olvido entre 1871 y 1880 por el inglés W, Stan-
ley Jevons, que lo exhumé de un ejemplar que encontré en
el British Museun de Londres, | |

Gossen observa gque la intensidad de las necesidades
tiende a disminuir a medida que éstas son satisfechas., La
capacidad de sentir los placeres esta_ sujeta a dos 1leyes

de los maximos hedbénicos:

1. ley del decrecimiento de los goces prolongados, segin

- 1la Cual el goce prolongado disminuye de intenéidad
por grédbs. de tal suerte de ofrecer resultados hedé-
nicos cada vez inferiores, hasta que llega 2 un momen
to de saturacién, cuando se extingue 1a satlsfaccién,
y. aparece el dolor;

2. considerando 1a posibilidad de eleccién entre los va-
.~ rios placeres, se obtiene el maximo hedébnico gozando
cada placer en medida tal que la intensidad de cada u

no sea_igual a la de cualquier otro, es decir de mane
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ra que los grados finales de intensidad de los place-
res sean todos iguales, Por consigqiente, dentro de
un periodo limitado, deseando obtener la méxima ganan
cia (m&ximo hedénico) es necesario atribuir partes i-
guales de tiempo a cada goce, El valor de un bien dis
minuye con el aumento de la cantidad de é1: las dife-
rentes parcelas de un bien tiemen una importancia y un
valor distinto segfin corresponda al aumento de la can

tidad con 1o que correlativamente disminuye el valor.,

Estas dos leyes son aplicadas a la clasificacién de
los bienes en primarios y secundarios;

Este economista fue el primero en exponer el concepto
marginal que aplico 2 la demanda basado en el principio de
la satisfaccién o dolor que determina el consumo de un bien
'y que se denomina utilidad marginal,

Esta idea fue complementandose con los agregados de
los autores que le sucedieron comenzando por W, Stanley Je
vons, Fue Leb6n Walras el que amplié estos conceptos de un
desarrollo matemAtico aplicables a toda la economia, en-
marcados en un sistema que tendia a un estado de equili-
brio. |

Pero el marginalismo recibié su gran impulso con la
Escuela Sicolégica Austriaca, la que al sustentarlo no so-
bre bases matemAticas abstratas sino con fundamentos de la
sicologia es decir, se verifica a través de una ciencia ex
perimental y explica la determinacién del precio en térmi-
nos sicolégicos a través de 1a teoria de la utilidad,

Xarl Menger (1840-1923) en sus trabajos metodolégicos

*"Investigaciones sobre el método de las ciencias sociales
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y de la economia polfitica", publicado en 1883 y "los erro-
res de la escuela histérica en la economia politica alema-
na", de 1884, sale en defensa de la investigacién analiti.
cay subjetiﬁa y del método deductivo.

Las teorias positivas de Menger estin expuestas en sus
"Grundsatze®, donde da una explicacién cientifica y demue§
tra como los fen6tmenos del cambio y de los precios se puew
den remontar a una idea base - el valor - concebido en su
significado subjetivo. es decir como utilidad, que el suje
to econémico atribuye a un bien apto para,satiéfacer su ne
-cesidad. | _ |

El concepto de utilidad tiene un vasto significado.
Puede ser entendido como utilidad abstracta (Nutzlichkeit),
que en general se refiere a todos los bienes qﬁekéon ati-
les, sin que nadie hgga esfuerzos para procuré;selas (ai=-
re, agua), Estos bienes son Gtiles pero carecen de valor
porque sé enéuentran en abundancia y su adquisicién no'im-
plica o no requiere esfuerzo alguno. E1l otro concepto tie-
ne un significado concreto (Nutzen), utilidad de un bien e
‘xistente en cantidad 1imitada, en consecuencia, deseado y
que requiere un esfuerzo para procurarlo. Un bien no econé
mico, como el agua puede transformarse en bien econémico
cuando se limita su cantidad en uso, por ej., agua enelde
sierto. '

La idea de escasez fue para Menger fundamento de su
distincién entre bienes libres y bienes econbémicos, y es
inseparable del'concepto de utilidad.

| Al lado de los bienes congidera, las necesidades, Es-

tas dependen de la naturaleza del individuo. Como fundamen
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to de la doctrina del valor, pone la ley de la satisfaccién
de las necesidades, que Wieser su discipulo bautizé con él
nombre de Gossen porque fue el primero que considerd la'ag
tividad econémica desde el punto de vista sicolégico.

Eugen von Buﬁm-Bawerk (1851-1914) discipulo de Menger,
en sus obras "“Grundzuge der Theorie des Wirtschaftlichen
Guterverts® (“Elementos de la teoria del valor'econémico"h
y “"Kapital und Kapitalzins®, ("Capital e interés sobre el |
capital®): 1884-1889 compieta‘el anaiisis sobre los bienes
complementarios y el estudio de su funcién en la produc-
cibn, Buscé'determinar‘el valor de los bienes complementa.
rioé que juntos concurren a la producéién afirmando que elv
valor del grupo debe ser considerado sepafadamente del va-
lor de cada parte, E1 valor total del grupo estad determina
do por 1a utilidad marginal del bien que é1 permite produ-
cir, ' |

Considera como fundamento de su teoria del interés que
los biene§ presentes son Comunmente preferidos a los futu -

ros, por las siguientes razones:

1. sicolégica: la diferencia de evaluacibn esta en la
diferencia de las relaciones entre la necesidad y
su satisfaccién en los diversos periodos de tiempo.

ISe corre menos iiesgo y se aprecia maé la satisfac
cién inmediata,

2, econbmica: se valoran menos las necesidades y los
medios futuros. | |

3. técnica: 1los Bienes presentes, siendo preferidos
por razones técnicas para la satisfaccibébn de nece-

sidades, dan una utilidad marginal superior,
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Pero este economista va mas alla al refutar la teoria
. marxista que considera al’interes como generador de 1a plus
valia, anteponiendo su teoria'del 1nteréé sobre 1la utilidad
marginal del capital.

En Estados Unidos de Norteamérica John Bates Clark
(1847-1938) es un representante de la tendencia utilitaris
ta. En su obra "The Philosophy of Wealth" ("Filosoffa de
la riqueza“); 1885, Desarrolla dos ideas fundamentales 1la
de la utilidad que divide en absoluta y en la "“efectiva" o
effective specific utility, que mide el valor del mercado
y que indica como "1a fuerza que puede modificar nuestro
estado subjetivo en determinadas Circunstancias. y se mide
mentalmente, suponiendo que se nos traiga algo que no po-
seemos o pensando que se nos agregue algo de que carecemos.
La otra idea es la concepcién orgdnica de 1la sociedad y es
t4 comprendida “la idea del valor social",

Clark 1lleva el planteo a la empresa y determina que
~1la combinacién de los factores depende de la productividad
marginal relativa de los mismos, donde la filtima unidad de
cada factor que se desea emplear determinard el precio. El
productor sustituye los factores si el valor marginal del
producto a obtener, es mayor que al aplicar otra combina-
~ cibén de Ffactores.,

Pero, es en su teoria del valor, formulada como una
“Ley de igualdad de las utilidades" (universal law of eco-
nomic variation), donde se encuentra el fundamento de su
teoria de la distribucién, |

También podemos menciomnar, dentro de la corriente uti

litarista, a Simon Patten, que atribuye gran importanciaa

_' 14 -



108 factores sicolégicos y sociales en el hecho econémico
en sus obras "Premises of Political Economic" 1885 y “The
Economic Baszs of Protection" 1889, a Irving Fisher, que a
plicé el método matemé&tico y la estadistica conguntamente
con las teorias utilitaristas en el estudio de la ciencia
econémica; destacéndose su "The Matematical Investigation
in the Theory.of_Value'and Price® ("investigacién matemati
ca en la teoria del valor'y de los precios") 1892 donde de
sarrolla que, 1la base de "las acciones huﬁanas esté en el
deseo, més que en el placer", que puede'ser también inspi-
rado, pbr otros sentimientos, como el deber, ei miedo, etc,,
que constituyen una especie de rédito subjetivo, de flujo
continuo.

Y por Gltimo citaremos a Frank A, Fetter quien en los
"Principles of Economic" ("Principios de Economia“), 1904
sustituye el concepto de utllldad por el de la eleccion o)
de la "preferencia" (choice) individual o social, conside~
rando a 1a economifacomo una ciencia social porque tiene que
ver con “uno de los aspectos de la vida humana en.la socie
dad, la genancia para vivir y el uso de los bienes", basén
ddsé én este concepto sociai su teoria de 1la distribucibn.

La teoria de 1la Utllldad Marg1na1 sostiene que 1la uti
lidad decrece amedlda que se agregan nuevas dosis del bien,
se deduce que, el n1ve1 de ut111dad que se logra con la Gl
tima unidad é adquirir o consumir, es la que determina el
valor de‘cambio del bien. El mérito de écta teoria, es que
introdujo eﬁ la economia, otorgéndole consistencia de cau-
' salidad, a la pendiente negatiya‘de la curva de demanda,

determinéndose con ello el precio. | b
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Los tedricos marginalistas desarrollaron en la econo-
mia, el resultado de sus propias observaciones, utilizando
. las facilidades que la Sicologia les proporcionaba, deter-
minando asi, que el individuo no actta en el hecho econémi
co motivado solamente por el egoismo, y de un modo extraor
dinariamente racional, como si se tratase de calculos mate
maticos, sino que, en su decisién intervienen todo un ctmu
lo de sentimientos y vivencias inherentes a su personali-
dad, de los que no se puede desprender para éctuar en este
ambito,

Pese alas criticas no se puede negar que la teoria de
la utilidad marginal aporté una positiva contribucién al co
‘nocimiento de la formacién del precio, debiendo considerar
se que, ésta teoria propuso una formulacién rigurosa al com

portamiento del individuo en su vida econémica,

1.3. Escuela Neo-Clésica Inglesa

Las escuelas econémicas europeas pueden distinguirse
segtn el pais de origen, por éuanto de ellos dependen sus
diversas caracteristicas,

En Inglaterra la doctrina econfmica neoclésica emana
de la escuela de Cambridge., Establecida por Marshall a fi-
nes del siglo pasado. 'y desarrollada por Edgeworth, Pigou
y Keynes entre otros, | |

Alfred Marshall (1842-1924) con sus “Principles of BE-
conomic® ("Principios de Economia®) 1890, obtiene un éxito

tan sbélo comparable al logrado por J. S. Mill en el siglo
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anterior con sus "Principles*, y como éstos, sirvieron de
texto hasta nuestros dias, Entre las muchas ediciones, la
octava fue ampliada y completada por el propio Marshall en
el afio 1920, Utiliza las férmulas matematicas, no como un
método ihdependiente de la investigacibn, sino sélo por co
modidad en la explicacién abreviada. Expresa que "no bien
se logra descifrar esas fOérmulas, ellas se traducen en len
' guaje hablado especial y ya no sirven", hace pues un mode-
rado uso de las mismas, reuniéndolas en notas o apéndices
prefiriendo alcanzar la solucibn de los problemas econémi-
cos concretos.

Concilia la teoria del valor objetivo de Ricardo con
la idea subjetiva de Jevons, considerando el principio del
costo objetivo como un complemento, una integracién de la
justificacién objetiva. Para Marshall, el valor es un punto
de equilibrio entre utilidad y éosto, o sea, entre las fuer
zas que determinan la demanda y las que pfoducen.la oferta,

| Define la economia como "un estudio del género humano
en los asuntos diarios de la vida; examina la parte‘de la
accién individual y social que se vincula més estrechamen-
te con el logro y el uso de 1los requisitos materiales del
bienestar", E1 estudio de la riqueza es integrado con el de
la conducta del hombre dentro de la sociedad, para procu-
rarse el bienestar material. Los métodos de investigacién
inductivo y deductivo concurren complementandose en la in-
vestigacién cientifica, Sostiene»que, algunas caracteristi
cas econdmicas generales, permiten construir leyes univer-
sales en esta ciencia., El estudio de las fuerzas econémi-

- cas de la organizacién actual y el analisis de las institu
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ciones y de las costumbres constituyen la base de la infe-~
rencia 16gica, | '

Marshall usa el método de las aprcximaciones sucesi-
vas, Separa primero las relaciones entre la oferta, la de-
manda yllos precios en relacién con una sola mercaderia,
considerando como invariablés las otrasAfuerzas, *other
things being equal® (*quedand§ igual las demés cosas"). Re
curre a un fingido proceso estacionario en que las condicio
nes de la produccién, la demanda, el consumo, la distribu-
ciébn, etc,, se mantienen constantes, Bn estas condiciones
estudia el equilibrio normal entre 1a_oferta Yy la demanda
de los diferentes bienes,

Luego, en un segundo enfoque, intervienen las fuerzas
dinidmicas. Se observan los cambios en las condiciones dela
oferta, la demanda y precios de grupos de mercaderias y su
interdependencia mutua y compleja, hasta llegar al probie-
ma central de la distribucién del dividendo nacional entre
los numerosos factores de produccién, | |

Su investigacién se dirige a equilibrios parciales re
laéionadosﬁcon la oferta, 1la demanda y los precios de una
sola mercaderia, Este método del equilibrio es de mas facil
comprensién, al cual se adhirieron muchos estudiosos.

Las contribuciones mas destacadas de éste investiga-
dor, residén en su doctrina de la distribucién que oscila
entre el clasicismo de Ricardo, y el utilitarismd de Jevons,
entre la oferta basada en los costos, y la demanda asenta-
da sobre la productividad marginal.. En sus condiciones de
equilibrio del régimen de concurrencia y de mercado. Esta-

blece su teoria del valor y de los precios e introduce el
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concepto de elasticidad de la demanda,

Para finalizar este breve resumen del pensamiento eco
némico, en el devenir de los 6ltimos siglos, sefialaremos
que en lo referente‘a l1a Teoria de la Demanda y sus impli-
caciones, se han construido sistemas que sustentan ciertos
postulados inherentes al comportamiento individual del con
sumidor, basados ya sea en leyes y supuestas hipltesis de
- caricter general a la economia, ya de leyes y principios
que describen la naturaleza del accionar individual,

Esto ha producido una diversidad de opiniones, que se
‘pueden agrupar en dos amplias corrientes de opinién, la que
se inclina por sustentar que el consumidor es motivado se-
gin una estructura extremadamente légica del comportamien-
to ex-ante, o introspectista en la que se destacan dos co-

rrientes:

a. la cardinalista que sostiene que el individuo es ca-
paz de medir mentalmente y en forma exacta el grado o
cantidad de utilidad que le proporciona cada bien gue
consumeg

b. la ordinalista que opina que, l1a hipbtesis anterior es
errbnea, pues la mente humana sé6lo es capazlde captar
claramente un orden de preferencias de tipo ordinal en
tre los distintos bienes. Esgrimiendo que en la deman
da, 8810 se requiere que el consumidor manifieste 1la
preferencia de un bien sobre otro, sin que sea necesa

rio expresar en que dimensién o medida lo es.,
La ventaja de la postura ordinalista sobre la cardina
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- lista radica en que al usar el andlisis parcial de un bien,
estd utilizando una dimensién extra para su comparacién, lo
que facilita el an&lisis del comportamiento de eleccién en
tre bienes, eliminando ademéas, las controversias a que da
origen la enorme cantidad de indices distintos que se po-
~drian introducir en una concepciédn cardinalista, La otra co
rriehte de opinién es la ex-post, o conductista de la pre-
ferencia revelada, Samuelson inventé éste método alternati
vo con apoyatura en la observacién de la conducta del con-
sunidor en el mercado que permitiria afirmar que, si los
gustos no los cambia, se puede construir, a través de su
actuaccién, 1l1la curva de indiferencia, Parte del supuesto
- que, la conducta del consumidor es racional y consistente,
de forma que una vez elegida una cbmbinacién como preferi-
da a otra, no podra en adelante elegir ésta como preferida
a aquella. A la pretendida 1nﬁutabilidad en las preferen-
cias del consumidor se debe agregar que ésta premisa des-
cansa en la hipbtesis de que éste acttiaenel limite de sus
posibilidades, porque de lo contrario, quedaria indetermi-
nada la motivacién en la eleccidn. Todo ello hace que el
Planteo resulte un tanto abstracto y que la observacién del |
mercado lleve a una elaboracion meramente tautolégica,
También se puede inscribir en esta concepcién al neo~
“cardinalismo conductista de Vdn Neumann y Morgenstern, que
postulan 1la posibilidad de determinar ese andamiaje a tra-

vés de las observaciones sobre el comportamiento en el mer

cadoe.

En 1944, Von Neumann y Morgenstern escribieron Theory

of Games and Economic Behavior, obra de gran trascendencia

- 20 -



que les haria famosos y que revolucionaria profundamente
la forma de abordar los problemas de tipo econémico, social
y politico a través de la consideracifén de 10s mismos como
juegos de estrategias; sobre la exactitud de las observa-
ciones econémicas. _

Ambas posiciones resultan inconsistentes y poco satig
factorias cuando se intenta trasladar sus deducciones teb-
ricas al campo mucho mas compiejo de la realidad, por lo
que no es posible precisar cual seri el comportamiento del
consumidor efectivamente, pues en el mercado no son obser-
vables las curvas de indiferencia, ni es posible medir e-
xactamente 1a utilidad, o comprobar la teoria de 1la prefe-~
rencia revelada, la que es enervada por los inflexibles a-

xiomas qﬁe limitan su construccién,

l1.4. Nuevo enfoque que presenta el modelo que consideramos

Si bien la teoria microeconémica principalmente se a-
poya en el método de la abstraccién, lo que le otorga una
gran generalidad a sus conclusiones convirtiéndola en la
mas exacta de las ciencias sociales, ésta metodologia es de
aplicacidn verificable en lo concerniente al comportamien-
to de la unidad de produccién, pues sus decisiones se ba-
san unicamente, en razonamientos objetivos, sustentados en
reglas y criterios claramente basados en la técnicay en la
l6gica, pero €llo no es tan evidente cuando es aplicado a
la unidad de consumo, pues aqui las decisiones son intra-
personales y el cbnsumidor no tiene por que hacer trascen-

der las motivaciones que impulsan su eleccién,
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#IBLIGTECA DE 1A FAGULTAD e GIENCIAS ECONGRHOCAS
Profesar Dmérito Dr. ALFREDQ L. PALACIOS

Basé&ndose en el postulado‘de la razonabilidad del su-
jeto econémico se ha construido la teoria del consumidor,
donde se parte de supuestos pfincipios::axiomas de los que
se deducen conclusiones sobre el coﬁportamiento del consu-
midor, que no han podido ser comprobadas enel mercado. Tra
taremos de explicar en el presente trabajo que estos axio-
mas presuponen una relacién directa entre las caracteristi
cas de los bienés o cataxias y la aptitud de captacién del
individuo para discernir racionalmente y decidir en conse-
cuencia cuél es el que le reportarad la méxima utilidad. Se
ha estructurado un modelo bidimensional en el que se esta-
blece un vinculo directo entre el estimulo producido por el
bien y la reacciétn de eleccién del consumidor E—*R,.Esta re
lacién debe;ser.reemplazada por un modelo menos simﬁle,'pg
ro mas adecuado a la realidad, donde entre el estimulo E
(o variable independiente) y la reaccién R (o variable de-
pendiente) se debe interpolar el estado siquico (animico)
y fisiolégico del individuo, deduciéndose 1la siguienté SU-
cesibn de variables hipotéticas: Es0-—R. | |

Por su caracter de variables hipotéticas, no son obser
vables,'y por 1o tanto comprobables, no se les puede asig-
nar una funcién causal en el proceso de eleccién del consu
midor, pues se cae en el riesgo de arribar a conclusiones
falsas, de ahi que no tenga cabida en la teoria tradiciamﬂ
de la elecciébn del consumidor.

La falta de verificabilidad, en el proceso de eleccién
del consumidor, en cuanto a las motivaciones de indole si-
quico individual obligé a los economistas a desechar esta

variable simplificando el sistema y considerar que el consu



midor efectda la eleccibn de las diversas alternativas qﬁe
le ofrecen los bienes teniendo solamente en cuenta el prin
cipio de racionalidad de la méxima satisfaccibn o méximo be
neficio. Es aqui donde se debilita esta concepcién, pues en
la conformacién de dicha méxima utilidad intervienen facto
res de orden personal qué no se pueden ignoiar.,Asi el “mé&
ximo de satisfaccién o utilidad® no sera igual'para el por
tero de un edificio de departamentos que para el duefio del
mismo, para un sacerdote y para un militar o para una se-
cretaria ejecutiva y un ama de casa,

Por todo ello, es qué, en este trabajo se intentaré
demostrar el comportamiento del consumidor en el mercado
en forma de grupo tratando de compatibilizar su accionar
dentro del marco conceptual que imprimen al mismo, y que se
adecta mas a'1asvcaracteristicas Que presenta el funciona-
miento cerebrél a la luz de los Gltimos aportes de la sico
logia. Este Comportamiento infiere a la curva de demanda u
na forma escalonada o de marcadas mesetas que le imprimen

los distintos sectores de la sociedad.
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“

CAPITULO II

ASPECTOS SICOLOGICOS

2.1, Particulares caracteristicas del cerebro humano

La economia es la ciencia mis exacta dentro del grupo
de las que integran la Sociologia. Por consiguiente su ang
lisis es el Que me jor puede apoyarse en las matematicas;pg
ro a veces, las deducciones tebriéas a las que se arriba
por esta via, cuando se refieren al comportamiento de la u
nidad de consumo, tropiezan con dificultades si se intenta
su verificacién. Ello, por las reacciones imprevistas que
puede adbptar el consumidor dado el libre albedrio en el
que se procesa la decisi6n humana. |

La sicologia permite brindar un apoyo en este tipo de
investigacién por tratarse de una ciencia experimental, ya
que posibilita discernir que influencias esta ejerciendoel
mercado sobre reacciones que son de carécter subjetivo.

Bl sujeto econémico actfia ya sea como consumidor o co
mo productor. Cuando 1o hace como productor debe determi-
nar ei volumen de produccién adecuando para ello los insu-
mos requeridos, 1o cual constituyen datos objetivos, que
no ofrecen dudas. Pero cuando lo hace como unidad de consu
mo s6lo conoce .sus recursos limitados que debe adecuarlos
al ctmulo de sus necesidades. |

La teoria econémica parte del supuesto que, tanto la
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unidad de consumo como de produccién actfian invariablemen-
te en forma de obtener una maximizacién de su utilidad o be
neficio.

Los aportes de la sicologia moderna nos permiten ahon
dar en la investigacién del comportamiento econémico ofre-
ciendo para ello la verificacién experimental, De ahi, no
se puede pasar por alto que en ese proceder se desarrollan
otras motivaciones }dirigidas a buscar seguridad, poder,
prestigio, en un intento de eliminar asi l1a ansiedad, que
nada tiene que ver con la utilidad. La bisqueda de seguri-
dad se traduce en nuestro medio en “hacer dinero" y en el
consumo se cristaliza adoptando habitos que constituirénel
plafdh basico de su corriente accionar.

El Dr. Abraham Maslow ° sic6logo internacionalmente a
creditado, es uno de los representantes del movimiento con
temporaneo conocido como la sicologia humanista. Este autor
considera que, la motivacién humana funciona segGn una je-~
rarquia de necesidades instintoides, Tales necesidades son

-en orden de importancia:

1) fisiolégicas
2) de seguridad
3) de amor y pertenenéia
4) de estima, y

5) de autorrealizacién

Es necesario satisfacer primero las necesidades fisio

¢ Williard B. Frick, Psicologfia Humanistica. Editorial Gua-
dalupe, Buenos Aires, 1973.
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16gicas basicas, para que el organismo pueda dedicar su a-
tencibn a las neéesidades.de seguridad, ya que éstas pre-
dominan en relacién a la bGsqueda de satisfaccién de 1as
necesidadé$¥kaamor y pertenencia. De manera tal que, la sa
tisfaccibn de cada necesidad constituye el requisito para
tratar la siguiente.

El hombre actfia, en determinadas circunstancias, por
impulsos‘y'no en forma racional, movido por sugestiones,
motivaciones e influenbias particulares, hechos no mensura
bles desde el punto de vista cientifico. Por lo tanto es
dificil aéeptar una légica matematica»en las decisiones de
dicho‘sujeto para esos casos, Como 1o propone en general la

teoria econobmica.

i

2.2, La incidencia del factor sicolégico en la toma de de-

cisiones

Conel fin de corroborar esta hipbtesis trataré de des
cribir los mecanismos funcionales de la memoria y sus limi
taciones en la toma de decisién. Procuraré demostrar el ac
cionar de los factores sicblbgicos que influyen en la toma
de decisibn del consumidor, sintetizando las funciones méas
importantes que la componen.,

La memoria comprende una compleja integracién de enti
dades y jerarquias bio-siquicas interdependientes, basica-
mente estructuradas para alcanzai el supremo objetivo de
coherencia y autocontrol en las relaciones del individuo

con el medio.




