
Universidad de Buenos Aires
Facultad de .Cíendas Económicas

Biblioteca "Alfredo L. Palacios"

El proceso de
comercialización

Novales, César Eugenio

1970

!Ce
(CONÓMICA5

Cita APA:
Novales, C. (1970), El proceso de comercialización,
Buenos Aires: Universidad de Buenos Aires, Facultad de Ciencias Económicas

Este documento forma parte de la colección de tesis doctorales de la Biblioteca Central \\Alfredo L. Palacios",
Su utilización debe ser acompañada por la cita bibliográfica con reconocimiento de la fuente,
Fuente: Biblioteca Digital de la Facultad de Ciencias Económicas -Universidad de Buenos Aires

Tesis Doctoral 001501/1002



FACULTAD DE CIENCIAS ¡;CONOliiI CAS

CATEDRA D3 C01lliRCIALIZACION

( Código 222 )

~RABAJO DE TESIS

00RRESPONDIENTE AL

DOCTOR~DO EN CIENCIAS ECONOMICAS

e,
TEt~: EL PROCESO DE COI~RCIALIZACION

\

'Nombre del Alumn o: César Eugenio Novales

Registro N° : 18.618

Inscripto el día: 12 marzo 1969 - Reinscripto 12 marzo 197

Domicilio del Alumno Bolívar 569



INDICE

Introducción al Análisis de la Comercialización

Conceptos te6ricos 1

Gesti6n de la Empresa

Planeamiento de Estrategia de Producto 6

Producto 7

Ventas 8

Publicidad 8

Promoci6n 14

Calidad en el Curso de Acción 15

TIeterminar el Curso de Acción

Pertinente 15

Hallar la Posici6n Actual del

Producto 16

Determinar la Posici6n Ideal del

Producto 17

Desarrollar el Plan para la Ubica

cióri Ideal 18

Investigaci6n Nacional de Consumidores 20

Factores de demanda 20

Comportamíento del Consumidor 24

Análisis de Mercado 26

Naturaleza y Amplitud de la Investigaci6n

de Mercado 26

Procedimiento para la obtención de datos 30

Formulaciones Básicas para el Desarrollo

del Proyecto 33



An81isis de DRtos Secundarios 35

Sistemas pAra lR obtención de dRtos 31

El Muestreo 38

Desarrollo de la Teoría del Muestreo 41

Muestreo