Si bien la atenci6n y la concentracién no son conside
radas elementos de 1la inteligencia, son las condiciones
previas indispensables, En la captacién de nuevas experien
cias, como en el reconocimiento de la repeticién de dichas
vivencias, la atencién tiene un papel de gran importancia
para la clara comprensiédn de los problemas que debemos re-
solver,

El ser humano posee una determinada cantidad dé ener-
gias'siquicas que en el dinamismo de 1las funciones menta-
les se gastan o transforman, Cada individuo cuentaconcier
ta cantidad de ellas y su normal equilibrio depende de su
debida utilizacién en el proceso mental. Es asi que, si con
centra la capacidad de observacién en un solo objeto (acu-
mulando en ello la mayor cantidad de energia), no podra a-
tender a otra cosa, es decir que cuando la energia se con-
centra en un objetivo, debe sustraerse de otros.

La funcién intelectual comienza en realidad con la ob
servacién, En ésta intervienen tres factores sensitivos:la
visién, la audicién y en menor grado el sentido del tacto.

El trabajo intelectual comienza con la captacién, or-
denamiento y conservacién de lo visto, oido o palpado. Pe-
ro no se puede excluir de 15 observacién, 1la interacciébn
de las sensaciones internas que animicamente influyen im-
pregnandola con sus diferentes matices,

La capacidad de retener, o reconocer un objeto o una

sensacién dependeria de cuatro factores:

a. de la capacidad mecéanica de retencién, o sea de 1la

-facilidad o claridad con que quedan grabadas en 1la
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memoria las palabras, cifras, degustaciones, formas
6pticas, apreciadas una sola vez {persistencia);

b, de la atencién que permite retener los contenidos
captados;

C, de una suficiente capacidad de fijacién que permi-
ta retener largo tiempo lo captado y poder luego re
producirlo, y

d., de la capacidad de asociar la captacibn con su sig
nificado, dandole asi un sentido y‘una representa-

ci6én mnémica, es decir una jerarquia de valores,

La funcién de discriminacién comprende treselementos :
la observacibén o captaciém, la comparacién y el juicio o ra
zonamiento. Esta funcién discriminativa es una clara expre
si6n de la inteligencia cuya base reside en el poder de a-
nalisis de semejanzas o diferencias entre dos o més obje-
tos. |

La sistematizacién es la facultad de discriminacién 16
gica para ordenar los elementos de manera coherente,

En la comprensibén, segln Piaget® intervienen procesos
del pensamiento derivados del-egocentrismo. y el fijarse u
na posicién, o pertenecer a un determinado estracto social
es una de sus manifestaciones. La comprensién es una facul
tad de la inteligencia que nos posibilita entender o pene-
trar la esencia de las cosas o la incorporacién de las di-
versas cualidadés que integran una idea.,

La definicibn clasica de la inteligencia dice que es

2 Piaget, Jean; Intelder, Barbel, Memoria e Inteligencia,
Bditorial “E1 Ateneo", Buenos Aires, 1972, '
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la capacidad del individuo para utilizar las experiencias
ya adquiridas y adaptarlas a nuevas‘circunstancias; La re=
-solucién de un problema es unvtrabajc intelectual l6gico y
a la vez practico que tiene como meta hallar la solucién
del mismo. En el éual tiene un papel predominante la imagi
nacién de la situacién planteada, su comprensibn, y la ela
boracién de una respuesta adecuada, que también es imagina
da, para arbitrar los medios con los cuales se lograri su

’efectivizacién.

2.3, La memoria en 1la toma de decisién

De acuerdo a las doctrinas generalmente aceptadas en

~ sicologia, existen dos tipos de memoria:

a., una memoria primaria o de corto plazo, también 11a
mada memoria elemental: y
b, una memoria de largo plazo o memoria permanente de

nominada memoria en forma amplia.

El funcionamiento de la memoria estarfa constituido

por tres etapas sucesijivas:

1. generacién de una imagen completa en la conciencia,
de los hechos que acaban de ser captados;

2, una memoria inmediata o de corto plazo que contie-
ne l1a limitada informécién que podemos extraer de
la imagen sensorial en rapida decadencia;

3. una memoria permanente o de mayor capacidad y en
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constante recomposicién. La percepcién no es un sim
ple registro, consiste también en una identifica-

cién y una asimilacién.,

2.4, Memoria a corto plazo

Habitualmente sélo podemos recordar un ntmero limita-
do de items que nos son presentados (entre 4 y 10, con un
promedio de 7), dicho ntmero representa la amplitud de la
memoria inmediata, por 1o que Donald Norman en su obra "A-
tencién y Memoria" sugiere irénicamente que deberia llamag
se "limitacién de 1la mempria“.

| Mediante experimentaciones, Sperlirig establecib que la
imagen sensorial contiene mucha més informacién que aquella
que se puede describir, y sostuvo la realidad de la parado
ja que “el acto dé recordar causa olvido",

La memoria elemental es aquello de lo que tomamos con
ciencia que acabé de pasar. Los objetos que sentimos de es
te pasado-presente atn, difieren de aquellos de los que te
nemos un recuerdo propiamente dicho.Un objeto recordado es
aquel que ha estado ausente de la conciencia y ahora retor
na. Un objeto de 1a memoria primaria no es asi{ recuperado,
pues nunca se aparté de la conciencia, de ese momento in-
mediatamente presente, Es un representante de la retaguar-
dia de un presente extendido en el tiempd,)rno pertenecien
te al pasado propiamente dicho, |

Las sensaciones a las que no prestamos atencién tie-

nen en la memoria a corto plazo una imagen tan débil que ha
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bitualmente no entran en la memoria permanente, y son eli-
minadas. Asi, estando profundamente atentos o absortos en
un tipo de percepcién, las demés sensaciones no son regis-
tradas con claridad, pero finalizado 10 que reclamaba nues
tra atencién podemos recordar muy vagamente lo ocurrido a
nuestro alrededor, mas pasado unos instantes, si no lo he-
mos trafdo a la conciencia, lo perdemos totalmente como si
no hubiese ocurrido.

La imagen mnémica primaria es ricaen sensaciones y vi
vacidad, pero difiere de 1la regl, sino es rescatada por la
atencién inmediata, se desvahece en pocos segundos. Este
proceso de répido desvanecimiento establece el Gnico vincu
lo entre las funciones de atencién y memoria, s6lo es posi.
ble retener una pequefifsima cantidad del recuerdo inmedia-

to.

2.5, Memoria permanente

Uno de los problemas que se han planteadb, ha sido la
capacidad y la calidad de ia memoria tan variable. a veces
tan exacta que podemos recordar a nuéstros cohpaﬁerosde<e§
cuela, y otras de fallar hasta olvidar una plancha encendi
da, o un nombre, una palabra en medio de una conversacién.

Si consideramos a un observador como un sistema de co
municacién, observaremos que al aumentar la cantidad de in
formacién de entrada, en una primera etapa la informacién
de salida aumentara proporcionalmente, para llegar en una

segunda etapa a nivelarse y permanecer constante en un va-

. ) .l "E ,L EUTA VY f*.;; Lbuhh nﬁlubva
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lor asintbtico, a pesar del aumento de la entrada. Dicho va
lor asintoético Seria 1é éapacidad de canal del observador,
-representando 1la mayor cantidad de informacién que puede
proporcionar' con referencia al estimulo en la certeza de
un juicio absoluto, y comprende al limite en que, sus res-
puestas efectivamente corresponden al estimulo proporéiong
‘do (y percibido). | |

Durante la década del 50 varios grupos integrados por -
sic6logos e ingenieros europeos, integraron equipos dedica
dos a estudiar las particulares céracteristicas de la memo
ria. Fue el ingeniero en comunicaciones George Miller, el
que, en el afio 1956, al sintetizar sus investigaciones so-
bre 1la memdria en un trabajo que tituld "Bstudio 7 + 2, El
ntmero magico®, introduce el concepto de bit,

Un bit de informacib6bn es la cantidad de informacién
necesaria para tomar una decisidén entre dos alternativas
- probables, Si se debe decidir entre dos opciones, las posi
bilidades son 50% y se necesita un bit de informacién. Lue
go para decidir entre cuatro alternativas necesitamos dos
bits; tres bits para bcho opciones; cuatro pafa dieciseis,
cinco para treinta y dos alternativas y asi sucesivamente,
' Esto significa que si debemos optar entre treinta y dos al
ternativas probables, tendremos que tomar cinco decisiones
binarias sucesivas para obtener la decisibn correcta, En
consecuencia la regla general es: cada vei que el ntmero de
alternativas se duplica, se débe' agregar un bit de infor-
macién (segtn el sistema binario).

En sus estudios sobre juicios absolutos y memoria, Mi

ller encontrd un claro 1imite, en el cual se puede identi-
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ficar absolutamente 1la cantidad o magnitud de una serie de
estimulos unidimensionales, al que 1lam6é "Amplitud del jui
cio absoluto", yestablecié queel mismo se encuentra en las
inmediaciones del ntmero siete (7 + 2).

. Miller pens6é que la amplitud de memoriase podria acre
centar mediante un proceso de recodificacién consistente en
una eficiente redistribucién de items viejosen nuevos items
binarios. octales, etc., proceso que denominé troceo. Sus.
experimentos se basaban en agrupar y reorganizar la secuen
cia de entrada de informacién en unidades o trozos. Puesto
que la memoria‘tiene un ntmero determinado de items, tratéd
" de aumentar el ntmero de bits de informacién que contiene
la entrada elaborando items que contenian mayor informacién
que antes, lo que se conoce en comunicaciones como recodi-
ficacién., Con ello consiguié aumentar hasta nueve la media
de la "“amplitud de juicio absoluto". Esto corrobora los ex
perimentos sobre recodificacién de Sidney Smith, comunica~
dos a la Earstern Psychological Association en 1954, en los
que se observa una amplitud de nueve para el sistema bina-
rio y siete para el sistema octal. _

Segtn pruebas experimentales mencionadas por elDr, Ar
mando V. Lago en su obra Microeconomia, para producir jui-
cios multidimensionales la capacidad de la mente humana pa
ra razonar aléanzo a s6l1o 4,6 bits, 1o que le permite dis-
cernir correctamente sobre 24 alternativas, |

Durante mas de cinco afios, el profesor Hermann Ebbin-
ghaus trabajé en experimentos estudiando su propia memoria.,
Uno de sus mayores 1logros es la descripcién de la “curva

del olvido", conocida con su nombre., Dicha curva demuestra
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que puede comenzarse a olvidar una cosa aprendida, casi in
mediatamente, Estas pérdidas son muy grandes al principio
y luego. lentamente tienden a nivelarse, ‘

La retencién depende de lo que el individuo quiere ha
cer con el estimulo recibido, de lo realizado con cada Vi-
vencia amedida que la experimenta., Esta puede ser potencia
da y réforzada o ignorada y destruida.

La memoria estarfia conformada de manera que la infor-
maciédn retenida se encontraria relacionada con el lenguaje
y su contenido abstracto genéral, méis que con su sintaxis
y sus enunciados, Hay abundantes pruebas que, las confusio
nes de memoria entfe enunciados relacionados por transfor-
maciones sintéxicas son muy comunes,

De la informacién retenida en la memoria sélo se pue-
de recuperar su representacién abstracta no su representa-
cién textual. Esto sugiere una codificacifén de 1a forma o
sintaxis. Las funciones generales de la memoria parecen ser
més resistentes al olvido que lo referido a lo particular y
especifico, . | |

La'eficacia de la memoria abstracta pareée demostrar
cuan poderosa es la representacién de ideas complejas en
’enunciados esquematicos, 1o$ que serian plenamente diferen

ciados, conservados e interrelacionados.

2.6, Procesos de esquematizaciédn y recodificacién

Toda percepciédn se prolonga en interpretaciones en un
proceso de asimilacién de esquemas sensorio-motores, concep

tuales o representativos, preoperatorios y operacionales,
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“de 1o que resulta que la memoria tiene por objeto interpre
taciones segfin las categorias de estos esquémas.

Teniendo en cuenta qué, la organizécibﬁ,de la memoria
se asienta en procesoé éé asimilacién y generaliiacian es-
quematicé, tratareﬁos de determinaf que es uh esquema. El
esﬁuema es un instrumento de generalizacién que interviene
en todo proceso de la inteligencia, o de adaptacién senso-
rio-motriz y pré&ctica. El esquema debe adaptarse a cada si
tuacién dada, y su ejercicio implica un equilibrio entre la

adaptacibn y la asimilacién,
| De acuerdo alos niveles de comportamiento, existe una
memoria global que comprende la conservacién de la.informg
cién, de los habitos y de los resultados del aprendizaje,
como la evocacién del recuerdo-imagen o de simples hechos
de recognicién, En el nivel inferior se encuentran los es-
quemas senéorio-motores del h&bito que relacionan la memo-
ria con la conservacién de dichos esquemas previamente ela
borados que permiten la repeticién de hechos y conductas es
quematicos, como también de procesos de repeticibn operacio
nal, . |

El esquematiémo;rsu conservacién es una capacidad men
tal de reproducir lo generalizable de un sistema en un pro
cesamiento y'organizacién de las acciones, ideas o de ope-
raciones segtn determinadas condiciones l6gicas, como esque
mas sensorio-motrices, de hé&bitos, esquemas conceptuales,
operativos, etc,

‘El,problema se plantea en determinar si, la fuente de
las reorganizacidnes se debe a las nuevas asociaciones, me

canismo que implica su propia conservacién por el solo he-
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cho de su construccién, como el producto de las repeticio-
nes o secuencias regulares generadas por la experiencia, o
si, su existencia es un factor de asimilacién, reproduccién,
recodificacién y generalizaciones activas efectuadas por el
sujeto en su interpretacién de‘las sucesivas vivencias, lo
que exce&e al ambito de 1a mémoria y pertenece a la propia
inteligencia. | |

La memoria estricta no es simbélica, si bien utiiiza
los simbolos por medio de im&genes, ellaes una forma de co
nocimiento, un saber, una habilidad que no se vincula con
el presente como la atencién, ni con la solucién de proble
mas como la inteligencia, sino especificamente con 1a es-
tructuracién‘y reconstitucién del pasado, su accionar ase-
-gura la continuidad de la vida mental al conservar los CO-
nocimientos adquiridos y vincularlos entre si, y colaborar
con la inteligencia en la solucién de nuevos problemas yra
ionamientos.‘

La memoria global es una facultad siquica fundamental,
como mecanismo central de la mente al preservar la conser-
vacién de todo el pasado, o fbrmando parte de la inteligen
cia misma, en cuanto conocimiento del pasado, lo que impli
ca una estructuracién activa y selectiva, provista por un
incesante procesode recodificacibn. Esta incognita plantea,
si la memoria es solamente un 6érgano de retencién y conser
vacién distinto de la inteligencia o es una forma de orga-
nizacién apoyadaenel esquematismo integro de 1la inteligen-
cia. Los esquemas utilizados por la memoria son extraidos
de la inteligencia y corresponden a los diversos niveles ope

racionales de la misma,
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'E1 esquema es utilizado como instrumento de organiza-
cién del recuerdo en el curso de la retencién, la rememora
cién, y en especial, de la figuracién., El recuerdo inmedia
to, luego de una hora, es modificado profundamente con reg
pecto al modelo captado, por lo que esta alteraciém s6lo pue
de ser atribuida a las modificaciones efectuadas por la co
dificacién y recodificacién esquemética. El problema se plan
tea entre el ésquema como instrumento cognitivo de genera- -
lizécién y la imagen-recuerdo como elemento concreto y sin
gular, La relacién entre el sistema operativo y el figura-
tivo de la memoria es un complejo proceso que concierne a
la conservacién misma de los esquemas y las imagenes res-
pectivamente,

Esa conservacién de los esquemas en general, propios
del recﬁerdo (se reconstruyen en lugar de evocarse), con-
~ figura precisamente la concresién de la individualidad, 1i
-gadajauh juicio de existencia inherente}al pasado. La prue
ba que,}los esquemas de 1la inteligencia intervienen en 1las
| reorganizaciones del recuerdo es aportada por el examen de
las transformaciones del recuerdoen el intervalo entre las
evocaciones sucesivas,

El recuerdo se conserva por su propio funcionamiento,
en las sucesivas etapas de su representacién simbblica. 1o
que explicaria las reorganizaciones de la memoria, sin su-
poner un trabajo deductivoc>:ef1exivo del sujeto sobre los |
recuerdos en particular, lo que es verdad con respecto ala
memoria del pasado, a las ideas y a los acontecimientos. u
na vez fijadaesarepresentacién simb6lica, adoptael corres

pondiente comportamiento hasta que decide su reprocesamien

- 37 -



to ante un cambio en las circunstancias.

El papel de 1o0s esquemas en la reorganizacién del re-
cuerdo podria basarse en una concepcién del proceso de con
servacién-reconstruccién de la memoria. Dichos esquemas e~
xistian con anterioridad, se conservariana si mismo median
te procesos de reorganizacion,pbr'recodificaciones indepen
dientes de la memoria. Estos procesos se deberianala exis
tencia de una cantidad fija de esquemas con una capacidad
- limitada, 1o que probaria que, para continuar almacenando
informacién eficientemente, sobre todo nuestro pasado sin
colmar dicha capacidad, seria inprescindible esa constante
reorganizacién y eliminacién de los recuerdos innecesarios
en un incesante proceso de descarte y reconstitucién.

La interrelacién din&mica de los sistemas de conserva
cién esta dada parunaxeciproéa apoyatura entré la “imagen
recuerdo® particular y los esquemas generalizadores enrai-
zados con 1a'inteligencia, que tienden a acomodarse en el

tiempo dando al recuerdo la nocién entre pasado y presen-

te.

2.7. E1 juicio de valor en la toma de decisién

El juicio es la capacidad critica de discernir entre
los elementos positivos y negativoé en la seleccién y com-
_prensibn conceptual. Se inicia con un proceso de critica que
comprende una primera fase de rechazo mental por lo absur-
do y despreciable (lo falso, incorrecto, feo, etc,), segui

do por el and8lisis de los factores negativos y positivos que
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culmina con la reflexi6n y examen sobre los posibles resul
tados a obtener en base a los datos aportados por la inte-
ligencia y la memoria, para llegar por Gltimo, a uha pola~
rizacibdn que cuimina con una decisién como 16g1cé consecuen
cia. | ' ‘

En toda decisién existe wun juicio de valores previo.
Cuando el individuo debe optar entre dos o més objetos, lo
hace luego de una comparacién y seleccibébn, de acuerdo con
' una escala de valores subjetivos que darén uha cierta pola
ridad a la eleccibén, basadaen ei orden vjer‘arquico asig_nado
a cada.uno de los objetos en cuestién dentro de dicha esca
la, Esto es tan importante en la decisién de consumo; que
es conveniente analigzar con mayor profundidadvque $on los
“juicios de valor y en que se basan., ' |

No existe razonamiento. discusibn, o decisién que no
contenga una precisa relacién conla problematica de los va
lores. La dulzura de un nifio, la belleza de una mujer, el
. desagrado de una injusticia o el simple placer de una bue-
na comida son manifestaciones de la aplicacién de dichos va
lores, En la calle, en el club, en los hogares, es donde se
debaten las mas complicadas cuestiones axiolégicas. E1l pla
cer que nos produce una buena lectura, elideleite de escu-
char un concierto de Mozart, o el éxtasis en la contempla-
cién de un paisaje, es algo personal, privado, intimoy fre
cuentemente inefable cuyo renunciamiento dejaria escapar un
esencial momento de goce estético. Esto hace a las *decisio
nes volitivas®™ e individuales de cada consumidor, |

Dichas escalas estén estructuradas segtn un orden je-

rérquico en cuya cima se encuentran los valores superiores,
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de indole religioso, moraly ético, a continuacién de éstos,

use distribuyen los pertenecientesa las costumbres, al tipo
de educaci6ébn, la tradicién, el prestigio, elementos socia-
les y culturalesy por filtimo los propios de éada individuo,
seghn gustos y preferencias. Todos ellos constituyen una ce
rrada raigambre que influye en nuestras més simples valora
ciones,., LoOS primeros escapan}a la esfera estrictamente eco
n6miéa, los segundos corresponden a los hébitos deducidos
del grupo social en el que se desenvuelve el consumidor y
‘los filtimos conciernen a sﬁsvcompras “volitivas",

El consumidor, en el plano personal, se comporta con-
forme a la escala de valores intima que se ha fijado, sin
preocuparle demasiado que esos valores resulten objetivos
o no. Sus preferencias seré&n valederas siempre que se cum-
pla su deseo de "méxima satisfaccién®. Pero cusl es dicha
"m&xima satisfaccién® en este mundo cambiante, donde los
precios y los gustos varian constantemente influidos por 1la
‘espiral inflacionaria, la propaganda y log cambios de cos-
tumbres sociales, Para sortear todos estos desconcertantes
factores, el consumidor se refugia en su grupo o estrato so
cial. y es dentro de éste, (de acuerdo a preferencias mar-
cadaménte establecidas), donde realiza el grueso de sus ad
quisiciones de consumo corriente. |

Para mayor ilustracién sobre el particular reproduci-
mos conceptos explicativos sobre como funciona "elAartifi-

" ¢cio de 1la recodificacién".®

° A.V, Bago, Aspectos Sicolégicos en la Teoria del Consumji
dor. Edicciones Macchi, Buenos Aires, 1971, pag. 16 a 25,

D
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2,8. E1 artificio de la recodificacién

El hecho de que al aumentar el nGmero de variables cre
ce la capacidad del individuo como canal pero lo va hacien
do en forma menos que proporcional, por 1o que disminuye en
exactitud para cualquier variable en particular, nos hace
sospechar: ¢sies que las decisiones del consumidor, con el
crecer del mercado, no se iré&n tornando cada vez mé&s insegu
ras y menos racionales?,
| 'En los hechos el comportamiento del consumidor no re-
sulta erritico, sino quepresenta ciertas regularidades que
no condicen con las referidas limitaciones mentales., Como
ias restricciones existen, el consumidor se ha debido valer
de algtn artificio que le permite ampliar notablemente su
capacidad naturai para expresar juicios relativos sin equi
vocarse, Ello puede ocurrir si se emiten juicios en hilera,
Es decir, si es-que se reagrupa u organiza la secuencia de
la informacién recibida. entonces la mente puede emitir jui
cios correctos con una amplitud insospechada, No es facil
precisar cémo se produce este proceso de recodificacién, fe
némeno que constituye una preocupacién constante para sicé
logos, sociblogos y antropélogos.

,31 proceso 16 comprobamos en nuestra experiencia dia-
ria donde somos capaces de individualizar una cara conocida
entre cientos. Ello es posible porque hemos recodificado,
probablemente sin percatarnos, las fisonomias dentro del am
biente en que actuamos clasificé&ndolas conforme a estaturas,
‘tipos de nariz, color de ojos y de pelo, etc. Sin esta recg‘

dificacién l1a mente entrarfa en continua confusién. Recuer
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do que encierta oportunidad que, por motivos profesionales,
debi actuar en una firma japonesa, cuando llegé al pais una
delegacién integrada por unos cinco japoneses, dificilmen-
te hacia coincidir su nombfe con la persona a la que me di
rigfa. Debia de continuo pedir disculpas por mi tbrpeza. a -
lo que me respondian que no me preocupara por ello ya que
a ellos les ocurria otro tanto al querer distinguir a los
occidentales, para quienes les pareciamos fisonémicamente
todos similares. No se trataba de un cumplido sino que obe
dece al hecho de que ellos tienen formadas sus recodifica-
ciones de acuerdo con las caracteristicas propias de su ra
za. ‘

Se puede aplicar cualquier sistema de recodificacién o
agrupamiento de la informacién que se recibe ya que no exis
ten restricciones para su acomodacién en el cerebro. La 1li
mitacién se refiere s86lo al ntmero de bits que éste admite
para recordar y procesar Yy, por consiguiente, poder emitir
un juicio_ racional, Lo interesante es que no existe restric
cién alguna en cuanto al contenido o amplitud de 1a informa
cién que se quiera hacer incluir en cada bit. La habilidad
radica en confeccionar trozos de informacién cada vez més
amplios que se han de incluir enm unos pocos bits, en lugar
de asignar un item por bit,. | |

} De esta forma se pasaria, de lacomparacién individual
de cada par de bienes a que dan origen las curvas de indi-
ferencia en la Teoria del Consumidor, a admitir otra arit-
mética en la que se incluye la consideracibén ordenada de un
ﬁﬁmero'finito de bienes en cada eje cartesiano.

Para George A. Miller, “lo importante es que la reco-
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dificacién constituye un arma extraordinariamente poderosa,
que nos permite aumentar la cantidad de informacién que po
demos manejar, en una u otra forma, de ahi que usemos cong

tantemente la recodificacién en nuestra conducta diaria"“.

2.9. Las “mesetas® del consumidor o compras habituales y las
adquisiciones autéd4nomas

Cuanto mé&s habilidad se tenga para recodificar, mayor
serd la capacidad del individuo para emitir juicios sin equi
vocarse, Por medio de este recurso se reduce el universo a
leyes simples que le permitiran comprenderlo en un Gnico ac
to del §ensamiento. |

| Para poder actuar racionalmente en su decisién del mer
cado, el consumidor se ve obligado a agrupar la informacién
que recibe ordenandola en determinados conjuntos dé bienes
y servicios que hacen al ctmulo de sus necesidades, Distig
guir& asi{ dos grandes grupos: 1°) el que corresponde a aque
llas compras habituales que son comunes a las que reélizan
los demas componentes del grupo social que integra el consu
midor y que hacen a su status, formando la curva de demanda
para esos productos, verdaderés mesetas o terrazas qué co
rresponden alos distintos niveles sociales, y 2°) es el que
se refiere a las adquisiciones de articulos y servicios que
responden a deseos exclusivbs del consumidor y que denomina
mos compras autéd4nomas o volitivas que son independientes de
las que efectfian el grupo social del que forma parte.

Para las adquisiciones inducidas, o comunes al grupo

social, no se requiere mis que un solo acto de decisién (1
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bit) el que consiste en elegir la capa, O nivel social, en
el que el individuo desea desenvolverse y ésta le indicara
la meseta o pauta de consumo que deberé observar para per-
tenecer a la misma.® Esta decisién coincide con la que debe
efectuar la unidad de produccién‘al determinar la dimensién
mas conveniente de la empresa, la que le impondré una ins-
talacién y gasto fijo determinado.

La parte excedente dela renta del consumidor, después
de afrontados los gastos inducidos, constituye el rédito dis
crecional que se destinara a las compras “autéd/nomas®, cuyo
analisis la unidad de consumo lo efectuard en forma indivi
dual o por grupos de articulos, asignéndole el nGmero de
bits que crea conveniente conforme as'us preferencias o gus
tos personales. Las compras auténomas se transforman asi en
un elemento residual de la demanda total.

Por lo general, el individuo se encontrara, con que el
margen con que cuenta para sus compras auténomas es muy re
ducido como consecuencia de la ambici6én humana de poder co
locarse en la posicién social més destacada quele sea posi
ble, Ello le demandari que la mayor parte de su renta sea
destinada a las compras comunes a estratos sociales della
m&s alta jerarquia que pueda alcanzar con Sus recursos, sa
crificando con ello las adquiéiciongs que hacen asus prefe
rencias_o gustos exclusivamente personales, o sea sus com
pras autédnomas. _

Esta tendencia hace que sea reducido el ntmero de bits

que debe ocupar en el anélisis de sus compras autébnomas, lo

° A.V. Lago, Microeconomia. Ed. Macchi S.A., pag. 81 al1l05.



que le permite procesar mentalmente las elecciones del mer
cado sin cometer errores l6gicos, cumpliendo, de esta for-

ma, conel postulado de la racionalidad de la Teoriadel Con
Sumidor. _ v _

El hombre es una resultante del medio y normalmente es’
muy sensible a la influencia que sobre é1 ejerce el grupo
social en el que actta. Al efecto, recordamds la experien~
cia efectuada por el sicélogd inglés D. Bruce® quien regis
tré en una cinta magnetofénica una serie de frases comunes
y las hizo oir en presencia de un ruido tan intenso que la
voz era tan s6lo audible, pero no inteligible, Antes de ca
da ensayo se le di jo al auditorio que escucharian frases co
rrespondientes a determinado tépico, por ejemplo fatbol, y
que debfan repetir 1luego lo que habian escuchado. Después
se reprodujo la misma ‘grabacién s6lo que en este caso se
les anticipé que lo que escucharfian estaba vinculado a otro
tema, tal como asuntos de politica, etc., Cada vez que los
experimentados repetian lo que habiah escuchado, construian
frases que coincidian con los tépicos que se les habia a-
nunciado previamente, Cuando al final del experimento se les
reveld que habian estado escuchando siempre 1lo mismO)fsélo :
.se les habia cambiado el anuncio sobre lo que escucharian,
los experimentados no podién creerlo,

La influencia del grupo sobre el consumidor se hace ca
‘da vez mAs marcada, al encontrarse m&s ligado a sus seme jan

' tes, como consecuencia de la vertiginosa expansién de los

° David Bruce, Effects of context upon Intelligibility of
Heard Speach, Butterworths, Londres, 1956.-
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medios de comunicacién, asi como por la mayor concentracién
humana debido a la explosibébn poblacionista.

En la siguiente figura, hemos representado los gastos
de consumo habitual, o comunes a cada grupo social, I, 11 y
111, etc., ydbhde los puntos de equilibrio determinarén las

pautas de consumo o mesetas donde se desenvolvera cada es-
trato social,

Cantidad de bienes de uso comtin a cada grupo

Zona de decision del consumidor
correspondiente a cada estrato
social

Curvas de Engel

Fig ura -1
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Las ordenadas indican la renta del consumidor en tanto
que el total de los gastos que insumen las compras induci-
das por cada estrato social aparecen enlas abscisas.El prg’._‘
mer bit lo destinara el consumidor aelegir el status de su
preferencia y del que.saca la mayor satisfaccién o "equili
brio social", de acuerdo con su renta disponible. De alli
deducira un‘cﬁmulo de bienes o pautas de consumo que consti
_ tuirén sus gastos hab{tuales<>fijos (comodidades habitacio
nales, alimentacién, vestimenta, movilidad, etc.), y que co
rresponderén a los de ese nivel social. Supongamos que el
-individuo elige el estrato social que sefiala la curva de En
gel 1I. E1 total de bienes inducidos a adquirir resultaré
del punto donde el vector que sefiala el precio medio para
esas mercaderias es tangente a la citada curva, de la que
resulta que debe comprar la cantidad de bienes, 0q, que 1le
insumir& OL de su renta. Las unidades marginales que agre-
gara o desechard de estos bienes resulta de la inclinacién
que tome la linea de precios y la curva de Engel, o de in-
'greso-consumo. Esta curva describe como varian ordinalmente
las compras marginales de estos bienes a medida que aumen-
ta, © disminuje, la renta del consumidor mientras los pre-
cios relativos de los mismos permanecen iguales,

i el ingreso del consumidor fuera del monto 0N2. la
diferencia entre esta Gltima cifra y OL ser& su rédito dis
crecional que destinari a las compras auténomas e indepen-
dientes del-grupo social al que perténece..Si su renta fue
ra inferior aOL significara que estd desahorrando (o pidien
do prestado) para mantenerse dentro de ese status,

Considerando este comportamiento desde el punto devis
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ta siquico, las compras inducidas o pautas de consumo de ca
da grupo social revisten el caracter de hé&bitos, ya que el
consumidor las repite sin mayores variantes, 1o que da cier
ta regularidad a la curva de demanda para estos bienes, La
formacién de hébitos, para William James, tiene una estre-
cha rélacién. y una rigidez semejante, a las actitudes ins
tintivas que hace que el individuo se torne insensible res
pecto alos otros bienes que hubieran tenido igual grado de
aceptabilidad. Es decir, ser& indiferencia hacia otros arti
culos que el consumidor pudiera haber preferido, o al menos
comprado, de haberse tratado de bienes que correspondieran
a compras auténomas. Por ejemplo, dos camisas de igual ca-
lidad y precio, una de tonalidad discreta y otra con tonos
discordantes, propia del tipo hippie, no me dara 1ﬁgar ae
leccién, ya que la fGltima resultar8 extrafia al medio en el
que actfio, en tanto que lo contrario le ocurriri a un inte
grante de ese grupo de avanzada.

En sicologia, las compras habituales las podrfamos i-
dentificar con aquelles valores de “experiencia-comportamien
to® donde la eleccibébn del bien quedéria ubicada en un pla-
no perceptivo. Aqui la satisfaccidén parece estar mé&s vincu
lada a su cumplimiento que al efecto agradable o desagrada
ble que nos proporciona el bien., Puede no sernos agradable
usar cuello y corbata en verano, pero la satisfaccién no re
sultarad de esta incomodidad sino el de no sentirnos un ex-
trafio, o ser desplazados, del medio en el que actuamos. En
cambio las compras auté4momas que son independientes de las
del grupo social que se integra, se proyectan en un plano

conceptual—ideaciohal que hacen mas a la personalidad del
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consumidor, En este caso la decisién de consumo se torna a
naliticaycritica relacionandolas dentro de un esquema sis
tematico del pensamiento, tal cual 1o supone la racionali-
dad de ia teoria del consumidor,

El desdoblémiento en la actuaciédn del comsumidor res-
pecto a los dos tipos de adquisiciones queda bien refleja-
do si 1o comparanios al conocido ejemplo del 'jugador de golf®
en el.que se sefiala que la mayoria de los jugadores de golf
practican ése deporte, por hé&bito, dentro de un plano per-
ceptivo, donde logran mayor o menor éxito segtn lo practi-
quen durante mas o menos tiempo. Cuando dan un golpe ala pe
lota miran la inclinacién del green para efectuar un “putt",
etc,, desplegando toda una actividad que conforma un cuer-
po de experiencias que le han dado la préactica de ese jue-
go. 8i se le preguntara por qué hizo tal o.cual movimiento
y no otro, no sabria que responder, salvo, simplemente,'pog
que lo ha venido haciendo durante centenares de veces y le
salié bien, Si ese mismo jugador analizara los movimientos
que componen cada golpe, que hasta ese momento habia visto
en su conjunto como una estructura, y comparael que efectfa
un principiante con los que hacexuxprofesional, etc., adop
tando aquella actitud que mas haga a sus condiciones se ha
bria proyectado, con este proceder, desde un plano meramen
te perceptivo hacia un plano ideacional-cbnceptual.

Para Lloyd Morgan la actitud perceptual (pautas de con

sumo dadas por cada grupo social) por compleja que resulte,

°Lloyd Morgan, The Interpretation of Nature, Nueva York, -
pag. 127, '



es esencialmente un proceso de adaptacién del individuo al
medio en el que se desenvuelve, El1 comportamiento concep-
tual-ideacional (compras autébnomas), en cambio, hace posi-

ble un proceso de transformacién del medio.

2,10, Estrategias de la empresa frente a la reaccibn sico-
- 16gica del consumidor

Para una mejor comprensién-de lo expuesto en el pre-
sente Capitulo, nos colocaremos por un instante en la posi
cién opuesta, es decir la del oferente,

Con ello se avanza desde que el accionar del empresa-
rio se ajusta a un planteo objetivo de més fécil comproba-
ciébn, en vez de introducirnos exclusivamerite en la mente del
consumidor, que abarca aspectos subjetivos de difficil veri
ficacion,

La razén de ser del empresario es la de ofrecer su pro
duccibn, para lo cual debe conocer los requerimientos del
consumidor. Con esta motivacién adoptaré una estrategia que
le permita determinar el posicionamiento que le sefiale 1as‘
fronteras que presenta el mercado para sus productos..

Sobre el particular, Philip Kotler sostiene que la es
trategia le indica que debe comenzar por 1la segmentaciéh de
la demanda. desde que ésta no se presenta como un espacio
‘ homogéneo. siné que lo hace en varios subespacios. Luego a
grega; la demanda es la manifestacién de una necesidad en
forma de un deseo, de un determinado grupockaconsumidqres,
a los que clasifica por homogeneidad segﬁntulminucioso cri

terio basado conforme a las siguientes caracteristicas: geo
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gré&ficas, demograficas, comportamentales y sicograficas (eg

tilo de vida, personalidad, etc.).

Kotler infiere que en la segmentacién del mercado se

debe tener en cuenta:

1.

2,

3.

4.

la visualizacién de los segmentos en que se parti-
ciona la demanda;

el andlisis de las caracteristicas especificas que
definen a cada segmento (que es la razén de ser del
mismo): | ‘

el anadlisisde la distancia entre dichos segmentos,

y
la descripcibénde los participantes que lo componen.

Este autér continGa expresando quelas preferencias en

el mercado se manifiestan en tres formas;

Qe

preferencias difusas, las configuraciones son dis-

. persas;

b.

Ce

preferencias homogéneas, cuando 1l1la dispersién de
las configuraciones (estructuras) de las preferen-
cias de los consumidores es muy baja (cercana, con
solidada), y |

preferencias encapsuladas, las configuraciones se
presentan en “grupos significativamente separédos

entre si",
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a) Preferencias difusas (corres-
ponden a las compras volitivas
que hacen a la personalidad de

cada individuo).

......
.......

..........
smeaeaaasas
anu mtacnme

. o] Q
b) y c) Preferencias homogéneas en un sector I, o encapsu
ladas en diferentes sectores II: Correspondenacompras in
ducidas por el dgrupo que pueden concentrarse en un sector
(como tacos y bochas de polo) I; o formar mesetas o escalo
nes con las diferencias segfin caracteristica y calidad de

la mercaderia de aceptacibébn generalizada II.



Finalmente Xotler acepta que desde el punto de vista
de la oferta, el andlisis de los segnentos incluye todas
las caracteristicas, sin reconocer la diferencia entre a-
tributos requeridos y descriptores, 1lo Que conduce a una
matriz de segmentacién de més de cinco billones de casille
ros, cada uno posible de representar un segmento diferente
del resto. A un minuto de atencién por casillero se requie
ren cien millones de afio/hombre de trabajo para inspeccio-
nar todos los casilleros.

N Lo expuesto nos indica que, el an4lisis de segmenta-
ciéh debe detectar aquellas variables que sean relevantes
en el espacio y en el tiempo.

La vinculacién posicional entre la oferta y la deman-
da es evidente y la propuesta sustenta un criterio bidimen
sional productor-consumidor, én el que el productor es una
respuesta a los mercados. Y los mercados una respuesta a
los productos, siendo la segmentacifén la consideracién de
la conexién simulténea entre ambos.

8i, desde la optica del empresario, se debe asumir que
se adopta una estrategia tan complicada para la evaluacién
de 1la demanda; qué se puede decir para la contraparte, es
decir, la del consumidor, que enfrenta una verdadera nebu-
losa en el mercado por el cfimulo de variables que debe re-
solver racionalmente para no equivocarse, lo cual, el cere.
bro no puede abarcar fisiolb6gicamente por no estar capaci-
tado para ello. De ahi que, la mente humana recurre en au-
Xilio de la codificacién para resolver una parte importan-
te de sus compras cotidianas y para lo cual se acoplaré el

consumidor a las decisiones que adopte el sector en el que
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se desenvuelve,

Seria mas adecuado, en consecuencia, para esos produc
tos describir la curva de demanda con valores relativos don
de se advertirén con mas claridad los escalones que se for
‘man con los distintos grupos, y donde se incluya algln mér
gen de oscilacién en la determinacién del precio al que res
pondera una determinada banda porcentual o nfimero grupal con

sus compras,



CAPITULO III

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UN MERCADO
DE COMPETENCIA MONOPOLISTICA

Muy poco es 10 que se ha escfito, 0 que haya llamado
"la atencién de los economistas, respecto a la ideaAde que
la curva de demanda pueda presentaﬁ una conformacibén esca-
ionada. Esta fue expuesta por primera vez, y en momentos en
que E, H., Chamberlin introduce la nocién de mercado de com
petencia monopolistica, que hoy es el mas difundido, en 1934
por A, J. Nichol,® ' |
Es lamentable que la idea expuesta por este autor no
haya sido elaborada mas en detalle por ofros tratadistas.,
| De la revisién de la literatura existente sobre el tema, se
observa que debi$ pasar ma&s de una década para que el con;
cepto de la curva escalonada de demanda hubiera sido reto-
- mada, a través de un desarrollo analitico preparado por el
Profesor de la Universidad de Yale, en Nueva York, G.W. Nut
ter, la cual pasaria a su vez desapercibida entre los eco-

nomistas.

3.1. Acople de la demanda escalonada a la nueva forma de
' mercado

° A.J. Nichol, “The Influence of Marginal Buyers on Monopo
listic Competition," Quaterly Journalofzconomics XLIX,
P&g. 121-35,
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Nichol advierte respecto a la presentacién formal de
la curva de demanda en competencia monopolistica que la mis
ma podia ser compatibilizada con 1a curva de demanda indi-
vidual en competericia perfecta, cuando se presentara un gru
po considerable de "compradores marginales®". Define como ta
les a aquellos que'no advierten la diferenciaci6én del pro-
ducto por 1o que lo compran sSiempre que se encuentre a de-

terminado'precio. Finalmente, destaca el autor que, por lo
vgeneral es dable observar la existencia de ese grupo.

Si bien no demanda demasiado esfuerzo realizar un es-
tudio empirico por el que se podria comprobar la veracidad
de esta concepcién aprioristica, éste nunca se llevé acabo
en l1os hechos. La razén por la cual asi ocurrié la debemos
. buscar en que los economistas no admiten ellpunto de vista
de la existencia de‘“compradores marginales® por que de ha
. cerlo resultaria inconsistehte, por contraponerse a 10 pos
tuladoen la Teoriade la Utilidad. Como principio, desechan
la idea dela existencia de un “comprador marginal® pues es
te no puede existir en un mundo donde las tasas marginales
de sustitucidén disminuyen en todas las direcciones,

Al no poder racionalizar convincentemente el comporta
miento del “comprador marginal", los teéricos optan por de
sécharlos directamente, declarindolos inexistentes o consi
derarlos como altamente improbables,

- Las implicaciones que derivamos de la hip6tesis expues
ta, que obviamente no puede ser refutada por 1é'evidencia.
es de que.los précios relativos de productos en el mismo
- grupo diferenciado no deberian estar significativamente a-

- fectados por cambios exclusivamente en la composicién del
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‘costo, como podria ser si se produce un cambio en la tasa
del IVA que los grava,

Analidemos mas en profundidad la hipétesis de Nichol,
Este sostiene que “la curva de demanda en competencia mono
polistica queda definida cuando los precios de todos los
bienes ceréanos,'inciuidos los que integran el grupo dife-
renciado, se mantienen constantes®, Lo que quiere expresar
con esté concepto es que la curva quedaria definida para la
firma con lo que puede vender diariamente cualquier canti-
dad entre OAyOB (ver figura 11I-1), cuando cobra el precio
0C. En otros términos, puede variar el ritmo de ventas en-
tre OA y OB sin provocar un cambio en el precio que cobra,
dependiendo su decisién del comportamiento de su costo mar
ginal. Dicho de otro modo, cualquier precio que quisiera co
brar pdr sobre OC tornar& la curva hacia una inelasticidad
que reducird las ventas. Del mismo modo que una rebaja de
ese precio también lo har&d a través de un aumento de las
ventas en una proporcién relativamente menor, Si el tramo
discreto AB es representatiﬁo‘ respecto a la produccién de
la firma, ésta se enfrentard con una curva de demanda infji
nitamente el&stica a lo largo de dicho tramo que comprende
el §sca16n<>meseta que forma la curva de demanda, asimilén
~dolo al comportax;xiento que se observaria en competencia per
fecta, | |

El escalonamiento de la curva de demanda se debe a la
presencia de. ‘"“compradores marginales%, segn Nichol, que
son aquellos que no Se ven influenciados si los precios re
lativos Ase encuentran en el nivel 0C, por lo que optaran por

adquirir un producto dado dentro del grupo diferenciado. A
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los debidos precios relativos, tratara a las variedades di
ferenciables como si fueran un mismo producto y se movera
con indiferencia entre ellos, eligiendo 10 que consume So-
bre la base del “facil acceso" o cualquier otra considera-
cién trivial,

A
CMg

Cr———"

i |

| |

| 1 D

o

: |
o A B

Figura IIT - 1

3.2, Compatibilizacién de las curvas de indiferencia con la
demanda escalonada

- 81 volcamos estos conceptos al lenguaje de las curvas
de indiferencia, que son las curvas que relacionan a dos va

riables de un producto diferenciado y presentan la forma con
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vexa al eje con pendiente negativa para cada consumidor, ob
servamos que desde el punto de vista del “comprador margi-
nal%, la curva de indiferencia adoptard para esos productos

la forma lineal. Es decir, la TMS de una variedad respecto

‘a otra debe ser constante, Tal concepcién rompe con el es-

quema conceptualde la teoria tradicional de la eleccién del
consumidor, razén por la cual, no se le da cabida dentro de
la misma, Una TMS constante entre dos productos, no nos ig
dica otra cosa que ellos son considerados, desde el punto
de vista del consumidor, como que un producto es un "susti
tuto perfecto" del otro.

Debemos partir de la base de quela homogeneidad de un
producto no significa solamenteel concepto corriente, cuan
do nos referimos a una identidad fisica, siné que también,
corresponde ampliar esa identidad a 1a que se opera en la
mente del consumidor, A este no le importa que el producto
que adquiere coincida estrictamente conel dé una muestra da
da del mismo, 1o que le da la sensaciébn de homogeneidad es
si le reporta o no la satisfaccibén buscada. Si al grupo so |
cial al que se encuentra vinculado le resultan equivalen-
tes, é1 se sentird satisfeého al‘actuar como lo hacen sus
congéneres, independiehtemente de que un analisis més deta
llado le indique la existencia de diferencias fisicas. A-
si, aun mismo precio, comprarad un pantalén de tela de algo
dén jean por ser comln al grupo en el que actha y no de o-

tro tejido con lana o fibra superior que tiene mayor dura-

‘cién y le provee de mas abrigo.

Esto nos 1lleva a que bienes diferentes que pertenecen

a un grupo no homogéneo sean tratados porel "consumidor mar
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ginal® com§ si 10 fueran, admitir esta conclusibén es colo~-
carnos irremisiblemente en una posicién nada confortable des
de el punto de vista analitico a nivel formal segtin el pre
sente desarrollo. _ | _

El aceptar esta concepcién nos lleva a curvas de indj
ferencia con TMS constantes, por sobre el hecho dé que los
productos resulten o no homogéneos. Un ejemplo sencillo lo
podemos derivar del comportamiento del amade casa que va a
comprar café, y donde le resulta indistinto que sea del ti
po Bahia o del Colombiano, Lo sumo que podré decir es que .
tienen una diferenciacién de gradaciénno de calidad, por lo
que se fijar4 en algo insustancial como que, Si a sus amis
tades les gustade color mas oscuro,se inclinara por el pri
mero y si lo hacen por el més claro por el segundo,

| Para ser mas explicitos diremos que la TMS entre dos
variedades de un producto diferenciado puede no ser unita-
ria pero si puede aparecer como constante, Las variedades
seré&n aceptadas como “puras*;rconsidérarse como sustitutos
unas de otras, aunque ellas no resulten ser sustitutos per
fectos. E1 problema que enfrenta el consumidor es el de ba
lancear un grupo de “extras"™ de una variedad respecto a o-
tro grupo. BEs presuntuoéo suponer que el consumidor com@n
est4 dotado de una mente que puede discernir cAlculos mul-
tidimensionales, a través de los cuales esté en condiciones
de, cuidadosamente, notar y memorizar cada diferencia den-
tro de la complejidad de servicios que provee cada variedad
de productos diferenciables, Estoes perfectamente dable par
ticularmente con los articulos durables desde que, al reno

varlos, el consumidor no se enfrentari, en un mundo cambian
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te, con iguales alternativas del mismo, que le ofreciael mg_'
pa de indiferencia que se habia elaborado. La naturaleza no
presenta dobleces o limites definidos, siné que las distin
ciones se van efectuando gradualmenteen las cualidades del
producto, el que imperceptiblemente se ira transformando en

otro producto con diferenciacién real. -

3.3. Formacién, en las compras, de categorias y subcatego-
rias - ' :

- La evidencianos muestra que ain en el 1engt'xaj'e diario
hacemos constantemente clasificaciones en categorias y sub
categorias, Del mismo modo, pensamos basicamente en un bien
determinado y en segundo 1lugar 1o colocamos dentro ‘de una
gradacién especifica.En nuestro ejemplo anterior, pensamos
primeramente en café Yy luego adveitimos la existencia dei
tipo Bahia y Colombiano. Aqui pareceria que cada variedad
es realmente un producto diferente en el sentido de que 1la
TMS entre variedades cambia con las proporcionesen las que
las mismas Son consumidas. Pero no debemos dejarnos arras-
trar por esta conclusibén, cuando el problema tipico que en
 frentael consumidor es el de Salancearun grupo de “extras"
para una variedad respecto de otro grupoen lugar de ese. De
forma que el hecho de sacar satisfaccién de fumar no provie
ne bésicamente de utilizar varias marcas de cigarrillos. Es
ta visién de hacer una eleccién parece concordar en la for
ma en que frecuentemente nos comportamos y donde muchas de
cisiones que hacemos parece como si hubieramos tirado una mo

neda al aire, Asi decimos que vamos a “salir® esta noche,
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sin antes ha_ber pensado en 1a decisién de donde queremos ir.
Los comportamientos descriptos, si bien valederos no
- son suficientes para justificar la formacién de un escalén
© meseta en la curva de demanda. Ello ocurriré solamente si
es que existe uhélfraccion"significativa de consﬁmidores.
Es decir, debe haber "homogeneidad"® de gustos de parte de
un conjunto importante de consumidores., Los estilos;rmodas
demuestran que existe esa homogeneidad en una forma percep
tible desde el punto de vista externo. El uso de la publi-
cidad masiva sobre determinados bienes es la que lleva a u
na generalizacién en la elecciébn.
' Hasta aqui la concepcién de la forma escalcnada de 1la
curva de demanda reviste un caracter introspectivo. Por ello
el supuesto de la razonabilidad que contiene debe pasar por

la prueba empirica para que sea confirmada por la observa-
cién, ‘ | |



" CAPITULO IV

COMPROBACION ANALITICA DE LA CURVA DE DEMANDA,
QUE SE PRESENTA ESCALONADA PARA CIERTOS PRODUCTOS
’ DE USO CORRIENTE '

No resulta tarea facil tratar de proyectar 1o que se
postula en esta tésis en el terreno empirico de la realidad
dei mercado, particularmente si se tiene en cuenta las li-
mitaciones con que se tropieza para realizarla adecuadamen
te en nuestro medio.

 La economia argentina segfin recientes manifestaciones
de uno de los funcionarios més importantes de un organismo
internacional, se caracteriza por ser una de las mas cerra
das e intervencionistas que existen actualmente en el mun-
do. Como consecuencia de ello se tendria que el compor tamien
to del consumidor apareceré distorsionado poreﬂ.accioﬁar o
ficial 1o‘que daria lugar a interpretaciones que pueden re
sultar falsas por la falta de autenticidad para que este ex
prese sus decisiones, al no permitirse actuar libremente a
las fuerzas naturales que genera el mercado.

Dentro de este contexto puede parecer como una ventaja
para el andlisis el poder prescindir de la consideracibén de
la variable ingreso desde que el PBI se mantuvo sin cambios‘
aparentes en 108 Gltimos 17 afios. Esto es cierto desde el
punto de vista macroeconémico, pero no lo es tanto en cuan

to a las implicaciones microeconémicas debido a que en ese
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lapso se operd una dindmica redistribuciébn del ingreso co-
mo consecuencia de la pertinaz inflacién a lo que se debe
agregar la entrada de la nueva generacién de consumidores
debido al crecimiento vegeta;ivo operado, 1o cual puede dar
un sesgo diferente a la conformacién de las curvas de de-
manda, |

| Otrade las dificultades que se pueden mencionar es que
las cifras a analizar responden a valores inconsistentes por
las significativas y continuas caidas en la cotizacién de
nuestra moneda. Ello da origen a disparadas en 1los precios
que no reflejan las series del INDEC que tomaen cuenta pre
cios controlados e ignora la parte importante del mercado
que se desenvuelve marginalmente y cuyos guarismos pueden
diferir de aquellos, ‘

No menos significativos son los t§opiezos para poder
disponer de estadisticas confiables que permitan analizar
adecuadamente el comportamiento de determinados productos
que resultan de interés para este‘trabajo.

Para obviar los inconvenientes apuntados se concentré
la atencién sobre el comportamiento del consumidor en el mer
cado para unos pocos productos de mas facil verificaciébn,
extendiendo con ello el an&lisis por (¢eneralizacién a los
demés,

4,1, Orientacién de la investigacién

El método empleado se apoy$ en la busqueda de informa
cién a través de dos vertientes: ‘

1. Por una parte, se observé el comportamiento respec
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to a un articulo de vasto consﬁmo como lo es el vi
no comin de mesa y sus sustitutos més cercanos. E-
-1lo debido a que estos productos ofrecen series es
tadisticas confiables, confrontables al provenir de
diverso origen; | _

2. Por la otra, se concehtrd el accionar, para aquellos
productos donde se hace dificil conseguircifras com
putables, en el muestreo efectuado personalmente me
diante sondeos, luego de analizar los détos dispo~
nibles, en las distintas bocas de expendio en el Gran
Buenos Aires (supérmercados, almacenes, roticerias,
etc.) y verificarse alli, el comportamiento del con

sumidor para la manteca y la margarina,

4,2, Investigacién de la demanda del vino de mesa

Para efectuar el estudio sobre el consumo de vino se
tomaron las compras del vino comin de mesa en el periodo
que abarca de 1975 a 1985 (ver graficos y cuadros explica-
tivos en Anexo). En este renglén se destaca una inusitada
tendencia decreciente en la demanda del producto al punto
qﬁe se contrajo en ese lapso en cerca de un tercio su con-
sumo, registrando una caida de 30 litros por habitante y por
afio. |

La caracteristica de la demanda para este producto es
que denota una marcada inelasticidad respecté al precio, a
si como también, en cuanto 2 su respuesta acambios en el ni
vel de ingresos del consumidor,

Acompafia a la caida en el consumo de vino comGn de me
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sa un correlativo incremento en las compras de las bebidas
gaseosas, frutadas y cerveza, Dichas tendencias tratan de
ser explicadas por quienes han estudiado este mercado (ver
anexo) teniendo en cuenta que en la actualidad se ha genera
lizado almorzar en los lugares cercanos al trabajo, cosa que
no era frecuente anteriormente, 1o cual hace que el consu-
midor se incline por las bebidas no alcohélicas o de bajo
contenido alcoh6lico como la cerveza, También se da como 4ju_s_
tificativo de la caida en la demanda de vino que loé'enva-
ses soh poco étractivos, asi como por la escasa propaganda
que efectfian las firmas productoras,

No cabe duda que estos pueden ser valederos en cuanto
contribuyen parcialmente ala caida del consumo de dicho pro
ducto, pero ellos no influyen en forma determinante en la
tendencia.

En'efecto,runcreemos que sean menos atractivos los en
vases de vino, que las oscuras enm la mayoria de los casos,
botellas que son corrientes para la cerveza‘y gaseosas las
que no han cambiado por afios. :Témpoco se puede ignorar la
intensa propaganda desplegada, en todos los medios, por las
distintas bodegas que publicitan sus marcas,

Nuestra explicaciédn difiere de aquella. Ala luz de las
postulaciones que se sostienen en esta tesis; podemos afir
mar que la tendencia comentada responde a que se ha operado
una escisién o fractura en el escalén o meseta que se forma
en la curva de demanda dé vino en el que, a pértir de 1975
en que se diferencian bien los precios para los distintos
tipos de vino, se evidencia un desplazamiento en el consumo

de vino reserva o fino hacia las capas mas elevadas de in-
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greso las que mantienen e incrementan su consumo resultando
inelasticas al precio, y otro escalén que se forma con los
de menor ingreso, que siguen adhiriendo al consumo de vino
comtn de mesa (envases de 1 6 1 1/2 1itros) que también se
revela ineléstico al precio, pero cuyo conswno ofrece la ca
racteristica de decrecer en el tiempo. Esta Gltima tendencia
es la resultante de 1a presente realidad: las personas de ma
yor edad se mantienen fieles al h&bito de beber vino, al que
no se han visto arrastrados la gran masa de nuevos integran
tes de dicha capa social ingresados como consecuencia del
factor generacional propio del crecimiento vegetativo opera
do en dicho periodoy los afios inmediatos anteriores. Estos
se han volcado en forma generalizada a la moda de beber ga
seosas, jugos de frutas, lacteos y aGn cervezas antes que vi
no comin de mesa. Como su ntmero por la razén biolbgica a-
puntada, crece continuamente va imprimiendo al sector una ca
racteristica nueva que forma su respectivo escalén en 1a cur
va de demanda de gaseosas y que va en despedro del nivel al
canzado por el consumo del vino comGn de mesa, que se man-
tiené por aquellos integrantes del grupo social mas tradi-
cionalista y que no se vieron afectados por la dinamica en

volvente del nuevo habifo.

4.3. INVESTIGACION DE MERCADO SOBRE MANTECA Y MARGARINA

Informacién obtenida en supermercados situados en la

Ciudad de Buenos Aires.

a. Datos extraidos de supermercados del Barrio Sur, de
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menores ingresos;
b, Datos extraidos de supermercados ubicados en el Ba

rrio Norte, de mayores ingresos.

Al efectuar el andlisis sobre el comportamiento del con
sumidor de manteca y margarina nos hemos encontrado con la
sorpresa de que el resultado de nuestra investigaciédn con-
trasta con la concepcibén que sobre estas demandas se tenia
tradicionalmente. |

En efecto, en 10os libros de texto de Economia es lugar
comin encontrar que se cite como ejemplo de un bien susti-
tuto inferior a la margarina con respecto a la manteca. Se
afirma que aquella se consume cuando baja el ingreso y ocg
rre lo contrario cuando este se incrementa. La brecha exis
tente en el precio de los dos bienes demostraria la racio-
nalidad de esa conducta.

La manteca es mads apreciada por poseer una deguétacién
genuina y constituir un alimento mas completo por su conte
nido en vitaminas etc. A pesar de ello es dable observar,
| en las verificaciones de mercado efectuadas, que el consu-
‘'mo de margarina predomina en los barrios residenciales de
altos ingresos y la tendencia opuesta se registraba en 1los

barrios pobres de la periferia,
Estos cambiosen la conducta del consumidor que presen
ta nuevas mesetas en la curva de demanda obedeceria a varios

Factores:

l. la politica oficial de precios ejercida ha manteni
do persistentemente limitado a ciertos techos el pre

cio de la produccién lactea y sus derivados, cosa
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que no ha pesado en igual medida sobre la industria
aceitera productora de la margarina.

2. al poder reajustar convenientemente sus precios, la
margarina ha contado con los medios para lograr al
guna me joraen el sabory los patrones de calidad me
diante procesos de refinacién, con lo que ha conse
guido mejorar el producto por aditamento de otras
sustancias (sueros, etc),

3. mediante una intensiva publicidad la margarina ha lo
grado penetrar en la siquis del consﬁmidor destacan
do atributos tales como: liviandad, digestibilidad,
cremosidad, facilidad de untado (fria es menos con
sistente que la manteca), su menor precio, y sobre
todo, su menor contenido graso y calérico (lo que se
ha comprobado no es cierto). La premisa “engorda me
nos que la manteca“ ha sido particularmente sensi-
tiva para'ciertos sectores de la poblacién que se

han visto seducidos por la idea.

Con respecto a precios se puede seflalar que la marga-
rina es un producto posicionado en relacién a la manteca,
como.referencia, tomando un precio promedio de manteca en
un 100 %, el pote de margarina untable oscila entre el 65
y 78 %, en tanto que en panes su precio fluctda entre el 50
y 57 %. ‘

4.3.1 Informacién obtenida en supermercados situados en el
Barrio Norte (grupo de mayores ingresos)

En la iﬁformacién recogida en esta zonase ha encontra
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do un mayor consumo de margarina que llega hastaun 67 %, lo
que representa las 2/3 partes del consumo, en tanto que las
compras orientadas haciala manteca sélo alcanzanaun 33 %,
es decir, 1a tercera parte de las ventas de estos productos,
Con referencia a la margarina se observa que el 80 % de su
consumo corresponde a la que se presenta empaquetada en pa
nes y el 20 ¥ restante, a su presentacién en potes de los
conocidos como de tipo untable. .

Cabe sefialar que durante los meses de verano se regis
tran los mayores consumos de manteca y margarina, con rela
cién a la época invernal, pero se mantienen las proporcio-
nes enunciadas en el consumo durante todo el afio. La razén
existente para el mayor consumo de estos productos durante
la temporada estival es, que en este periodo se.consume me

nos miel y mermeladas,

4,3.2 Informacién obtenida en supermercados ubicados en Ba-
rrio Sur (grupo de menores ingresos)

En este sector se ha comprobado que el consumo de di-
chos prodﬁctos se presenta en forma inversa a la registra-
da en el Barrio Norte, correspondiendo el 76 %, es decir,
las 3/4 partes a la mantecayel 24 %, cerca de 1/4 parte a
la margarina. Dentro de esta Gltima es dable observar que
el 67 X pertenece a la forma de presentacién en panes y el
33 % a la presentacién en potes,

Este comportamiento del consumidor se ha visto favore
cido por 1la rigi_dez en el control de precios de la manteca,

que provocé que, la brecha existente entre ambos productos
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-se acercard sensiblemente, de manera que, a la gran masa de

consumidores de menores recursos le resulte ahora mas con-
veniente gastar un poco mas y tener la ventaja de un produc

té mis noble y de mayor poder alimenticio,

4.4, Verificacibtnde 1os escalones producidos en la curva de
demanda

‘Conforme a lo expuesto en el presente capitulo se ob-
serva que, al estar de las encuestas y andlisis de datos e
fectuados en la Ciudad de Buenos Aires, se hace evidente
una definida conformacifén de escalones en la curva de deman
da, de acuerdo con los estratos sociales dominantes en ca-
da distrito. Segtn puede advertirse en los gré&ficos que fi
guran a continuacién, en los que se visualiza la conforma-
cién de sendos escalones, de acuerdo a la integracibén del

grupo social que interactfia en cada sector analizado,
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PORCENTAJES DE CONSUMO DE MANTECA Y MARGARINA

BARRIO NORTE?®

S i S S e D i T G T G T S iy W P G v s T S B S By S P et VP Sttt

_ PRODUCTQ PRECIO PORCENTAJES
POR. GRUPO GENERAL
‘ % % PARC., % TOTAL
Manteca “ _ 32,60
Panes de 200 g. 100,00
LA PLATA 1,10 4,50 1,47
ILOLAY 0,95 5,09 1,66
'SANCOR 1,25 31,43 10,25
SERENISIMA 1,25 30,50 9,94
VERONICA 0,92 0,17 0,06
CASANTO 1,49 15,35 5,00
GANDARA , 1,03 12,96 4,22
Margarina o 100,00 67,40
Panes de 200 g. 79,26 53,41
DANICA 0,60 9,67 - 6,52
DANICA CON SAL 0,62 0,13 0,09
DANICA DORADA 0,62 9,13 6,15
MARGADAN 0,55 4,74 3,19
DELICIA 0,61 19,42 13,09
GRADINA. - 0,60 12,99 8,75
VEMA ' 0,55 10,95 7,38
DORIANA 0,60 12,23 8,24
Potes de 200 g. 4 20,74 13 99
DANICA ' 0,74 2,90 1,95
DANICA DIET 0,77 4,46 3,00
DORIANA 0,85 2,56 1,73
DORIANA LIVIANA 0,85 3,73 2,51
MARGADAN 0,68 0,22 0,15
MANTY 0,84 1,42 0,98
MANTY LIVIANA 0,84 2,41 1,62
DORIANA CON SAL 0,85 1,21 0,82
MANTY CON SAL 0,75 0,43 0,29
MARGADIET 0,72 1,40 0,94

—— g S -

Comprende' Belgrano, Recoleta, Palermo CthO.A

FUENTE: Elaboracién propia.

Para mayor ilustracién se detallan cifras sobre el particu-
lar en el Anexo correspondiente,
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PORCENTAJES DE CONSUMO DE MANTECA Y MARGARINA

BARRIO SURS?®

i —— T gt o G T G G g G S e b - S S —— - — T S an G S o -

_____PRODUCTO PRECI0  PORCENTAJES
POR GRUPO "GENERAL
5 _ _%_PARC. % TOTAL
Manteca : : 75,61
Panes de 200 g, 100,00 _ '
LA PLATA , 1,10 5,07 3,83
- ILOLAY 0,95 19,57 14,80
PERGAMINO 0,84 13,28 10,04
SANCOR : v 1,25 20,43 15,44
SERENISIMA 1,25 13,06 9,67
VERONICA 0,92 10,04 7,79
CASANTO - o 1,49 4,56 3,47
GANDARA 1,03 13,99 10,57 -
Margarina 100,00 : 24,39
Panes de 200 g. 77,17 18,82 '
DANICA ' 0,60 11,68 2,85
DANICA CON SAL 0,62 6,24 1,52
DANICA DORADA 0,62 7456 1,84
MARGADAN 0,55 8,83 2,15
DELICIA 0,61 14,25 3,48
GRADINA 0,60 11,03 2,69
VEMA 0,55 8,58 2,09
DORIANA 0,60 9,00 2,20
Potes de 200 g. : 22,83 5457
ASTRA 0,69 1,11 0,27
DANICA 0,74 1,65 - 0,41
DANICA DIET 0,77 1,85 0,45 .
DORIANA - 0,85 2,00 0,49
'DORIANA LIVIANA 0,85 2,85 0,69
MARGADAN 0,68 1,48 0,61
FAVORITA 0,68 1,99 0,24
MANTY , 0,84 2,97 0,72
MANTY LIVIANA 0,84 2,18 0,53
. DORIANA CON SAL 0,85 1,33 0,32
" MANTY CON SAL 0,75 1,08 0,27
MARGADIET 0,72 2,34 0,57

Comprende: Almagro, Balbanera Sur, Monserrat, Pompeya, Boedo
Pque, Patricios, Constituciébn, San Cristobal y San Telmo.

FUENTE: Elaboracién Propia. |
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_ A continuacién se presenta
un bosquejo de l1as concClu-
siones a las que se arribd
con el desarrollo tebrico
‘que hace a 1a propuesta sus

tentada en la Tesis

1



CONCLUSTON

Tanto Nichof como Nutten advienten Aintuditivamente, sin
- £Legarn a La observacibn Ainmediata, La exdstencia de mesetas
o escalones en La curva de demanda, y Lo han hecho al con-
sddernan Las Aimplicaciones del mencado de competencia mono -
polistica. La forma que adopta La curva de demanda respon-
denia, seglin estos autores a La exdistencia de "compradores
marginales " . Este punto de vista supone La exdistencia -de
comporntamientos un tanto ernrdticos pon parte del consumidox,
s4in poden explicar convincentemente porque €stos van a codin
cidin  en sus tasas marnginales de sustitucidn eﬁ productos
difernenciables, que son caracteristicos en el mercado que
estaban estudiando, y que resultan no adifivos para Ancorpo

narnlos a £a Teornfa de La Demanda.

Para Nichol Los "compradores manginales”" son aquelfos
que no heparan en La diferenciacibn del producto por Lo que

Lo compran siempre que se encuentre a determinado precdo.

Esta presencia de compradores marginales se contrapo-
ne a Lo postulado en La Teordia de La Utilidad, ya que €stos
no pueden existin en un mundo donde Las THMS disminuyen en
todas Las dirneccdiones, Lo que hace que responsabilicen, pohr
el escalonamiento de La curva de demanda, a La presencia de
Los mismos y en un cémpontamiento Ainexplicable segdin aque-

LLas proposiciones.



Menos explicable nesulta el aceptar que Los "consumi-
dones marnginales" alecancen a sen un ndmerno suficientemente
nepresentativo como para provocar una intennupeidn en La
pendiente declinante de La curnva de demanda, para un phro-

ducto dado.

EL punto de vista que admite La existencia de un com-
portamiento enrdtico por parte del comprador no encaja en
el planteo Légico formal de La Teonla def Consumidor, razén
pbn La cual el aporte de estos autores fue dejado de Lado y

olvidado en el tiempo.

Postenionmente otros autones, entre efLfos Los Prof.
Mongenstean y H. Liebenstedin, advintienon también el componr
tamiento Lnneguzan‘de La curva de demanda para cierntos an-
tilculos, La que calificaron como distorsiones sobre Lo que

prevé La concepcidn tradicional.

La curnva de Aindiferencda para este tipo de compradon
adoptind para esos productos La forma Lineakl, es decin de
una manifiesta ALnelasticidad nelativa sobre el precio nes-

pecto a ese individuo.

Una TMS constante entrne dos productos, indica que e-
- £Los son consdiderados porn el consumidor como sustitutos per

gectos.

Entendemos que £La homogeneidad de un producto va mds
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alld del concepto’de La neal Ldentidad'ﬁibica, abarcando
también a La que se opera en La mente def consumidorn, es de
cdn, que se verdifica dicha homogeneidad debido af uso que
el mismo Le da, o0 a £a'4atiééaccién que Le reponta en su vi
da de nelacién, Logrando asi el consumidor, su equilibrio

Aindividual y socdal.

Tenemos que bienes diferentes que pertenecen a un ghu-
po no homogéneo son tratados, por Lo que algunos autores de
nominan ef "consumidor mariginal" , como 54 Lo fueran y €s-
Za concepcién nos LLeva a curvas de indifernencia con  TMS

constantes, aunque Los productos nesulten o no, homogéneos.

Como esa actitud no encaja en eﬂ.ptanteo Légico formak
de La Teornda del Consumidor, quienes La advierten La trnatan
como 54 fueran desvios o anomalias que respondendan a efec-
tos extranos al sistema, qué podrian provenin de Los efec-
tos: "Aimitacddn", "Vebzen 0 "Anob". S{ bien neconocen La
exdistencia de esas "anomalilas", Le nestan entdidad pues Las
con sidenan fundamentalmente un fenémeno s0ciolbgico que 53-
Lo debe sen tomado en cuenta en La Economfa def Bienestan
donde se Aincluye como funcibén de utilidad del individuo La
vardiable de La cantidad de bienes consumidos por otras pern-

sonas. Dentrno de ese enfoque se subondinan conceptuafmen-

te es0s comportamientos calificdndolos como "efectos exten
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nos" sobre La utilidad, de modo que, fLa curva de demanda de
- equdlibrio quedand deginida cuando el efecto del consumo max .
ginal externo para todos Los pnecéob es Lgual a cero. Apa-
necenda como colateral a aquella, una curva de demanda "pon
imitacion" que difeninfa de La ‘curva normal de La demanda
que LLamarlamos "guncional", Resuelven ef problema admitien
do que Los consumidores en es0s casos comprardn una canti
dad fija a todos Los precios debido a qae pnevalecené el e-
fecto imitacibn pon sobre el efecto precio, EL principio de
imitacddn dendvania de Las reacciones en Las comphas segudi-
das porn neacciones en La misma direccidén ante cambios en el

consumo de Los demds.

EL facton comin bajo distintas denominaciones, en Los
autornes que han vendido advirntiendo en el mercado dicho com
portamiento, es que Lo tratan como A4 fuera una anormali-

dad de nafz social.

Pero adn‘admitiendo este concepto, no se explica como
se nesuelve La. situacibn de enfrentamiento que presentan e-
sas fuenzas desde qdz, La que genera La Amitacién estaria
contharnestada por el efecto snob, pon eﬂyque no se compra
aﬁgo porque KdA demds Lo compran, o af efecto Veblen,  que
hace que, por mantenerse como Los Johnes, el consumidor se
ebﬁgence por aparecen como que paga mds. Para explicar es-
to, 4e ha introducido ef téamino nada convincente de "pre-

S edo conspicuo", para difjerenciarnlo del precio cornrndiente de
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mencado.

En definditiva se admite La exdistencia de una curva no
juncional de La demanda que adjudican a efectos extennos,
s4in especdfican porqué ocurne esto y tan s6Lo se Eimitan a
do0stenen que eflo merece un tratamiento " s0cdolbgico " que
no profundizan " por tratarse de una construccddn bastante

complefa y sutil " .

EL Prof. Lago netoma La idea perno La extiende no s6Lo0
a Las panticulaaeb.canactenibticab del mencado de competen-
cda monopofistica, aunque €ste sea hoy el dominante, s4nd
que La amplia a Los demds. Sostiene pon otra pante que, el
"consumidon manginal" no es tal, sino que Las compras alecan
zan voldmenes significativos por undiformidades en Las TMS
para cierntos bienes dentrho de cada grupo social, a ralz de
La actitud de acople de sus Lintegrantes para superar Las L4
mitaciones de que adolece La sdquis en su funcidn de deci-
446n. Panra ello pante del principio que, La feonia def Con
sumdidorn esitd mdgniéicamente elaborada dentro de un estricto
marco de preciosismo Lbégico que es verdaderno desde el pun-
to de vista formal, aunque ddoﬁece de apoyatura al susten-
tanse sobre una base extremadamente sdimplista qae presenta
algunos puntos débiles, pues supone una extensidn sin Limi
tes en el accdonarn racional def consumidorn., ELRLo0 no coincd-
de con Lo que establece, a La Luz de Los nuevos aportes, u-

na cdencia expenimental como f£a Sicologla Modeana, Quedé de



mo&tnado'que el cenebro humano presenta senias Limitaciones
en cuanto a su capacidad para discennin y memonizar correc-
tamente, y con ello eXpneAan su cornecta decisdidn, cuando
se enfrenta con un mercado que crece en complejdidad debido
a La Antrnoduccddn cénétante de nuevos y vandados tipos de

bienes y senvicios.

Esta nuéua hipitesis admite que ese comportamiento o-
cunre pana ciento ndmeno de bienes de uso comdn al grupo y
ello no es un desvio socioldgico de 2a masa, A4ind que derni-
va del hecho neal de La Limitacién del Aindividuo para razo-
nar eficientemente y no equivocarse ante La complejidad cre
ciente del menrcado, ponlﬂo que se vale de una argucdia del
cenebro para mantenen su equilibrio siquico en La decisdidn
cconémica y poden asl superar dicho inconveniente, segdn Lo
neconoce La Sicologia Modenna, y cuyo proceso se denomina
de " necodificacibn ". AL efecto, ef consumidon separa Las
.compnab comunes al grupo en el que se desenvuelve Lo cual

no Le impone mayorn esfuenzo ya que se trata de efectuan w-

R
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na sola decisdién, de aquellas compras auténomas que cornes =

ponden a sus gustos pensonales, Por Lo general, el Ainddivdi-
duo se encontrard con que el mangen con que cuenta bana sus
compnaA'uolitLvaA' es muy reducdido como consecuencda de fa
ambicidn humana de colocanse en La posicidn social mds des-
tacada que Le sea posible. A nrailz de£ procedimiento segud-

do, el consumidor estand en condiciones de dan toda La aten
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cibn mental a sus compras autdénomas, Las que podrd procesar
rnacionalmente en su eleceién de mencado sin peligrno de co-
meten enhones Lbgicos, y cumpliendo para é€stas, acabadamen~

Ze con el postulado de La Teorla def Consumidon.

EL princdipio de La Aimitacdidn no aparece en este supues
to como una anomalfa social, s4ind que fendrd un contendido
sfquico y bioldgico bien definido tal como Lo deteaminé en
pruebas con ultramicroscopios el bidLogo Mc. Lean en Los ES
tados Unidos, que establecid trnes capas cernebrales que LLa
mé "taluno" o sea La presencia de una estratificacidn en el
cerebro donde aparece que Las neuronas del centro cénebnaﬂi
que hacen a La Amitacibn estan arnaigadas en Lo mds Ainrne-
condito del sen vy qde a thavés de ellas Le fue posible at
individuo penpetrarse como especde, situacidn que, porn otra
parte, es Aimilan a La que se observa en otras especies in-

ferniones.

Para el Drn. Lago quedd asi demostrado que, ALa imita-

cibn no es La consecuencia de una anomalia social, Aind que

% Una somena explicacién de este expernimento senfa: 4se in-

yecta en sangre una sustancia . fLuorescente sensible a Los
rayos, y a través de La Lfomografia computada se va rnegis-
trhando qué parnte de La conteza cerebral inniga el fLufo san
guineo ante Las distintas actitudes que adopta el sufeto en
obsenvacibn. :
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Ae encuentra Intimamente Ligada a La personalidad de cada
individuo, y que se nefleja en el merncado a través delf com-

portamiento def consumidorn.

Dentrno de este encuadne, La actitud del snob correspon
derfa af de un Andividuo que desea supenarnse y ambiciona
proyectarse hacia un estrato mds elevado pero que tnopiéza
con La Ansuficiencia de Au renta panra conseguirnlo. Se cons-
tituye de esta foama en una especie de punta de Lanza Que
gavorece el paulatino cambio de ;204_patnoneé de consumo de
cada grupo. EZL caso Veblen Aeaid el opuesto, es decin, 'y
de aquet Que frecuenta un ambiente al que con Aus recurnsos
alcanza ajustadamente pon Lo que se ve 6onzqdo a disimulan
dicha situacién ante Los demds integrantes del grupo pagan
do de mds por detenminado bien grupal. ELLO hard que Le que
de poco o nada para satisfacen sus gastos volitivos, que ha
cen su personalidad, al menos mientras peamanezea en ese

estrato, o no mefore su renta,

A través del Mantificio de La nrecodificacidn", el con
sumidon dejarnd Librado, en La decisién del bien a compran,
a Lo que hace ef grupo o estrato social en el caul &L se de
senvuelve y sobre aquellos anticulos que son comunes af mis
MO, pon ko que, al generalizanse esas compras, La curva de
demanda panra el empresario que Lo fabaica presentard una e-
Lasticidad infinita para un tramo discrneto de La misma, s0-

bre el que acomodard sus costos manginales tal como Lo ha-
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ce en competencdia penfecta. Esta tendencia e ve facilita-
da por efecto de La publicidad que busca £a‘Atandaanac16n
- de Los anticulos, con Lo cual el emhnébanio,neduce sud cos-
tos de produccddn que, a su ueé, Le permite agrontan mayo-
nes gastos dé publicidad. Se forma asi, un circulo vicioso
por el que se estd presdionando La biquié de Los componentes
de £o4 ghupos que son sensibles o neceplivos a esos produc-
tos con Lo que La firma se va asegurando La decantacidn de
escakones de elasticidad infénita que se forman en La cur-
va de La demanda,  para Las distintas calidades de es0s an-

ticulos, segin Las necesidades. que se van creando en cada

grupo socLak.

En nesumen, 4se puede decin que dentro def planteo bos-
quefado, el consumidor, af Ligual que el empresario que de--
be elegin Ra dimensidén que mds conuieheexbu_gmpneéa Lo cual
Le Aimpone un determinado costo f4ifo, afronta una doble co-
'ﬁnienie de gastos en La bisqueda def equilibrio en el con-

sumo tanto en Lo Andividdual cuanto en Lo social,

Por un Lado, debe cumplin con un patrnén de gastos que
presenta una gran regulanridad y rnesulta de ALas compras que
son comunes al estrato social o medio en que se desenvuel-
ve y que mantienen cienta permanencia en el tiempo, Las cud
Les desdignamos como Aus " compras habituales " {deteaminado

tipo de vivienda y mobifianio, gastos del envio de sus hi

j0s a cdientos colegios, mantenimiento del autombvil, “Leké
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fono, Ampuestos cornelativos, eftc.). Por otra parnte tendrd
un {(Lujo de gastos que nesponden a sus particulares gustos
y necesdidades y que LLamamos "compras volitivas" o "autdno-
mas", que hepresentan La panrte nesidual o discreclonal de

su nédito una vez cubdlentas Las compras habituafes.

La utilidad a maximizan porn el consumddor estard dada

pon:
ua = } (qh’ Cr Py pvi

donde 1, cornesponde a Las compras habituales; q, @ Las com

pras volkitivas; y Pui Y b, son sus nespectivos precios.

Su nenta se dividind entre:

4 o
Vs gthh ' é%pv
1 ‘

2\ ' ”r.fl
. ¢
gqbpu = Y ) lzthh

Las cunvas de AndifenencLa  para estas compras sendn.
convexas af onrndgen y su curvatura estard Anfluenciada pon

el tipo de prefenencia que haga a La urgencia que ftenga el
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consumidorn para satisfacer sus compras personales de Lipo
volitivas que hacen a su pernsonalidad Lnd{uiduql y send de-
creciente ya que su accdonar se vend constreiido por el tipo
de intenés wvigente en el merncado asi como por Las expec-

tacdones que tenga sobre su Aingreso futunro.

La recta de balance que se proyectard en el tiempo de-
bido a su peamanencia en ese estrnato socdal, YT en el grdf4
co, sefalard el Lugar geométrico que Lnvolucra Las éom-
pras de Los dos grupos de bienes compatibizizahdo AU nrenta
y su dibppbicién a Las comphab.volitiuab y su henta futura

esperada.

v’
S(1+i)
) Y

(0]
=S+
G%




thRE estd indicando el cdmulo de gastos que Le Ampo-
ne La permanencLa en el estrato socilal al que pertenece. th

sendnlas compras habituales y 7,9, Las compras volitivas.

EL total de La nenta disponible 4e ha expresado en el
eje de Las ondenadas La que puede gastar entre Los dos ti-
pos de compras. En el efe hordizontal se nepresentan Los bie
nes a adquinin. La pendiente de La recta de balance serd £
gual a La unidad y denota como distribuye sus compras el
consumidorn normal dentro de ese estrato socdal. ue sefiala
su equilibrio en La curva de indiferencia mds elevada, don-
de quedan expresadas £a$ compras Ancddentales pensonales y
Las permanentes que son comunes al grupo; Estas ocupaaén u-
na mayon o‘menoa, drea segdn zag_ canacténibticaé que hagan
a Las exdigencias que imponga La escala social de cada estra

Zo.

La tasa de intenés vigente operand en.Aentido contra-
nio, a La forma que adoptalza curva de indiﬁenengia, respec
to al grado de predisposicién de cada individuo para dispo-
nern de Los bienes que hacen a sus gustos pensonafes. De mo-
do que un consumidon dQ:QOAIumbAQA frugales, presentand u-
na curva de indiferencia necostada sobre ef efe verti-
cal. ue, denotandléu eqdilibnio para esas compras donde a-
parecernd comprando menos bienes que h¢cén a Las compras vo
Litivas, de Las que practican sus congénenes deZ grupo, q,
'qv;. Su annebo se vernd beneficiado, V'T',fpon el ahornno que
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aparecerd debido a Las meno&eé‘compmab penbonaleb,‘heéhecxo
a Lo que gasta un normo tipo del sectorn en el que se desen-
vuelve, asl como por el meuﬁéofque Le da La tasa de Antex
nés sobre Los montos ahorrados, S(1+4),. Esta circunstancda
Le permitind con el tiempo elevarnse a un eétnqta s0clal AU~

perion.

EL caso contrarnio senfa el de un consumidon dispenddio-
50 en sus gastos pensonales por Lo que sus compras voliti-
vas excedendn Lo corndiente en ese secton, es decin 1, Qyre
ELLo fLe ha@d Ancunnin en deuda, 0G, al habernse equivocado en
sus expectativas de ingnesos futuncs, que Aupuso auspiciosds.
AL no cumplinse éstas se vend, con éz tiempo, desplazado del
secton socdal que habla elegido para desenvolvense desde que
no podnd cumptin con el cdmulo de compras habituales que el

mismo Le Ampone.

Finalmente cabe puntualizar que dentro de este supues-
to,‘ thabaf€ en La Tesis tratando de compatibizizan,' en La
observacién dek mencado, esta propuesta y foamar una dzhan—
da aditiva para algunos bienes de mds frecuente consumo, Lo
cual se hizo a thavés de encuestas y andlisis de Las cifras
disponibles para Logran una demanda que se presente en equd
Librnio. AL apanrecern en La curva de demanda panra esos bienes,
un tramo discreto de elasticddad infinita, su conocimiento
nesultand de sumo Anternés para el producton que podrd a-

5L mejon acomodar el volumen de produceibn y sus costos pa-
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na maximizarn su beneficdo,

Las conclusiones a {Las que LLegué son de naturaleza
tentativa como ocunnre con tantas otras propuesias en una cien
cia fjoven como fLa nuestra. De modo que podafan considerarse
como Anvensiones de trabafo de teorfa para un futuro estado
def conocdmiento y buscar que de La curva Andividual se pue

da £Legarn a La colfecitdiva.
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ANEXRO



lgesultado de las observa-

ciones efectuadas en el mer
cado referidas al comporta
miento del consumidor para
determinados articulos re-
presentativos de sus com-

pras corrientes



Para procesar los datos provenientes de la observaciébn, 1los

hemos dividido en dos acapites a saber; aquellos:

A) Que corresponden a las regis
~traciones econométricas y de

- m&s consideraciones de las va
riables éxplicativas que in-
tervienen en la demandade vi
no; cerveza y bebidas gaseo-

sas,

B) Que conciernen a los valores
. cuantificantes deducidos del
consumo de leche, manteca y

margarina,
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- 8.1, Verificaciones de mercado

Para comprobar el comportamiento del consumidor en el
mercado,'se realizaron algunos estudios econométricos para
tratar de establecer cuantitativamente los factores que in
fluyen en 1la demanda de algunos bienes que adquieren el ca
racter de consumos sustitutos. |

'En este anexo se trata de presentar una funcién de de
manda interna que refleje lo ma&s importante de los determi
nantes de diferenteé consumos, para lo cual se han tenido
en cuenta algunos trabajos, en cuanto a metodologia emplea
da, en especial el efectuado sobre la demanda del vino por
el Ingeniero Agrénomo Oscar B.‘Sanguitu, docente de la CA-
tedra de‘Administracién Ruralex:la Facultad dé Agronomia y

Veterinaria de la Universidad Nacional de Buenos Aires,

a.2, Metodologia empleada y resultados.

En primer término se tomé el consumo de vino comdn de
mesa intenténdose, mediante‘un grupo de regresionés, deter
minar las mas representativas y analizar de esta manera los
resultados obtenidos, a fin de destacar su‘importancia.

En la primera parte de este andlisis, se realiza una

proyeccién sobre el consumo de vino de mesa en la Argenti-
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na que abarca el periodo que va desde los afios 1970 hasta
1984 inclusive,

En el modelo empleado se toma como variable dependien
te el consumo de vino comfn de mesa por hébitante (datos
obtenidos en ia Asociacién Vitivinicola Argentina), al que
no se han descontado las exportaciones por no considerarse
relevante su volumen para este tipo de vino. Para la obten
cién del consumo “*per cépita* se relacionaron dichas cifras
con las de poblacién seglin los censos nacionéles dé 1970 y

1980, y la tasa intercensal de crecimiento.

Se tomaron como variables explicativas:. , |

a. el precio del vino de mesa a nivel de consumidor
(promedio vigente en Capital Federal y Gran Buenos
Aires), _ |

b, el preéio de las bebidas gaseosas.(promed;o.anual
arnivél de conéumidor_vigente en Capital Federal y
Gran Buenos Aires). .

c. el producto bruto interno "“per capita" a costo de

factores,

Debemos tener en cuenta que el P.B.I. refleja la evo-
luci6én de los ingresos de los consumidores, 1lo cuai incide
en el qonsumo, mientras que los prepios al coﬁsumidor son
una variable explicativa importante de consumo y, por Glti
mo, como parametro a través del efecto sustitucién se ha to
mado el ﬁrecig de las bebidas gaseosas que pueden explicar
las vériaciones del consumo de vino comtn de mesa,

Debe destacarse que no existe‘multicolinealidad entre

las variables independientes consideradas,
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Del anadlisis efectuado se han obtenido los siguientes
resultados: , |

En la regresiébn 1, s6lo resultd explicativo el precio
de las bebidas gaseosas. |

En la regresién 2, a partir de estos resultados se in
troducen como variables explicativas, modificaciones sobre
las anteriores, Al preéio_de las bebidas gaseosas, se eli-
miné la tendeﬁcia y se incluyé una cuarta variable de ten-
dencia, La proyeccién explicativade este modelo aumentd res
pecto al anterior. Mientras que las variables: precio del
vino coman.dé mesa al consumidor; precio de bebidas gaseo-
'sas sin tendencia, y la tendenéia resultaron significativas, .
en tanfo que el P.,B.I. “per cépita"“ no lo fué, por lo cual
aceptamos la no existencia de regresibn entre estaé varia-
bles y el consumo. '

Al eliminar el P.B.I. "per cépita®, en la regresit6n 3
como varia_ble independiente, se han mantenido las otras tres, -
arrojando practicamente, los mismos resultados,

En la regresiétn 4, se incluye como cuarta variable el
‘Salario Bésico de Convenio (promedio general) para obreros
oficiales (publicacién I.N.D.Q.C;),,el resultado nos mues-—
tra que son significativos para las tres variables como en’
la regresidén 3, no siendoen cambio significativa la cuarta
variable introducida que representael Salario Béasico.Elva
lor explicativo de esta funcién es algo.inferior al obteni
do en la regresibébn 3. |

En la regresién 5,sezagregé una variable binaria, los
resultados obtenidos pueden considerarse muy significativos;

Mientras que en la regresién 6 se reduce el periodo a
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considerar a los Gltimos 10 afios para confirmar la inexis-
tencia de regresién del P.B.,I. conlavariable dependiente.
El resultado es satisfactorio. Para finalizar, en la regre
sién 7, para el mismo periodo considerado en la regresién>
anterior, se elimina el P.B.I., y Se introduce la variable
binaria para los Gltimos 4 afios, los resultados son simila
res a 1os obtenidos en 1la regresién anterior,

En todos los casos se calculé el test Durbin-Watson a
los efectos de determinar si existia autocorrelacibén. Los
valores obtenidos demuestran la no existencia de autocorre

laciones en. las regresiones descriptas.

Observaciones: ‘

En este trabajo, donde se consideré una funcién de de
manda de vino comtn de mesa para el periodo 1970-1984, me-
diante un modelo de regresién lineal mGltiple, que incluye

como variables explicativas del consumo de dicho producto:

a. Precio anual del vino al consumidor.

b. Precio promedio de las bebidas gaseosas al consumi
dor,

¢, Variable de tendencia.

d. Funcién binaria.
Se puede mencionar como conclusién:

l. Que a través del perfiodo analizadoel consumo de vi
no de mesa presenta una tendencia fuertemente decreciente,
Entre los valores extremos de la serie para el perio-

do analizado muestra una diferencia de 30 litros por habi-



tante por afio.

El precio del vino com@nde mesa en la serie utilizada
present6 picos en 1973-74 y 1979-80, demostrando un descen
so marcado a partir de 1981,

2, Las estimaciones de la elasticidad cruzada de la de
manda de vino com@n de mesa con respecto al precio de las
bebidas gaseosas, nos explica que a aumentos en los precios
de éstas se reflejaban aumentos menos que proporcionales en

el consumo de dicho vino comn.

3. La elasticidad-precio confirmala idea de que la de
manda de consumo de vino comtin de mesa en el periodo estu—
diado ha sido sumamente inelastica; respecto al precio.

Ello demuestra gque un aumento en el precio traeria a-
pare jado una reduccibén menos que proporcional en el Consu-

mo. de vino comGn de mesa,

4, Debemos tener en cuenta que para el periodo anali-
- zado, el nivel de ingreso de los consumidores no es una va
riable explicativa de consumo,

Podemos determinar la caida del consumo del vino comtn
de mesayel aumento del consumo de gaseosas ycervezas (ver
datos consignados en el cuadro N2 1),

Se pueden sefialar una serie de factores que habrian in

fluido en el consumo de estos productos:

4.1, La modificacién de los h&bitos de consumo de la pPo
blacién debido a 1a formaciédn de vida m&s sana, que
hace variar el consumo hacia bebidas sin contenido

alcohélico como gaseosas, aguas minerales, jugos de
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4.2,

4.3.

4.4,

frutas y también bebidas de base lactea (muy difun

didas en otros paises), o de origen vegetal y otras

- de poco contenido alcohélico como la cerveza (gra-

duaciobn dei vino entre 10y 15 grados; cerveza entre
4 y 5 grados), que compiteri desaforadamente para sa
tisfacer la necesidad de ingerir liquidos por par-
te del organismo humano, que se mantienen invaria-
bles, de acuerdo a las condiciones ambientales (geo

grafia, temperatura y actividad desplegada, etc.).

En el perfodo considerado para la muestra, hasta el
presente se destaca la difusién de una gran canti-
dad de jugos de frutas, aunque no se pﬁdieron obte
ner cifras concretas, pues la cé&mara que las agru-
pa no cuenta con las mismas, debido a que su produc
cién es estacional y se halla muy diversificada, ya .
que existen ciertos mercados regionales que no es

posible registrar estadisticamente.

Podemos hacer notar, que en los centrqs densamente
poblados, el consumidor efectéia por razones de tra
bajo, comidas répidas lejos de su domicilio, razén
que hace que el consumo de bebidas alcohélicas se

vea reducido y reemplazado por gaseosas Yy -jugos de

.fmtaSo

Bl Prof. Zanguituen su trabajo, destaca que influi |
rian en la disminucién del consumo de vino comGn de
mesa, la poca propaganda que se hace de dicho vino,

como también su presentacién en envases poco llama
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tivos, lo que no se ha comprobado en nuestro traba
jo como ya se ha explicado en el capitulo 4, punto
4,2, investigacién de la demanda del vino comtn de

mesa,.

4,5. Otré factor que explicariael,descense del consumo,
es lamodificacién de los precios relativos. Los vi
nos finos se han multiplicado de manera extraordi-
naria. Los vinos reserva apoyados por el Estado tie
nen una importante presencia, haciendo retroceder
en el consumo al vino comén de mesa, hecho claramen
te mostrado, ya que es preferido por razones de ca

lidad y precio.

Consideraciétn final

En el desarrollo de este anexo se ha tratado de com-
plementar el trabajo realizado, en todos sus aépectos, los
temas planteados, con la finalidad de dar al mismo}una vi-
sibén de conjunto mas amplia y profunda en cuanto a su com-
prensién y fundamentacién, abarcando desde lo puntual y des
criptivo ala generalizacién glébal de la argumentacién sus
tentada en esta tesis, a través de graficas y cuadros demos
trativos, como también cuando lo creimos necesario, las res
pectivas explicaciones)rcomentarios. con lo que creemos ha
ber alcanzado el objetivo de ia tarea emprendida cuya pre-
misa es la demostracibén de la existencia de escalones per-

fectamente diferenciados en la curva de demanda.,
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68

SERIES DE DATOS UTILIZADOS

PRODUCTO BRUTO PRECIO PRECTO PROMEDIO SALARIO

§ INTERNO | 2ES§;‘JCH°‘S, - gg”fmugg Vi O PROMEDIO ANUAL ANUAL DE BASICO DE

ANOS . POBLACION (, oostode factores) gopon'io VoD A Pg DE VINO COMUN  BEBIDAS GASEOSAS CONVENIO

TOTAL = POR HAB . DE MESA con sin {Promedio

: : . al consumidor . tendencia tendencia General)
(1) (2) (3) (&) (5) : (6) (7) - (7) (8)
1970 23,364 7794,0 3.305 20,505 87.76 67.99 100.63 100,63 2,02
1971 23,780 8082,1 3.398 19,231 80.86 81.50 92,00 94,91 1.97
1972 24,204 8229,2 34399 18.109 74.82 89.39 81.90 87.73 1.62
1973 26,634 8523,1 3.459 16,877 68.51 110.22 7690 85,65 1,85
1974 25,073 9049,1 3,609 18.251 72.79 100,46 74,24 85,91 1.96
1975 25,520 8973,9 3516 19.865 77.84 63.22 74.35 88.93 1,88
1976 25.973 8932,1  3.439 20,366 78.41 49,66 96.09 113.59 0.95
1977 26,436 9507,6 3.596 21,356 80.78 ’ 50479 92,46 112,88 ' 0.83
1978 26.906 9179,7 3,411 20.275 75035 - 91.15 86.33 109.67 0.66
1979 27.385 9832,7 3590 19,044 69.53 116,35 67.,48 93473 0.73
1980 27,947 9922,7 34350 19,424 69,50 120,38 7775 106,92 0.92
1981 28,445 9233,1 34246 19,018 66.85 88.26 79.74 111.83 1.17
1982 28.951 8743,5 3,020 18,789 64,89 50,68 57415 92,16 0.86
1983 29,467 8987,9 3,050 18.232 61.87 58,80 46,93 84,85 l.14
1984 29.991 9205,0 3,069 17.276 5760 56,58 Lo 46 81.30 1.26

(1) Miles de habitantes. Censos Nacionales 1970 y (5) Litros por habitante-afio, Elaboracibn propia se=

1980 y tasa intercensal de crecimiento. gln despachos al consumo y poblac16n ¢orrespon=

(2) Miles de $a. de 1970, B.C.R.A. Boletfin Estad{s diente,

tico, Aflos correspondientes,

(3) $ Ley 18,188 de 1970 por habitante. Elaboracifn

(6) m$n de 1970 por litro. INDEC. Boletfn de Indice

de Precios al consumidor,

propia segfin PBI a costo de factores y pobla- (7) min de 1970 por litro. INDEC., Boletfn de Indice
¢ifn correspondiente, : de Precios al consumidor,.

(4) Miles de hectolitros. I.N.V. Boletines Estadfs (8) § Ley 18,188 de 1970 por horas INDEC. Boletfn Es
ticos, : tadfstico Trimestral, afios correspondientes.

(6) (7) y (8) deflactado por IPM (NG) de afios corres

pondientes,




RESULTADOS OBTENIDOS

At

06

Variables Independientes R2

A Coefi .
Precio Precio | Precio Salario Variable t8rmino | ciente F n Durbin
vino de |PBI/hab | bebidas | bebidas | Tenden~ | b&sico Binaria inde=~ de Det,. afos Watson

mesa gaseosas| gas sin cia Convenio pendiente| Mfiltiple
tendencia Ajust,
by bo b3y by bs b6 b2 :

-0,0882 [0,0085 [0.3743"F| == .- - -- | 22,01 [ 0.8354 | 24.69 | 15 1.47
(-2005)9 (1030) (5078) .
-0.0993%(0,0082 0.2569 | ~1.3722 — - .78 .84k 65 .
(-2.85) [(1.52) | == | (3,78 (=7.100™ 38.78 | 0.8944 | 3065 | 15 1.07
-0,0695% 0.3028 =1.5393 . Co : . . 86
(-2.28) | ~° - (4470)%| (~9.14)* 61.05 | 0.8817 | 35.79 | 15 1
-0,0725% 0.2625_ [=146903_ |-%.8439 — 25, .8
(-3.28) | " == | (3.80)% |(~5.58)% |(=0.60) 68.84 | 0.8745 | 25.%0 | 15 1.88
~0,0970% ’ 0.2524 «1.1572 — =542265 . . )
(-3.14) | 7 . (3970 [ (4.61)% (k1.00) | ~65+46 | 0.9046 | 34.20 | 15 1.72
-0,0554 |0,0077 . 0.1458_  |-1.6527_ | __ | __ 43.05 | o. 1.82 | 10® | 2.08
(-1.81) |(1.28) - (2.89)* [(~3.98)* 1303 9575 13
~0.0490 0.1578_ |-1.5922 | __ |~3.5173 10
(1.89) == =" (3.18)% |(3.67)% Claazey” | 68-36 | 0.9589 | 51.59 | 10 2.53

Entre paréntesis valor del estadfstico "¢" de student .

@ Significativo al 90%

X Significativo al 95% o m&s
xx Significativo al 99% o m&s
(1) Perfodo 1975 - 84




COEFICIENTE DE REGRESION PARCIAL STANDARD (ps) ¥
ELASTICIDAD EN EL PUNTO MEDIO (Ej)

VARTIABLE REGRESION 3 REGRESION 5
INDEPENDIENTE ()’ . Ex (% . Es
1 1 b 8 1
Precio del vino de mesa , |
. al consumidor - 0,2143 - 0,076 | = 0.2990 - 0,106
;;35 Precio de bebidas gaseo
27 sas al consumidor 0.4329 0.40 0.3610 0.336
5o (sin tendencia) -
R Tendencia - 0.8553 - |- o.6428 -
= Variable binaria - - - 0,2972 -
4 v‘ w . -
X -

1 (1) Calculando mediante:(bi = by ; donde bj = coef, de regresifn parcial

i = desviaci8n standard de la variable independiente

SNy ¥y = desviaci8n standard de la variable dependiente
Oz ' X, ‘

r*i} : (2) Calculada mediante Ej = by = donde

L
.

bj = coeficiente de regresin parcial

ii = media aritmética'de la variable independiente

Y; = media aritm8tica de la variable dependiente
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.Consumo de vino de mesa por habitante por afio

Afio ~ Consumo

1970 87,76

1971 | 80,86

1972 » 74,82

. | o 1973 68,51
1974 . 72,79

1975 77,84

1976 78,41

1977 80,78

1978 75,35

1979 69,53

1980 69,50

) 1981 66,85
1982 | 64,89

1983 61,87

1984 57,60

Tendencia -0,8553

: -0,6428
Litros por habitante por}aﬁo. Elaboracién propia
segfin despachos al consumo y poblacién correspon
diente,
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que figuran a continuacién.




CAMBIOS EN DENOMINACION Y VALOR DEL SIGNO MONETARIO EN LA

REPUBLICA ARGENTIRA

a) $ m/n vigente hasta el 31.12.69

b) Pesos Ley 18188 a partir del 1.1,70
$ m/n 100 = 1 § Ley 18188

¢) Pesos Argentinos a partir del 1.6,.83
10,000 - $§ Ley 18188 = 1 § argentino

d) Australes a partir del 15.6.85
1,000 § argentino = 1 A

FUENTE : B.C.R.A.




ESTADISTICAS Y GRAFICAS

DE CONSUMOS Y PRECIOS DE

VINOS, CERVEZAS Y BEBI-
DAS GASEOSAS



EVOLUCION DEL PRECIO REAL DE ALGUNOS PRODUCTOS

Variacién porceritv.al con respecto al mes inmediato anterior,
real al consumidor de algunos productos.

meses  vino de gaseosas cervezas jugo de  agua
: mesa fruatas mineral
Enero ~1,66 -1,65 -1,66  -1,67  -1,65
rebrerO» -4,44 4,25 -4,44 -4 ,44 8,29
Mar?o 6,33 -4,52 -4,52 ~-4,52 =4,53
Abril 0,05 0,13 -3,86 -3,87 -3,85
Mayo -4,35  -3,97 -4,36  -4,34 - 1,25
Junio -6,34 1,87 0,61 20,42  -1,13
Julio -0,86 -1,35 -4,90  -8,07 -8,06
- Agosto 1,74 1,54 -0,53 13,98  -1,84
Setiembre 0,10 4,35 ~5,71 ~5,70 -1,00
Qctubre -3,69 -1,79 3,88 -5,04 ~0,52
Noviembre‘  -2,90 0,22 0,92 7,63 -0,18
Diciembre |
Variacion
% Enero _ ' '
Diciembre  -15,43  -2,16 =-22,38 0,33 -13,16

| FUENTE' Elaboracibn propia en base a datos del INDEC e in-
formantes varios ’
A.V A.



EVOLUCION DEL CONSUMO DE VINO RESERVA

Afio 1986
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo

- Junio
Julio
Agosto
Setiembre
Octubre
Noviembre

Diciembre

Totales (Hl.)
68.839
794615
88,250
91.983
98.421
64,737

90,251
99.962
117,844
98,672
- 85,687
115,603

Muestra un notorio aumento

Datos proporcionados por A.V.A.

Asociacién Vitivinicola Argentina

7465
9,07
8,11
11,46
7466
9,89
8,78
12,22
9,40
9,69
9,82



CONSUMO DE VINOS

EVOLUCION DE LAS SALIDAS DE VINO AUTORIZADAS PARA EL CONSUMO EN TODO EL PAIS

VINO DE MESA
mill. de
hl.

1,6

15

1,4
3

- ‘ 1,2

1,1

1,0H

il
[
Cuatd
N=pd
[« 8%
2.

-2 2

OTROS TIPOS

miles
de ht.

280

260

240

220

200

180

16011

1404

m
-
24
>
g-
e
>
-+
O
ot
(a1

— 1986

~—+——- PROMEDIO 83/86

FUENTE:Elaboracion propia en base a datos det LN.V.




CONSUMO DE VINOS

Evolucion de las salidas de vino autorizados para el consumo en todo el pais.

VINO DE MESA OTROS TIPOS

1.512.042 hi.

1.337.252 hi.

195.110 hi.

163179 hl.

Enero promedio 1984/86

I:] Enero 1987

FUENTE: Elaboracidn propia en base. a datos del I.N.V.
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DESPACHOS AL CONSUMO

1986 en todo el pafs.

Volfimenes despachados en el trienio 1983/8) (promedio) Y en

Vino de mesa (1) Otros tipos -

MESES 1983/85 1986  var.s| 1983/85 1986  Var.%
(h1) (h1) (2) (h1) (h1) (2)

Enero 1,658,858 1.333.412 ~20 | 178.722 209,028 17
Febrero  |1.410.157 1.432.867 2 | 140.875 166.423 18
Marzo 1.1444151 1.221,300 7| 166,648 213,893 28
Abril 1.393.481 1,561,122 12 | 184,957 225,624 22
Mayo 1.314.440 1,099,852 =16 | 210.647 242.127 15
Junio 1.217.321 1,128,566 =7 | 167.132 178,800 7
Julio 1.294,838 1,196,069 =8| 179.854 239,602 33
Agosto 1,592,464 1,524,120 <4 | 231,269 245,724 6
Septiembre |1.,479,466 1,238,460 =16 | 243.069 290.738 20
Octubre 1,307,717 1.390,946 6 | 218,835 278,474 27
Noviembre (1,601,687 1,114,194 ~30 | 288,147 233,271 -19
Diciembre (1,478,325 1,505,674 2| 234,900 286,625 25
promedio  |1.407.742 1,312.215 =7 | 203.755  234.194 15

(1) Incluye vino regional,

(2) La variacibn porcentual indica en que porcentaje es mayor
(menor) el consumo mensual de 1986 con respecto al consu-

mo promedio de afios anteriores del mes correspondiente,

FUENTE: Instituto Nacional de Vitivinicultura,

Durante el mes de Diciembre de 1986, el volumen total de vino
de mesa despachado al consumo fue un 1,85% mayor que el prome
dio 83/85 para dicho mes, En otros tipos de vino, el volumen

despachado al consumo fue superior en un 22,02% al

83/85.

promedio




- EVOLUCION DEL CONSUMO

ADELANTO DE LOS DESPACHOS AL CONSUMO

(Cifras Provisorias)

ENERO 1987 ENERO PROMEDIO 84/86

"Mendoza o 968.465 hl 1.111.674 hil,
San Juan 436.374 hl 487.075 hl.
Total pais 1.499-935 hlo 107070161 hl.

° Estimado

Los adelantos de los despachos al cénsumo de enero de 1987
correspondientes a Mendoza y San Juan para todo tipo de vi
nos, muestran las siguientes variaciones en comparacién con
los promedios mensuales 84-86 correspondientes.

Mendoza disminuyé sus despachos en un 12,88% y San Juan los
redujo en un 10,41%.

Tomando en cuenta que durante el mes de enero de los tres 6l
timos afios Mendoza y San Juan represent6, en promedio, el
93.66% del volumen despachado en todoel pais; se estim6 es
te Gltimo en 1.499.935 hl., lo que representa una disminu;
cibén del 12,14%.

FUENTE: Instituto Nacional de Vitivinicultura.
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EVOLUCION DEL CONSUMO APARENTE PE VINO, CERVEZA Y GASEOSA EN LA ULTIMA DECADA

_Aﬁos

1977

1978

1979
1980

1981

1982
1983
1984
1985
1986

CERVEZA | ViNo GASEOSAS Consumo
Comfin de Mesa Otros Tipos Aparente
4 Total

Consumo Particip. Consumo - Particip. Consumo Participe.| Consumo Particip.
Aparente Relativa | Aparente Relativa Aparente Relativa Aparente Relativa | (1/hab-afio)
(1/hab.afio) % (1/hab .afio) % (1/hab.afio) % (1/habsatio) %

9,62 7.15 80,78 60,06 6.81 5406 37;28 27.72 134,49
7460 6,04 75435 59.89 6.08 4,83 36478 29,23 125.81
7072 6,04 69.53 54,48 5.91 4,63 bl 45 34.83 127,61
8.32 6.03 69.50 50.38 7.86 5469 52,26 37.88 137.94
7627 5.72 66,85 52,68 704 554 k5,73 36.03 126,89
7476 6.79 64.89 56.78 7465 6.69 33.97 29,72 114.27
10.64 9.06 61,87 52,72 7.86 6.69 36498  31.51 117.35
13,31 10,64 57.60 46,07 8,44 6.75 45,66 36452 125,01
13.07 11.01 52,92 44,58 8.13 6.84 44,59 37456 118,71
17065 13,12 50092 ’ 37085 9098 . 6074 o 5608? 1!2.27 134052

FUENTE: Elaboracidn propia en base a datos de C,A.DeIeBeS.Ae = C.I.C;A. o TeNeVe = IeNeDoEoCo




CONSUMO DE CERVEZAS Y BEBIDAS GASEOSAS

Volfinenes de ventas mensuales de cerveza y bebidas gaseosas
promedio 1984/86 y 1987,

Cerveza Gaseosas
E
e Bhoneete. 1987(n1) VeTs%| Promedie. 1987(n1) Vors®
Enero 622,847 762,510 22 1.868.680 2,098,340 24
Febrero 515,438 708,865 35 | 1.437.023 1,824,620 27
Marzo 378.323 1.279.450
Abril 198.608 1,020,427
Mayo 175,469 927717
Junio 127.887 766,847
Julio 145,395 1,002,980
Agosto 233.346 1,009,780
Septiembre | 364,045 1,153.893
Octubre 474,315 1.398.297
Noviembre 546,872 1,406,917
| Diciembre | 686,023 1,360,823

(1) La variaci8n porcentual indica en que porcentaje es mayor

(menor) el consumo mensual de 1987 con respecto al consu=-

mo promedio de afios anteriores del mes correspondiente,

FUENTE: C.A.D.I.B.S.A. y C&mara Argentina de la Industria Cer
vecera,

. E1 consumo de cerveza para el mes de febrero de 1987 signifi~

¢8 un aumento con respecto al promedio mensual 84/86 correspm
diente del 37,53%.

En el caso de bebidas gaseosas el incremento en el consumo,con

respecto al promedio en febrero 1984/86, fue del 26,97%.
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PROMEDIO PRECICS AL MINORISTA DE CERVEZA

Avftocons “ | , (por docena 1/1 comtn)
o ~en Australes a moneda constante de 1985-
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EVOLUCION DEL PRECIO DE ALGUNOS PRODUCTOS

Precios &
Enero'8s
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Precios al consumidor: )
Vinos de mesa botelfa 1 litro.
e wm Jugos de fruta botella 1 litro.

Cetveza botefla 1 fitro,
s == .o Bebida gaseosa botellatlitro.
=== " Agua mineral botelia 1 litro.

FUENTE:Etaboracién propia en base a datos del IN.D.E.C.e informantes varios. ‘
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RELACION PRECIO AL CONSUMIDOR/PRECIO DE TRASLADO

Evolucién de la relacibébn entre el precio al consumidor del
vino comGn en Capital Federal y Gran Buenos Aires y el pre
cio del traslado ponderado conjunto en Mendoza (ventas al
contado). J

MESES 1985 1986
Enero 7451 o A‘3.74'
Febrero 7,56 3,60
‘Marzo 5,59 3,58
Abril 4,68 4,11
Mayo ' 4,81 4,19
Junio - 6,69 - 4,07
Julio 5,13 4,21
Agosto . 4,37 4,33
Setiembre 4,09 4,82
octubre = 3,80 4,92
Noviembre 4,00 5,10
Diciembre : 3,86 5,20

Fuente:; Elaboraciédn propia en base a datos de
- precios constantes de precio al consu

midor y precio del traslado.

I.N.V. '
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DESPACHOS AL CONSUMO

Vol@imenes de vino despachados en el trienio 1984/86 (promedio)
y en el afio 1987, en todo el pafis,

(1) Inecluye vino regional.

Vino de mesa (1) Otros tipos
MESES Promedio Var.% | Promedio 1987 Vare.%
| sa/se(hr) R3] (2) | Ba/B6(n1)  (m1)  (2)
| Enero 1,512,042 1.337.252 =12 195,110 163,179 -16
Febrero 1,380,406 155.330
Marzo 1.335.822 186,282
Abril 1,429,200 2054197
Mayo 1,227,483 235,875
Junio 1.204.990 182,042
Julio 1.224,060 199.471
Agosto 1,550,419 246,678
Septiembre | 1,354,940 249,602
Octubre 1.335.316 247,894
Noviembre 1,377,680 266,163
Diciembre | 1,437,400 250,852
Promedio

(2) La variacién porcentual indica en que porcentaje es mayor
(menor) el consumo mensual de 1987 con respecto al consu=-
mo promedio de aflos anteriores del mes correspondiente,

FUENTE: I.NoVe

Durante el mes de Enero de 1987, el volumen total de vino

de

mesa despachado al consumo fue un 11,56% menor que el prome=
dio 84/86 para dicho mes. En otros tipos de vino, el volumen

despachado al consumo fue inferior emn un 16,37%

84/86,
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CONSUMO DE VINOC TOTAL Y “PER CAPITA"

| C 0 NS UM O ° (lectolitros) LITROS | PRODUCCION TOTAL
Afio ; ' DEL PAIS
Nacionales Importado Total P.C. Hectolitros
1930 | 5.542.590 44,380 5.586.970 46,32 s/t
1931 - 5.177.060 27.220 5.204 280 42,36 "
1932 5,104.060 12.490 5.116. 550 32,89 "
1933 4.461.600 10. 680 4.472.280 35,15 L
1934 5.492.546 7.842 5.500.388 42,51 L
1935 6.171.503 7.175 6.178.678 46,99 "
1936 6.619.257 7.581 6.626.838 49,56 "
) 1937 7.225.123 11.654 7.236.777 53,18 7.948.314
1938 7.026.588 | . 10.625 7.037.213 50,84 9.261.628
1939 7.213.970 8.756 7.222.726 51,39 © 6.631.205
1940 - 7.245.768 7.069 7.252.837 50,78 6.709.948
1941 7.568.471 2.276 7.570.747 52,14 © 7.644.615
1942 7.498.247 3.382 7.501.629 50,84 6.916.410
| 1943 7.959.092 3.399 7.962.491 53,09 10.661.756°
| 1944 9.038.642 2.346 9.040.988 59,25 | 8.488.789
1945 8.617.538 2.898 8.620.436 55,54 7.600.962
. 1946 8.013.672 6.513 8.020. 185 50,80 8.988.974
1947 9.178.213 11.099 9.189.312 57,08  9.733.645
1948 10.478.487 2.488 | 10.480.975 63,44 '11.616.472
1949 | 11.242.467 240 | 11.242.707 66,26 10.400. 504
1950 11.416.563 347 | 11.416.910 65,54 12.502.971
1951 8.339.351 2.327 8.341.678 46,72 11.502.902
1952 8.841.679 551 8.842.230 48,50 10.793.833
1953 | | - 11.095.014 260 | 11.095.274 59,73 13.000.849
1954 12.636.770 114 | 12.636.884 66,73 10.685.642
" 1955 13.341.802 200 | 13.342.002 69,11 .17.671.688
1956 14.698.777 148 | 14.698.925 74,68 13.422.441
1957 - 10.652.873 460 | 10.653.333 53,11 8.615.864
1958 10.917.802 69.682 | 10.987.484 53,76 | - 14.097.604
1959 13,308,307 20.000 | 13.328.307 64,15 | 17.767.321

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL

DE VITIVINICULTURA.
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CONSUMO DE VINO TOTAL Y YPER CAPITAY

Produccibn total

CONSUMO (Hectolitros) | LITROS
Afio : del pafs

_ Nacionales |Impor tado Total P.,C,. Hectolitros
1960 | 16,047,442 | 506 | 16.047.948 | 75,89 15.825,594
1961 | 16.004.635| 2.763 | 16.007.398 | 75,34 16.749.775
1962 | 16,808,000 2,000 | 16.810,000 | 77,90 19.171.908
1963 | 18.124.134 363 | 18.124.497 | 82,76 20.743.980
1964 | 19.269.176 | 4oo | 19.269.576 | 86,60 19.533.394
1965 | 19.175.480 - 19.175.480 | 84,66 18,271.107
1966 | 18.332.050 8 |18.332.,058 | 79,46 26,880,796
1967 | 19.233.270 543 | 19.233.813 | 82,32 28.473.973
1968 | 20.657.614| 1.123 | 20.658.737 | 86,14 19.511.621
1969 | 21.221,.,907( 1.551 | 21.223,458 | 87,15 17.916.134
1970 | 21.447.002| - 21.447.002 | 86,44 19,286,419
1971 20,215,113 - 20,215,113 80,24 22,052.950
1972 | 19.076.705 - 19.076.705 | 74,58 19,986,485
1973 | 17.754.454 - | 17.754.454 | 68,09 22,209,132
1974 | 19.189.560| 19.189.560 | 72,42 26.189,926
1975 21,124,037 - 21,124,037 78,47 21,345,664
1976 | 21.748.263 - 21.748.263 | 79,54 27.057.313
1977 :23.158.163 - 23,158,163 | 83,41 23.220,186
1978 21.911.068 - 21.911.068 77,76 20,266,644
1979 | 20.664.497| - 20.664.,497 | 71,15 25.974.575
1980} 21.071.880 - 21.071.880 | 75,63 23,301,792
1981 21,022,645 - 21,022,645 74,33 21,633,000
1982 21,387,000 - 21.387.000 73,87 25,180,703
1983 | 20.549.958| = 20.549.958 | 69,74 24,719,156
1984 | 19,816,530 - 19.816.530 | 66,07 18.808.326
1985 | 18.551.963 - 18.551.963 | 60,78(8) 15.740.838

(2) Estimado B

FUENTE: Instituto Nacional de Vitivinicultura,
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VINO -~ Consumo total /™
Miies de Hectolitros Produccion total L] L"::so per capita
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EXPENDIO DE CERVEZA — MENSUAL
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CONSUMO DE CERVEZAS Y BEBIDAS GASEOQSAS

Vollimenes de ventas mensuales de cerveza (promedio 1984/85 y
1986) y de bebidas gaseosas (promedio 1983/85 y 1986)

Cervezas Gaseosas

MESES Promedio 1986 Var.% Promedio = 1986 Var.%
84/85(h1) (h1) (1) 83/85(h1l) (hl) (1)

Enero 575,412 717.714 25 1.483.230 1,978,900 33
Febrero 458,648 629,237 37 1,200,187 1,680,610 40
Marzo 345,857 409.219 18 1,114,183 1,346,630 21
Abril 154,573 277.897 8o 8504163 1.219.,540 43
Mayo 141,568 243,134 @ 72 750.800 1,113,690 48
Junio 82,033 199.594 117 614,617 1.000,990 63
| Julio 107.765 220.714 105 790,527 1.313.150 66
Agosto 191,613 317,417 66 8724390 1,115,710 28
Septiembre | 317,716 458,894 4l 937,423 1,442,920 54
Octubre 439,393 541,471 23 1.227.630 1.573.880 28
Noviembre | 504.049 632,757 26 | 1.284.650 1.476.070 15
Diciembre 622,950 812.143 30 1.561.133 2,325,370 49
”igﬁzsgig 334,687 462,623 38 | 1.057.244 1.465.622 39

(1) La variacifn porcentual indica en que porcentaje es mayor
(menor) el consumo mensual de 1986 con respecto al consu-
mo promedio de aiios anteriores del mes correspondiente,

FUENTE: Co,A.DeIsBoSe.As ¥ C&mara Argentina de la Industria Cer
vecera, '
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CONSUMO DE CERVEZA Y BEBIDAS GASEOQSAS

EVOLUCION DEL EXPENDIO DE CERVEZA Y DE LA PRODUCCION DE BEBIDAS GASEOSAS

BEBIDAS GASEOSAS ’ CERVEZA

1.686.680hl. 622,847 hl

2.098340 hl. 762,510hl.

Promedio enero 84/ 86

Enero 1987

FUEFNTE: Elaboracién propia en base a datos de C.A.D.1B.SA.
y Cdmara de 1a ind.Cervecera.Arg.
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BEBIDAS SIN ALCOHOL

' PERIODO

Fuente: C.AoDoIqus A,

- 117 -

M. LITROS MES ARNO ANT. DIFERENCIA %
1986 |
Enero 197.890 158.165 39.725 25,12
Febrero 168,061 130,945 37.116 28,34
Marzo 134,663 123.125 11,538 9,37
Abril 121,954 91.897 30,057 32,71
Mayo 111.369 79.426 31.943 40,22
Junio 100,099 58,296 41,803 71,71
Julio 122,153 80,829 41,324 51,13
Agosto 118,578 88.549 30,029 33,91
Setiembre 144,292 101.369 42,923 42,34
~ Octubre 157,388 127,157 30.231 23,77
Noviembre 147,607 143.990 3.617 2,51
Diciembre 216,024 175.710 40,314 22,94
1987 | -
Enero 208,934  197.890 11,044 5,58
Febrero 182,462 168,061 14.401 8,57
Marzo 162,425 134,663 27,762 - 20,62
Abril 130,852 121,954 - 8,898 7,30




PROMEDIO PRECIOS AL MINORISTA DE CERVEZA (POR UOCCHA 1/1 COMUN)

AROS : 1942 a 1985 (en Australes a moneda constante 1985) *

{incluye impuestos)

_ Precio Precio - Precio| ,.. Precio| , Precio
fii p/doc. Aio o /doc. | MO prdoc.| Ao p/doc.
A A A A A

Ao

1950 3,50 [1960 , 3,23 (1970 3,49 (1980 3,72
1951 2,37 |1961 3,59 |197Fr 3,95 |1981 3,55
1942 4,18 |1952 2,88 |1962 4,14 (1972 3,67 |1982 2,57
1943 3,78 |1953 2,66 |1963 3,95 (1973 3,12 |1983 2,34
1944 3,75 |1954 2,79 [1964 .3,50 1974 2,63 |1984 2,00
1945 3,81 |195% 2,53 (1965 3,53 |1975 2,52 |1985 2,13
1946 4,03 (1956 2,08 |1966 3,49 |1976 2,66
1947 4,52 [1957 2,71 [1967 3,82 |1977 2,06
1948 3,86 [1958 4.17. 1968 3,82 |1978 3,18

1949 3,43 |1959 ‘3,58 1969 3,70 1979 3,33

(*) Moneda constante ajustada en base afio 1939 = 100, segin "precios v
mayoristas nov agropecuarios totales" de 'INDEC' series empalmadas.

FUENTE: Camara Argentina de la Industria Cervecera,
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EXPENDIO DE

CERVEZA - MENSUAL (Hectolitros)

ANoOsS

1959 a 1986

Afo

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPT.

| ocTUBRE

NOV.

DIC.

. Total del

afno

1959
1960
1961
1962
1963

330.338
345,752
316,596
266.039
172.663

316.357
322.533
207.617
224,392
164.429

170.454
177.063
112.785
182,565

71.209

81.884
89.771
69.121
88,009
37.112

69.013
73,229
87.751
724390
25.705

86.771
71.684
74.831
84,176
20.055

92.729
79.826
108,933
104,364
36,270

93,449
137.424
171.983
122,715
106,639

115.571
206,602
220,889
195.630
158.692

271.640
244,275
268,546
231.806
156.838

284,206
224,939
263.351
194,559
156.125

348.348
364.758
346.672
203.947
221.105

2.260.760
2.337.856
2.299.075
1.970.592
1.326.842

1964
1965
1966
1967
1968

244,726
279,087
312,483

357.994
445,688

185.716
305,420
271.153
290.235
358.684

64.833
179.706
117.816
159.272
181.374

364913
79.912
111.531
52,070

28.332
43,122
44,133
58.242
40,640

20355
41,500
46.757
28,197
33.220

40,969
76.841
76.708
76.374
80.271

114,755
162.583
174.673
163.559
197.432

207.971
197.089
231.322
223,507
282.273

212.574
263,618
238.732
226,962
279.741

193.472
287.884

237.635
285.416

379.360

262.513
345,254
377.888
424,854
516.892

1.622,929
2.262.,016
2.189.505
2.406.143
2.847,.645

1969
1970
1971
1972
1973

387.880
503.424
443,203
565.135
406,247

357 «545
291,829
342,076
294,695

249.070
283,965
140.323
150,558
203.194

39.954
154.120
96,020
76.097
102.838

58.823
77529
k5,967
69.792
61.375

9,553
53.415
38.937
69.828
37.892

94,916
123,531
118,918
124,593

53.656

212,693
236,667
240,255
229,441
146,823

307955
326,267
238.436
249,307
276.654

324,539
370.954
267.367
282,283
4o1.001

3544625
350.805
454,958
285.725
455.286

579707
509.172
582,255
Lbth 484
636,117

3,067,160
3.404,508
2.958,.,468
2.889.319
3.075.778

1974
1975
1976
1977
1978

700.94%
635.249
624,873
429,483
259,861

524,566
515.015
384,318
183.235
167.041

409,155
4is,231
202.773
156,734
168,095

313.259
226,318
94,403
69.712
60.780

144,987
105,076
48,736
66.189
91.122

70.456
95.174
ho.452
82.261
52,890

142,120
86.422
65.509

105.176
58,644

274,822
189,696
122,948
130.479
122.571

351.013
308.500
230.513
231.911
187.312

176,683
383.595
226,667
264,236
238,976

5684150
458,372
239.704
343,660
251.986

602 002‘3‘
674.038
399.189
479,912
384,056

4,578,177
4,122,686
2.680.185
2.542,988
2,043,334

1979
1980
1981
1982
1983

380,866
362,296
306.228
269.078
451.138

273,715
239,023
222.105
228.384
338.552

129,465
221,015
190,944
158.852
185,748

69.993
111.654
81.542
79.611
120.637

43,200
48.919
54,682
58,908
754711

354575
36.106
38,476
44,285
50,074

58.%53
72.014
68.706
72.229
85.660

167.423
166,992
166.934
134,541
177.200

181.3485
204,827
174,826
219.280
262,481

225,129
187.896
152,905
212,467
3574937

231.305
233,177
209.050
280,629
447,986

315.731
434,399
394,713
478,228
568.741

2.112.240
2.318.318
2,061.111
2.236.492
3.121.865

1984
1985
1986

559,467
591.359
704.993

4B1.089
435,989
629.388

356,112
369.639
hokh,164

160,511
157.416
278.374

159.626
123,648
243,151

97947
86,119
199.420

109.366
106,104
219,341

233,950
148.670
316,988

298.330
334,911
457.803

431,726
4ho,748
542,827

522,934
484,926
633.564

564,415
681.511
815,887

36975473
3.970.040
5.445.900

FUENTE: C&mara Argentina de la Industria Cervecera.




ATUDTISN 52 LA TAGULTAD pe GIENGIAS GBENGHIOR:
Arofasnr Emérito Dr. ALFREBO® L. PALACIOS

EXPENDIO DE CERVEZA (HECTOLITROS) Y CONSUMO "PER CAPITA"
EJERCICIO JULIO/JUNIO DESDE 1901/02 A 1985/86

E jercicio Hectolitros Lts. P,C,
1901/02 268,242 5,68
02/03 322,074 6,61
03/04 352,336 7,08
04/05 | 496,519 9,73
05/06 651,387 12,31
06/07 662,961 12,~
07/08 759.907 12,05
08/09 779.892 12,89
09/10 . 887.649 - 14,01
10/11 - 873.463 13,25
1911/12 1.015,044 14,60
12/13 1,099,933 15,38
13/14 | 808,035 10,79
14/15 ‘ 747.262 9,40
15/16 750,019 9,33
16/17 654.743 7,82
17/18 804.579 9,52
18/19 919,118 10,70
19/20 : 1,276,763 , 14,58
20/21 1.552.058 17,30
1921/22 1.500,770 . 16,29
22/23 1,622,748 17,04
23/24 1.581.109 15,98
25/26 ~ 1.848,650 17,40
26/27 1.931.235 : 17,67
27/28 1.831.463 16,27
29/30 1.909.398 16,06
30/31 1.551.316 12,72
1931/32 1.176.240 9,47
33/34 1.137.614 8,86
35/36 1.193.270 8,97
36/37 1.385.906 10,36
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EXPENDIO DE CERVEZA (HBCTOLITROS) Y CONSUMO “PER CAPITA"

Ejercicio Hectolitros Lts. P.C.
1937/38 1.374.210 10,10
39/40 1.438,.610 10,23
40/41 1.367.455 9,57
1941/42 1.612,361 11,10
42/43 2,016.135 . 13,66
43/44 2,163,286 14,42
44/45 2,427,758 15,94
45/46 2,364,420 15,26
46/47 2.857.739 o 18,10
47/48 | 3,240,644 20,38
48/49 _ 3.594,729 - 21,76
49/50 3.693.188 21,77
50/51 3.,767.219 21,62
1951/52 3.947.848 22,10
52/53 3,352,721 18,37
53/54 3,552,055 19,13
54/55 3.630.601 ' 19,18
55/56 3,446,682 18,02
56/57 3,502,482 17,97
57/58 3.363,395 16,92
58/59 : 2,812,814 ’ 13,89
59/60 2,285,975 11,09
60/61 2,176.525 10,39
1961/ 62 - 2,297,945 10,81
62/63 ' 1.544.194 7,15
63/ 64 1.426.544 ' 6,51
64/65 1.960.801 . 8,81
65/66 2,185,816 9,65
66/67 2,342,429 10,15
67/68 2,512.348 10,75
68/69 2,928,694 12,21
69/70 3.361.547 13,80
70/71 2.973.675 11,98
1971/72 3.175.675 12,58
72/73 2,722,074 10,61
73/74 4,132,903 15,85
74/75 4.436.874 16,75
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EXPENDIO DE CERVEZA (HECTOLITROS) Y CONSUMO “PER CAPITA"

E jercicio Hectolitres ' Lts. P,.C,

1975/76 . 3,496,178 12,99
76/77 2,272,244 8,35
77/78 2,355,163 8,48
78/79 2,176.359 ( 7,72
'79/80 2,198.439 7,68
80/81 2,193,282 7,87

1981/82 2,006,252 7,09
82/83 2,619,234 9,12
83/84 3.714.757 12,61 (°)
84/85 3.924.891 13,09 (°)
85/86 4,665,359 15,29 (°)
86/87 5.872.097 18,90 (°)

(°) A partir de)l ejercicio 1983/84, se toma como
base la poblacién correspondiente al mes de

diciembre de cada ejercicio,




EXPENDIO DE CERAVEZA FOII(;EFITAJE OE TIPOS DE CERVEZA
PO EMPNESA SO“H_E TOTAL GENERAL
4 por ejorcicio ~ DEL EJENCICION
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SasANCTATLDS E91 CIN. IND, CEAVECERA : T4 MALIA
A8y SCHNETDER .

FUENTE: Cémara de la Industria Cervecera Argentiné
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PRECIOS PROMEDIQ AL CONSUMIDOR

S A (P T B e s W Ga e G SoB B g - gon e — e

- i - vino tinto
Afio 1977 bebida gaseosa soda en sifébén

comin
i (botella 1 1.) (env, i_l.) (botella 1 1.)
abril 86,04 24,55 73,64
mayo - 86,52 26,90 81,36
~ junio 92,39 28,54 89,25
julio 99,96 30,28 103,24
agosto 103,15 33,51 123,67
setiembre 130,70 36,78 146,94
octubre 163,14 41,98 166,16
. noviembre 194,83 48,97 . 166,53
diciembre 214,51 53,53 187,41
Afio 1978
enero ' 214,18 63,30 225,26
febrero 244,21 70,55 254,00
marzo 261,59 80,62 281,48
abril 275,78 87,82 341,41
mayo | - 297,72 | 95,47 428,04
junio 316,02 99,68 429,57
julio 346,44 - 107,50 429,06
agosto 359,13 - 116,70 469,01
setiembre 410,15 124,64 482,00
octubre 416,20 130,95 594,25
noviembre 481,51 143,28 609,00
" diciembre 487,15 152,93 680,13
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_PRECI0S PROMEDIO AL CONSUMIDOR

bebida gaseosa . soda en sifén »Vino tinto

-Afio 1979 \ comGn
(botella 1 1,) (env, 1 1.) (botella 1 1.)
$ Ley 18,188 § Ley 18.188 § Ley 18.188
enero 551,29 174,58 936,42
febrero 592,25 195,68 1.154,37
marzo 620,74 208,24 1.172,33
abril 666,07 223,93 1.256,85
mayo 693,24 238,93 1.342,81
junio 731,69 254,88 1.383,38
julio ‘ 795743 273,90 lc462,00
agosto 842,61 294,66 1.465,23
setiembre 921,68 328,47 1.466,15
octubre - 1.014,33 ' 354,54 1.560,49
noviembre 1.089,33 385,32 1.678,84
diciembre 10135,79 407’86 10774.57
Afio 1980
enero 1.196,70 442,37 1.889,08
febrero 1.266,95 482,13 2,007,73
marzo 1.338,04 506,11 2,123,228
abril 1.423,87 537,27 2.412,46
mayo 1.500,86 565,77 2.476,76
junio 1.575,34 594,94 2.483,13
julio 1.664,22 635,06 2,599,06
agosto 1.754,14 682,14 2,638,64
setiembre 1.857,18 712,03 2,635,09
octubre 1.923,62 789,71 2,901,52
noviembre 1.957,62 838,45 2,968,611
diciembre 2.058,47 885,63 3.083,26
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PRECIOS PROMEDIO AL CONSUMIDOR

bebida gaseosa sodaen sifén vino tinto

Afio 1981 (botella 1 1,.) (env., 1 1.,) (bot:;Tgnl 1.)
“¥ Ley 18.188° ¥ Lley 18,188 “¥ Ley 168.168
enero 2,133,69 950,96 3.141,91
Ffebrero 2.,253,47 1.005,38 3.170,51
marzo 2.343,83 1,048,48 3.163,05
abril 2,527,32 1,111,00 3.201,13
mayo 2,.692,28 1.159,18 3.458,15
junio 2.947,44 1.,228,08 3.793,35
julio 3.462,29 1.291,79 4,128,99
agosto 3'940194 1.361,11 40369957
setiembre 4,377,48 - 1.454,58 4,364,173
octubre 4.771,58 1.504,87 4,371,611
noviembre 4.994'33 1.534,81 40358,26
diciembre 50411,68 10637’82 4.815,80
Afio 1982
enero 5.870,88 1.796,63 5.158,62
Febrero 6.142,14 1.,892,18 54572,93
marzo 6,632,89 2,010,78 6.664,34
abril 6.749,58 2,033,11 7.211,84
mayo ) 7.099907 20078990 70089’19
junio 7.277,03 2.109,25 6.888,35
julio 8.050,00 2,284,71 6.944,47
agosto 9.516,01 2,549,36 7.430,21
setiembre 10.574,06 2.873,46 8.415,47:
noviembre 13.298,28 3.603,88 10,993,59
diciembre 14,628,35 4,208,78 13.313,88
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_PRECIOS PROMEDIO AL CONSUMIDOR

vino tinto

bebida gaseosa soda en sifbn

Aflo 1983 . (botella 1 1.) (emv. 1 1.) (botggfgnl 1)

§ Ley 18,188 - § Ley 18,188 § Ley 18,188
enero 17.136,08  4,839,75 17.934,23
febrero 190023.98 5'518’72 19.274'88
marzo 19.626,91 6.240,33 20,823,87
abril 20.978,43 6.996,50 22,451,83
mayo 22,952,71 7.784,36 25.100,55

junio 2,61 $a 0,89 %a 2,79 $a
julio 2,99 1,01 4,02
agosto 3,56 1,18 5,10
setiembre 4,09 1,45 5,96
octubre ' 4' 53 1,68 6,57
noviembre 5,67 1,98 7,55
diciembre 7,08 2,44 8,30

Afio 1984

enero 7,57 2,57 8,33
febrero 8,36 2,96 9,25
marzo 10,14 3,41 11,17
abril 11p47 3.97 13,24
mayo 13,05 4,93 18,47
Jjunio 14,72 6,22 21,58
julio 17,08 . 7,71 24,63
agosto 20,71 10,16 30,81
setiembre 25,66 12,12 36,76
‘octubre 29,08 14,27 42,36
noviembre 35,81 18,07 52,25
diciembre 48,89 23,14 70,64
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PRECIOS PROMEDIO AL CONSUMIDOR

| . vino tinto
Afio 1985  bebida gaseosa soda en sifén

coman
(botella 1 1.) (env, 1 1.) (botella 1 1.)
enero ° 69,85 $a 30,18 $a 93,90 $a
febrero 86,12 37,02 122,50
marzo 106,47 46,34 182,74
abril 0,130 4 - 0,058 A 0,277 &
mayo- 0,168 0,074 0,364
junio 0,218 0,094 0,462
julio 0,219 0,100 0,444
agosto 0,219 0,100 0,443
. setiembre 0,219 0,101 0,443
octubre 0,218 0,101 0,442
noviembre 0,218 ' 0,101 0,442
diciembre 0,218 0,101 0,441
Afio 1986
enero 0,218 0,102 0,442
febrero 0,223 0,108 0,441
- Mmarzo 0,243 0,113 0,443
abril 0,243 0,116 0,488

FUENTE Elaboracién propia en base a datos del INDEC y

encuestas
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PRECIOS AL CONSUMIDOR

CERVEZA
(botella 1 1)

GASEOS A
(botella 1 1)

VINO DE MESA
(botellal 1)

nominal real nominal real nomina{_ real.
E 85 67,62 67,62 69,85 69,85 93,90 93,90
F 116,83 96,82 86,12 71,36 122,50 101,51
M 132,51 86,81 106,47 69,74 182,74 119,71
A 171,42 86,74 129,61 65,58 277,23 140,27
M 242,74 98,17 168,06 67,96 364,00 147,20
J A 0,27 83,65 0,22 68,16 0,46 142,52 _
J 0,27 78,77 0,22 64,19 0,44 128,37
A 0,27 76,43 0,22 62,28 0,44 124,56
s 0,27 74,94 0,22 61,06 0,44 122,12
0 0,27 73,58 0,22 59,95 0,44 119,90
N 0,27 71,81 0,22 58,51 0,44 117,02
D 0,27 69,60 0,22 56,71 0,44 113,42
E 86 0,27 67,55 0,22 55,04 0,44 ' 110,09
F 0,27 66,43 0,22 54,13 0,44 108,26
M 0,27 63,48 0,24 56,43 0,44 103,45
A 0,27 60,61 0,24 53,88 0,49 110,00
M 0,27 58,27 0,25 53,95 0,51 110,06
J 0,27 55,73 0,251 51,81 0,51 105,27
J 0,29 56,07 0,273 52,78 0,51 98,60
A 0,30 53,32 0,293 52,07 0,55 97,75
s 0,32 53,04 0,319 52,87 0,60 99,45
0 0,32 50,01 0,353 55,17 0,637 99,55
N 0,35 51,95 0,362 54,18 0,646 95,88
D 0,40 52,70 0,402 52,96 0,683 89,98

precio real deflactado por el indice de precios al'consumi—
dor nivel general base 1974 = 100 y expresado en $a. de ene

ro de 1985,
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ESTADISTICA DE VENTAS DE LA INDUSTRIA

ARO 1985 COMPARADO CON LOS ULTIMOS 9 ARNOS

En miles de litros

ANO COCA C. CRUSH  CUNNING PEPSI C,  7-UP TOTAL

1976 532.403 64.843 25,184 257,910 111,080 991.420
1977 547.185 51.433 16,326 257.723 112.619 985,286
1978 565.628 55.406 17.181 239,833 111,061 989,109
1979 687.880 59.099 17.199 321.471 130,813 1.216,462
1980 B815.622 64,915 23,706 377.645 173.524 1,455.412
1981 731.601 54.847 16.819 330,229 162,325 1,295,821
1982 559,098 58,947 10,910 241.691 108,943 979,589
1983 618.194 77.959 9.461 258,380 121,090 1,085,084
1984 790,349 90.008 7.771  315.726 159,784 1,363.638
1985 795,110 81.830 10,293 323,373 148.852 1.359.458

PARTICIPACION DE MERCADO
En %

ANO COCAC. CRUSH CUNNING PEPSI C. 7-UP TOTAL

1976 53.70%  6.54% 2.54% 26.,01% 11.20% 100.00%
1977 55.54% 5.22% 1.66% 26.16% 11.43%  100,00%
1978 57.19% 5¢60% 1.74% 24,25% 11.23% 100, 00%
1979 56455% 4,86% 1.41%  26.,43% 10,75%  100.00%
1980 56,04% 4,46% 1.63%  25.95% 11.92%  100.00%
1981 56.46% 4,23% 1.,30% 25.48% 12,53% 100,00%
1982 57,07% 6.02% 1.11%  24.67% 11.12%  100,00%
1983 56.97% 7.18% 0.87% 23,81% 11.16% 100,00%
1984 57.96% 6.60% 0.57% 23,15% 11,72% 100, 00%
1985 58,49% 6.02% 0.76%  23,79% 10.95%  100,00%
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ESTADISTICAS Y GRAFICAS

DE CONSUMOS Y PRECIOS DE

LECHE, MANTECA Y MARGA-
RINA
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LECHE: Produccién y Destino

Millones de litros 1976 T 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985
Consumo 1543 1537 1520 1538 1605 1573 © 1541 1514 1566 1524
Industrializada 4082 3612 3536 3650 35420 35470) 3946 51259 3806°)| 4075
Total 5625 5149 5056 5188 5147 5120 5487 5639 5372 5599
Disponibilidad por .
habitante litros/Ad 219 . 193 187 189 185 181 192 189 178 183
(1) Incluye 207 millones de litros equivalente a la leche en polvo importada (1979)
(2) Incluye 145 millones de litros equivalente a la leche en polvo importada (1980)
(3) Incluye 28 millones de litros equivalente a la leche en polvo importada (1981) '
(4) Incluye 283 millones de litros equivalente a la deche en polvo utilizada como materia prima(1983)
(5) Incluye 227 millones de litros equivalente a la leche en polvo utilizada como materia prima(1984)
(x) 1985; Cifras Provisorias -
LECHE PARA CONSUMO DIRECTO

Miles de litros 1976 1977 1978 h 1979 \ 1980 1981 1982 1983
Comfin 530,166 5304263 676.712 942,126 938.699 861.867 851,030 728,290
Especiales 405,762 404,276 256,483 59.272 65,215 104,591 88.580 271,456
Descremadas 46,524 38.306 356371 29,923 21,362 78.815 70.543 86.026
Otras 77} 1.017 1.032 2,974 4.579 - 4,890 1.506 2.052
Total del Pais 983,223 | 973.942 | 967.598 [1.0344295 [1.029.855 [L.050.163 [1.011.659 [1.087.824

La diferencia entre la leche consumo total y la leche para consumo directo se debe a la leche cruda

certificada.

FUENTE :

Centro de la Industria Lechera,
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MANTECA: Elaboracién y Consumo

"(En Toneladas)

ANOS 1976 | 1977 | 1978 | 1979 | 1980 | 1981 | 1982 | 1983 | 1984 | 1985
Elaboracién 40,184 | 30,049 | 29,117 | 31,924 | 29,051 31.762 37.034 | 34,064 | 29,077 | 32.258
Consumo . 30,810 | 27,619 | 29,713 | 31.712 | 32,935 | 31,292 | 31.112 | 30,081 | 32.559 | 27.734
Consumo por habitan ' : .
te Kg/Afio 2 15198 1.060 [ 1.125| 1.187 | 1.182 1.114 | 1,050 | 1,007 | 1.082 | 0.907

EXPORTACION
‘ (En Toneladas)

ANos 1976 1977 1978 1979 1980 1981 1982 1983 1984 1985
Exportada 4 1 29.342 | 13,606 | 5.777 | 2.455 | 2.850 | 9.437 | 17.416 |16.997 890 | 1.982
fii::oge délares °R | 18,728 | 13.855 | 6.915 | 5.606 | 6.922 | 18.785 | 21.732 [20.836 | 1.292 | 3.116
Precio Promedio U85 | , ¢ | 3,00 | 1.20 | 2.28 | 2.43 | 1.99 | 1.25 | 1.23 | 1.81 | 1.57
por Kg

IMPORTACION
: (En Toneladas)

Afos 1976 1977 1978 1979 | 1980 1981 1982 1983 1984 1985

Importada 2 8,916 | 7.396 | 3.547 | 1.704 | 3.278 3 30 4oo 638

FUENTE: Centro de la Industria Lechera.




MANTEGCA

EXISTENCIAS
(en toneladas)

- 134 -

Al 12 de cada mes 1976 1977 1978
Enero 6.866 7.131 4,178
Febrero  8.612 8.899 5.303
Marzo 10,282 9.629 5.796
Abril 9.323 9.657  5.760
Mayo 7.226 8.545 5.322
Junio - 7.666 7.887 4,531
Julio 7.434 6.300 3.974
Agosto 6.546 4,195 3.611
Setiembre 5.028 3.033 3,213
Octubre 4,481 3.146 2,565
Noviembre 4,858 3.250 2,560
Diciembre 5,717 3.863 2.839

FUENTE: Centro de la Industria Lechera



MANTECA

EXISTENCIAS
(en toneladas)

"Al 12 de cada mes 1979 1980 1981

Enero _ 4,228 7.658 5.450
Febrero | 5.510 9,028 6.950
Marzo 5.698 9.475 7.312
Abril 5.924 9.758 7.316
Mayo 6.101 8.756 6.660
Junio 5,180 8.611 5.964
Julio ' 5.348 7.889 4,572
Agosto 4,678 6.899 4,223
Setiembre 4,457 6,081 4,402
Octubre - 5,108 5.335 4,362
‘Noviembre 5.685  4.865 5.048

Diciembre 6.729 4,605 6.528

FUENTE: Centro de la Industria Lechera
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"MANTECA

EXISTENCIAS
(en toneladas)

Al 1® de cada mes 1982 1983 11984 1985
Bnero '8.381  9.334 6,204 2,212

~ Febrero ©9.995  11.465 7.732 3.185
Marzo _ 10.837 10,528 7.894 3.645
Abril © 10.815 8,185 7.804 3,851
Mayo 10.623 7.573 6,772 . 3.744
Junio  10.329 7.077 5,565 3.601
Julio 19,165 5.546 4.435 4,179
Agosto 9.001 4.358 2.742 3.796
Setiembre 7.432 2,971 1.476 3.090
Octubre 7.563 2.830 1,155 3.113
Noviembre _ . B4151 3.109 1.019 3.812
Diciembre 9.569  4.261  1.387 4.710

FUENTE: Centro de la Industria Lechera
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CONSUMO DE MARGARINA Y MANTECA

Afios Margarina Manteca
1972 35% 65%
1973 39% 61%
- 1974 36% 64%
1975 38% 62%
1976 42% 58%
1977 42%° 58%
1978 42% 58%
1984 42% 58%
1985 46X 54%
1986 45% 55%
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CONSUMO DE MANTECA Y MARGARINA

BARRIO NORTE

" PRODUCTO

UNIDADES

JUNIO

TOTALES

FUENTE: Elaboraciébn propia
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PRECIO JULIO

Consumo Total 82,023 83,710 165,733
Manteca 27.058 26.974 54,032

Panes de 200 g. '
LA PLATA 1,10 1.245 1.183 2,428
ILOLAY 0,95 1,010 1,740 2.750
SANCOR 1,25 8.432 8.549 16.981
' SERENISIMA 1,25 8.560 7.920 16.480
VERONICA 0,92 92 92
CASANTO 1,49 4,233 4,063 8.296
GANDARA 1,03 3.578 3.427 7.005
Margarina 54,965 - 56,736 111.701

Panes de 200 g. 43,948 44,582 88,530
DANICA 0,60 5.385 5.412 10,797
DANICA CON SAL 0,62 146 146
DANICA DORADA 0,62 5,112 5.086 10.198
MARGADAN 0,55 2,735 2.558 5293
DELICIA 0,61 11,068 10.624 21,692
GRADINA 0, 60 7242 7265 14,507
VEMA 0,55 6.138 6.095 12,233
DORIANA 0,60 6.122 7.542 13.664

Potes de 200 g. 11,017 12,154 23.171
DANICA 0,74 1.607 1.632 3.239
DANICA DIET 0,77 2.384 2.595 4,979
DORIANA 0,85 1.478 1,382 2,860
DORIANA LIVIANA 0,85 2,019 2.148 4,167
MARGADAN 0,68 251 251
MANTY 0,84 725 864 1.589
MANTY LIVIANA 0,84 1,234 1.455 2,689
DORIANA CON SAL 0,85 732 624 1.356
MANTY CON SAL 0,75 235 246 481
MARGADIET 0,72 603 957__ 1,560 _



CONSUMO DE MANTECA Y MARGARINA

BARRTIO SUR

s T . — o G D L S o A W Gnts Gt S G Gy SO B o G Gl U G GO N GE G S T D T S S Y G W G e G A > S iy S D ST G Gt SO WS

UNIDADES

PRODUCTO PRECIO JUNIO JULIO TOTALES
Consumo Total 210.152 206.391 416.543
Manteca 158.461 156.496 314,957
"Panes de 200 g. '
LA PLATA . 1,10 7.758 8,216 15.974
ILOLAY _ 0,95 31.287 30.372 61.659
PERGAMINO 0,84 21.798 20.040 41,838
SANCOR 1,25 32,272 .32.068 64,340
SERENISIMA 1,25 20.468 20.631 41,099
VERONICA 0,92 15.259 16.353 31,612
CASANTO 1,49 7 .444 6.938 14,382
GANDARA 1,03 22.175 21.878 44,053
Margarina ' 51,691 - 49,895 - 101.586
- Panes de 200 g. 39.972 ' 38.421 78.393
DANICA ' 0960 60029 50832 11.861
DANICA CON SAL 0,62 3.327 3,010 6.337
DANICA DORADA . 0,62 3.886 3.794 7.680
MARGADAN 0,55 4,645 4,321 8.966
DELICIA 0,61 7.358 7.116 14.474
GRADINA 0,60 5.813 5391 11.204
VEMA 0,55 4,254 - 4,467 8.721
DORIANA 0,60 4,660 4.490. 9.150
Potes de 200 g. | 11,719 11.474 23.193
- ASTRA 0,69 581 552 1.133
DANICA 0,74 886 794 1.680
DANICA DIET 0,77 909 966 1.875
DORIANA 0,85 986 1.044 2.030
DORIANA LIVIANA 0,85 1,278 1,613 2.891
MARGADAN 0,68 1.387 1.138 2.525
FAVORITA 0,68 503 509 1.012
MANTY 0,84 1.599 1.414 3,013
MANTY LIVIANA 0,84 1.049 1,168 2.217
DORIANA CON SAL 0,85 712 636 1.348
MANTY CON SAL 0,75 655 441 1.096
MARGADIET 0,72 l.174 1.199 2.373

o o —" —— . T T O — G G S P S AR VY TR S o S S P S G b S G e G g T fraln S e S Giety fovm (s oD SR

FUENTE: Elaboracién propia.
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PORCENTAJES DE CONSUMO DE MANTECA Y MARGARINA

BARRIO NORTE
 UNIDADES

- s o o S Gy T S G T S Y G —— 4 . o s T ST ) S S i st iy G 4 Yo G

PRODUCTO AGOSTO  SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Consumo Total 82,334 81,107 82,695 79.519
Manteca 26,865 26.716 26,991 25.413
Panes de 200 g. . .

ARMONIA | 689 651 765 623
CASANTO 4,148 4,017 3.886 3.732
GANDARA | 3.389 3.204 3.274 3.156
ILOLAY 1.706 1.719 1.411 1.590
LA PLATA ' 1.159 1,148 1.131 1.072
SANCOR 8.114 8.275 8.482 7713
SANTA BRIGIDA : 385 374 422 348
SERENISIMA 7.275 7.328 7.620 7.179
Margarina - 55.469 54,391 55.704 54.106
" Panes de 200 g. 43,953 42,819 44,089 43,391
DANICA 5.076 5.190 5.345 5.297
DANICA CON SAL 151 135 183 129
DANICA DORADA 5.014 4,876 4,796 4,948
DELICIA 10,483 10,124 10.495 10.292
DORIANA -~ 7.461 7.323 7.676 7.365
GRADINA 5.207 5.151 4.915 4.879
GRADINA LIVIANA 2,159 2,053 2.124 1.994
MARGADAN ‘ 2,482 2,085 2.529 2.554
VEMA 5.920 5.882 6.026 5.933
Potes de 200 g. 11,516 11.572 11,615 10,715
DANICA  1.405 1.424 1.429 1.340
DANICA DIET 2,231 2,215 2,263 2,116
DELICIA 11.046 953 997 745
' DORIANA 1.153 1,201 1.192 1.133
DORIANA LIVIANA - 1.852 S l.962 1.884 1.763
DORIANA CON SAL 536 519 545 513
MARGADAN 259 215 310 - 209
MARGADIET 825 834 842 784
MANTY 750 739 643 - 716
MANTY LIVIANA 1.247 1,282 1.271 1.195
MANTY CON SAL 212 208 - 239 201

FUENTE: Elaboracién propia
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PORCENTAJES DE CONSUMO DE MANTECA Y MARGARINA

BARRIO SUR

-~ —-— - — o

UNIDADES

PRODUCTO AGOSTO  SETIEMBRE _OCTUBRE NOVIEMBRE
Consumo Total 197.071 200,682 191.946 184,231
Manteca , 150,167 151,527 145.111 139.792

Panes de 200 g.
LA PLATA 7.807 8.067 7.446 5.819
ARMONIA 1.134 2.541 2,265 " 1.937
CASANTO " 7.216 - 7.142 - 7.649 7.403
GANDARA '21.102 © 20,447 20,319 19.436
ILOLAY 28,529 27.905 27.012 25,936
PERGAMINO 19.075 18,468 18.228 17.130
SANCOR 30.110 .31.690 28.473 28,984
VERONICA 15.533 12.635 11,223 10,491
SERENISIMA 19.661 20.445 20,012 20,441
SANTA BRIGIDA 2.187 2.484 2,215
Margarina 46,904 49,155 46.835 44,439

Panes de 200 ¢, 36,053 37.558 36,210 33.960
DANICA 5.324 6.509 5.519 5.741
DANICA CON SAL 2.739 2.531 2,486 2.184
DANICA DORADA 3.718 3.947 3.174 3,045
DELICIA 6.732 6.048 50763 5.745
DORIANA 4,086 3.650 3.760 3.843
GRADINA 5.518 4,367 4.361 4,125
GRADINA LIVIANA 2.958 3,016 4,457 2.930
MARGADAN 3.494 3.704 3.542 2.826
VEMA 1.484 3.786 3.148 3.521

Potes de 200 g, 10,851 11,597 10,625 10.479
ASTRA 851 506
DANICA 833 755 689 671
DANICA DIET 1.002 . 1,062 883 915
DELICIA 1,301 .1.395 1.247 1.293
'DORIANA 897 994 914 883
DORIANA LIVIANA 1.364 1.299 1.307 1.251
DORIANA CON SAL 432 183 226
FAVORITA 239 446 424
MANTY 1.271 1.291 1.052 1.218
MANTY LIVIANA 1.248 1.307 1,015 1.102
MANTY CON SAL : 321 470 412
MARGADIET 1,294 = 1,079 1,103 1,098
MARGADAN 970 1.060 __993 986

FUENTE: Elaboracibén propia
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INCIDENCIA DE LA TEMPERATU
RA AMBIENTAL EN EL CONSUMO
DE BEBIDAS




PROMEDIO_MENSUAL DL TEMPERATURA MINIMA - CAPITAL Y GRAN BUENOS AIRES

fiorc. | JUL | AGO | SEPJOCT | ROV | 0IC | CHE JFLI [HMAR | AR | MAYO [ JUN PROM[[J
1951752 | 8.6 | 845 | 8.6 10,0 15,- [ 17,2 10,3 [19,~ |18,7 [ 11,5 11,2 | 2,7| 12,7
52753 | 7.4 | 7,4 | 9,1 | n,8| 14,2 ) 15,7] 18,3 | 20,~ [ 16,9 12,- | 10,5 | 7,8] 12,6
53750 | 3,7 | 9,5 [10,3110,2] 13,9 17,1 17,6 | 18,1 [17,5] 13,1 7,3 | 8,2] 12,2
51755 | 5,1 | 8.4 | 7.8 11.3] 14,2 | 16,2] 19,8 | 18,1 [15,- | 11,6| 7.5 | 5.6 11,7
s5/56 | 3,5 | 6.3 | 8.9 v,al17,-17,2l 17,4 17,- Y169 10,1 a4,9| 7,8] 11,4
1956/57 | 6,- | 7.6 | 8,9 13.3| 14,9 16,7| 70,- | 16,1 [18,4 | 12,5 | 14,3 | 6,5| 12,9
57/58 | 5,2 | 6,6 ] 9,3 |13,-|15,3]17,3| 19,8 16,8 |17,-|12,6| 9,6 | 8,7| 12,6
58/59 | 12,5 | 6,3 [11,6 | 14,-| 15,1 | 16.6| 17,9]19,~ | 16,3 | 11,7 8,3 | 7,2]13,1
59760 | 9.1 | 7,2 ] 9.5|13.,-| 14,9 17,3| z0,2| 21,- | 17,1 | 12,-| 8,5 | 7,6| 13,1
60/61 | 7,6 | 8,1 10,1 |13,8] 15,- | 10,2| 18,6 17,9 |16,8|10,9| 11,8 | 6,6] 12,8
1961762 | 6.4 |10,1 | 8,9 |14,3| 15.7 | 17,3 17,9 17,4 | 18,8 | 11,7 | 7.8 | 6,7 12,7
62/63 | 4,4 | 7,4 | 9,6 |11,3|17,-|1e.6] 19,6 20,4 | 16,- | 15,-] 10,2 | 8,8] 13,3
63/64 | 9,3 | 8,1 (10,3 {11,4] 13,3 17,6 18,6 18,6 | 14,6(12,3| 10,5 ( 4,1{ 12,4
64/65| 6,- | 6,3 | 9,8]10,6] 15,4[16,7| 20,1 [17,9]14,-[11,6| 8.4 11,8 12,4
65/66 | 6,9 | 8,- | 8,4|12,8| 15,7 16,5] 19,2 | 16,2 | 15,7 | 14,5] 10,7 | 8,8 12,8
1966767 | 8,87 6.- | 7.6|70.6] 15,8 [ 16,3 | 18,5 10,5 14,5 | 17.5] 13,2 | 3.8 (12,2
67/68 | 6.- | 6,9 [10,4]14,-] 16,7 19,3|18,6|18,9{16,7| 9,9 7,1 | 8,-}12,7
68/69 | 9.8 | 9,4 | 9,7 |13,1| 17,4 17,8 18,8 19,2 | 17,1 [13,4] 10,7 | 8,4 13,7
69/70 | 8,7 | 6,- 10,3 10.7v 16,- | 19,6| 19,2 20,2 | 17,9 | 15,8| 10,- | 7,2] 13,5
7071 7,1 | 8, 11,40 11,5) 13,5] 16,4 17,8 | 16,5 | 16,6 | 10,7] 7,5| 4,4] 11,8
1971772 | 8.4 | 9.1 11?6"i5_4 16,1 38,4| 20,6 | 18,41 16,9|13,1| 12,- | 9.2 | 13,8
72/73| 6,9 | 7,9 (10,9 | 11,8| 14,0 | 1,1 | 18,7 18,4 [ 18,5 | 13,4] 9,2| 9,1 13,1
73/74 | 7,2 | 6,7 | 8,8 |12,8] 13,2 i8,1| 19,5| 18,1 18,7 13,8| 11,9 6,7 | 13,-
747751 9,1 | 6,7 | 8,9 |12,-| 14,4 ] 16,4 | 18,3 | 18,6 16,8 | 13,5| 12,3 | 9,7 | 13,-
75/76 | 5,7 | 7,9 |10,6 | 12,4 15,3 (.1 18,9 19,4 14,1 | 12,1 11,-| 6,1| 12,6
1976/77 | 7,- [ 8,5 9,6 | 12,5 14,7 | 16,9 | 18,6 | 18,9 | 16,7 | 13.1| 8,6 | 8,8 12,8
77/18 | 7,7 | 8,4 [11,7 [14,2] 14,9 [ 19,1 18,5 18,3 | 17,5 | 12,-] 10,-| 7,1 13,3
78779 | 9,8 | 7,7 |11,3 | 13,8 15,4 | 1%,-| 20,4 20,3 | 17,2 | 13,2| 9,2| 6,4| 13,6
79/80 | 8,8 |10,2 | 9,2 (12,9| 14,4 | 17,4 | 19,8| 19,-| 20,6 | 16,6| 12,8 7,7 14,1
80/81 | 6,2 | 8,2 | 9,7 [13,2] 15,6:[19,4] 19,3| 20,~| 16,6 | 14,7 14,5 7,1| 13,7
190 /682 | 7,5 (10,2 | 9,57 12,4 16,- | 18,7 [ 19,3 | 17,7 ]778,- | 15.6| 11,5] 8,5 13,7
82/83 | 8,3 | 9,4 [11,8 |12,3] 15,1 (19,3 20,9| 19,-| 16,7 | 13,-| 11,1| 6,2] 13,6
|o83/84 | 6,1 {8,6] 9,3]14,-]16,5]19,8]|21,2|20,2|17,9|11,4] 9,7| 6,7 13,5
847651 6,3 | 6,8 [11,-|14,5] 15,4 | 15.6] 20,8 19,51 16,3 L 14,-] 10,8| 9,6] 13,4
1985/86 | B,5 | 8,5; 10,4 13,1] 16,61 18,3 [ 20,1 | 19,5] 15,2] 11,4 | 10,2 [ 10,2] 13,5

FULHTE: Servicio Meteoroldgico Hacional (Secretarfa de Aerondolica)
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* PROMEDIO MENSUAL DE TEMPERATURA MEDIA - CAPITAL Y GRAN

BUENOS AIRES

JUN

Eferc. |JUL | Ao | SEP JocT |NOV_ [ bIC [ EME | FEB [ MR | ABR | MAYO PROM.
1951/62(12,9( 13,- | 13,4 | 15,9 | 20,1 | 22,1 25,-| 25,-| 22,9| 16,5] 14,8 8,3 | 17,5
52/53/10,9( 11,5 13,4 | 16,4 [19,3 ] 21,3 | 23,-| 24,7 21,3 16,7] 14,3 | 11,1 | 17,-
s3/s4| 7,6( 13,6 14,8 [ 15,4 |19,1] 22,4 23,4| 23,5| 22,3| 17,-| 12,4{ 10,9 | 16,9
54/55 9,2[ 12,7 | 12,9 | 16,4 |19,7 | 22,4 | 25,2| 22,4| 19,7 16,6] 12,-| 9,7 | 16,6
55/56| 7,8] 11,-]12,9 (14,8 |22,1 23,2 22,-| 21,8( 21,6] 14,9| 9,6] 11,2 | 16,-
1956/57{10,6| 11,6 13,3 | 17,3 | 20,5 22,3 | 26,2 »0,4| 22,8| 16,3| 17,9 10,1 | 17,5
57/58) 9,41 11,3]13,9|17,8 |19,1| 22,8 24,-| 21,5| 20,7| 17,5] 13,9 12,3 | 17,-
58/59/15,8| 10,3 | 15,5 | 19,- | 19,4 21,5 23,1| 23,8| 20,7| 15,3| 12,4 10,6 | 17,3
59/60(12,1| 10,8 13,9 [ 17,- | 19,6 | 22,5] 25,2| 25,7| 21,4| 17,3] 13,3| 10,9 | 17,5
60/61/10,5| 12,1| 14,3 [ 17,8 | 20,4 | 21,9 23,6| 23,-| 21,5| 15,8 15,6| 10,5 | 17,2
1961/¢2|10,3| 13,8 13,9 18,3 | 21,1 | 22,3 | 23,1| 22,7| 23,3 16,-| 12,8| 11,- | 17,4
62/¢3| 8,1| 12,-| 14,4 | 16,6 | 21,3 | 23,8] 24,-| 24,4| 20,6] 19,2| 14,2| 11,9 | 17,5
1 63/€1(12,6| 11,4 | 13,3 | 15,7 [ 18,1 | 22,- | 24,4| 23,-| 19,8| 17,-| 15,-| 8,9 |16.8
61/65/10,3 [ 11,8 [ 13,9 ] 15,4 | 21,5| 22,4 | 25,5| 24,6 19,-| 16,9( 12,8[ 14,9 | 17,4
65/66|10,-| 12,3 13,5 | 18,~ | 20,3 | 20,9 | 24,2| 21,9] 20,8| 17,8 15,~| 12,8 | 17,3
1966/67(12,1| 10,9| 12,8 | 15,8 | 19,9 | 22,- | 2a,1| 23,2| 20,3| 17.1| 17,2 7,7 |16,9
67/68(10,2| 11,4 | 14,7 | 17,7 | 21,7 | 24,6 24,1| 23,6] 21,1| 15,4] 13,5]| 11,2 [17,4
68/69(13,-] 13,5 14,4 | 16,8 | 22,3 | 22,5 24,6 23,7| 21,6] 18,2{ 14,7 12,2 | 18,1
69/70(12,41 10,9 14,9 | 16,2 | 20,4 | 24,7 | 24,-| 25,1 22,1| 20,3| 14,1| 10,7 |18,-
70/71|11,-| 12,2 | 16,~- | 16,4 | 18,2 | 22,5| 23,2] 21,3] 20,9 15,5 12,8| 8,5 |16,5
1971/72|12,1[ 13,6 | 15,1 | 17,3 [ 21,8 24,4 25,4] 23,4 20,3| 17.7] 16.-| 12,9 | 18,3
72/3110,4 1 10,8 | 15,9 [ 16,2 [ 19,~ | 22,6 | 23,5| 22,5| 22,2| 17,-| 13,6 12,3 17,2
73/74 (10,1 12,1 | 14,2 | 17,2 [ 18,9 22,8 24,2| 22,1 22,7| 18,9) 15,4| 10,7 | 17,4
74/75(12,9| 11,5 | 12,3 | 17,2 | 20,1 | 22,4 | 23,7 | 23,2| 21,-| :8,-] 15,4 13,4 [17,6
75/76] 9,3| 11,5 (14,6 [ 17,6 | 20,2 | 24,3 | 24,2| 23,5] 18,9| 17,1| 14,8 10,1 | 17,2
1976/77 10,9 11,8 | 14,1 | 16,5 | 19,81 22,3 | 25,5 22,6] 21,2| 18,-| 12,6| 12,- [17.3
77/73 (11,4 12,3 | 15,7 | 18,7 | 20,8 23,4 | 23,6| 22,2 21,5| 17,1| 14,4| 10,5 [17,6
78/79(12,7| 11,6 | 14,9 [ 17,6 | 20,1 | 23,- | 24,8] 25.6| 21,9 17,3| 13,7 | 11,4 (17,9
79/80 12,9 13,6 { 13,5 [ 17,3 | 19,2 | 21,9 25,- [ 23,4 24,5| 19,9] 16,-| 11,2 [ 18,2
00/8110,4| 12,6 | 14,8 |17, | 19,4 24,1 | 23,7| 24,2 20,8 18.-[ 17,5]| 10,4 |17,7
1981/82 11,1 14,1 | 13,9 [ 16,7 [ 20,- | 23,7 | 24,3| 22,3 22,5| 19,1] 15,9 11,3 [17,9
82/83 |11,2| 12,9 [ 15,3 | 17,4 | 19,4 | 24,6 | 26,-| 23,1 21,1( 17,8| 14,2| 9,6 | 17,7
83/84| 9,7| 11,9 13,6 | 18,3 | 20,5 | 23,8 | 25,2| 24,-| 21,6] 16,3[ 13,4 9,7 [17,3
81/85| 9,6| 11,- | 14,5 19,2 |19,7 | 20,6 | 25,3| 24,5 21,7| 18,1| 15,6 13,2 | 17,8
1985/86 |11,9) 12,6) 14,7 | 17,1 }21,2 | 22,8 | 24,9 | 24,5 20,2 | 17,2 |14,4 113,6 | 17,9

FUENTE: Servicio Hcteurolégico Hacional {Secretaria de Aerondutica).
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PROMEDIO MENSUAL DE TEHP[RATURA MAXIMA - CAPITAL Y GRAN BULHOS AIRES

Jegerc, JouL [AG0™ [SEP [ OCT [ WOV [ DIC | UNE | FEB | HAR | ABR | MAYO |JUN [PROMEDIO
1951752 [18,1 | 18,7 | 19,3] 21,9 25,5 27,3 31,5| 31,9 | 26,7 | 22,3| 19,6 |13.2 | 23.2
52/53(15,1] 16,3 [ 18,6 21,5] 24,9( 27,5{ 29,1 29,6 | 26,2 22,-| 18,8 |15, | 22,-
53/54(12,6 [ 18,9 19,6 20,5| 24,8 27,9 30,3{ 30,- | 27,7{ 22,1| 18,7 | 14,3 | 22,3
54/5514,2 | 18,5 | 18,-| 21,5 25,3 29,4 31,8| 26,8 | 24,6 22.4| 16,8 |14,3 | 22,-
65/56(13,4 | 17,- |"17,-| 19,4 28,- | 29,6| 26,7 27,4 | 27,2 20,7| 15,6 | 11,8 | 21.4
1956/57 (16,5 | 16,7 [ 18,2| 21,6| 25,9 28,6 | 33.3] 26.7 | 27.8| 20.5|.22.2 | 14,7 | 22,7
57/58111,5 ) 16,8 | 18,7| 22,4| 23,8 28,2 28,4 26,3 | 25,4 23,3| 19,3 |17.- | 22,-
58/59/20,3 [ 15,- | 20,4| 23,8| 24,1 25,9 28,6| 29,- | 25,7 | 19,a( 17,7 |15.1 | 22,1
59/60[16,1 | 15,7 [ 19,-| 21.8( 24,3| 27,9 30,6| 31,3 26,4| 23.5| 19,5 | 14,9 | 22,6
60/61(14,6 | 17,1 18,9| 21,8| 26,-| 27,8 29,7| 28,1 | 26,4| 21,6 20,5 |15,5 | 22,3

1961/62|15,~ | 18,2 | 19,4| 22,9) 26,9] 27,6| 28,9] 28,8 29,4] 21,5 19,- | 16,8 | 22,9
62/63(12,5( 17,5 19,9| 22,1| 26,2| 29,-| 29,1| 29,-| 25,7 24,1 19,2 | 16,1 | 22,5
63/64|16,7 | 15,5| 17,~-| 19,9| 22,8 26,5 30,-| 27,8 25,~| 22,1{ 19,8 (14,3 | 21,4
64/65(15,3 | 17,2 | 18,3] 20,4| 27,3| 28,4 | 31,6| 31,-| 24,-| 23,-| 18,5 18,6 | 22,7

| 65/66114,2 ) 17,1 | 18,9| 25,7 25,2| 26,4} 29,4} 27,6] 25,5( 21,7| 20,7 |16,7 | 22,4

(1966/67|16,2 | 16,4 | 18,-] 21,3| 24,6 27,1 30,-] 29,2] 26,6 23,3 21,6 {12,- | 22,2
67/68|14,8 ( 16,-| 19,6 21,9 26,-| 30,4] 30,1] 28,9 26,3| 21,5| 19.7 |15,- | 22,5
68/69]|16,6| 18,~| 19,4| 20,7 27,1 27,3 | 29,n| 28,8| 26,6 23,8] 19,1 16;3 22,8
69/70|17,- 1 16,3 | 20,4| 22,1 25,14 30,3] 29,3 30,5 27,2]) 25,3] 19,- {15,- | 23,1
70/71(16,5] 17,5) 21,4} 21,3| 23,7 ) 28,3 28,3| 26,3 | 25,4 ?1,-] 18,3 /13,5 | 21,8

1971/72{17,2{ 19,4 [ 19,6| 22,5) 28,-| 30,1] 30,5 29,2| 25,7 23.3[ 20,7 | 16,- | 23,5
72/73{14,9 1 11,6 | 19,9| 20,8{ 23,08 26,8 | 28,41 27,51 26,9| 21,3] 18,2 | 16,4 | 21,6
73/74(13,3 | 17,8 19,5 21,6 24,1 | 27,4 | 29,4 26,5 25,5| 24,1| 19,4 (14,8 | 22,-
74/75(17,3 | 16,7 | 16,8| 22,5 25,51 27,7 | 29,5 28,1 | 25,5 21,5 19,4 [ 18,1 | 22,4
75/76)13,2 | 15,9 19,2] 22,6( 25,8 30,9| 28,4 | 28,3 | 23,6 22,3[ 18,7 | 15,1 | 22,-

1976/77|15,8 | 15,6 19,5] 21,6 23,1 | 27,2 28,9 26,9 25,8 23,8| 17,6 [15,9 | 21,8
77/78[15,6 | 16,9 { 19,5| 23,5| 26,2 27,8 28.2 | 26,9 26,2| 22,5] 18,8 14,6 | 22,2
78/79[16,1 | 16,- | 19,1 21,9] 25;1| 27,6 [ 30,5] 30,6 | 25,8 21,8] 19,3 [17,3 | 22,6
79/80(17,3 | 18,- | 18,6 22,3| 23,9 26,6 [ 30,1 | 28,6 | 29,1] 23,7| 20,- |15, | 22.8

| 80/81|15,3| 17,4 | 20,4 21,4| 23,6 | 29,- | 28,5 | 28,9 26,1 | 22,3| 21,1 | 14,2 | 22,4

1981/82|14,9| 18,9) 18,3 [ 22,4| 24,7 28,9 | 29,6]| 27,-] 27,5] 23,-| 20.6 | 14,6 | 22,5
82/83114,7 | 16,9 19,1 | 22,7| 23,7 | 30,1 30;5 28,1 26,-] 22,8} 18,2 [14,- | 22,2
83/84113,81 15,7 18,51 23,1| 25,-| 27,4} 10,-1 28,71 26,-| 21,4] 17,- | 12,7 21,6
84/85(12,7 1 15,2 18,-| 23,8| 23,9 25,6 29,7| 29,4| 27,1] 22,2| 20,3 | 16,7 22,1

1985/86/ 15,2 | 16,6 | 18,9 | 21,-| 25,7 [ 27,3 ) 29,7| 29,5 25,2 23,- 18,4 [ 16,9 22,2

| FUENTE: Servicio HetcorolGgico Hacional (Sceretaria de Acrondutica)
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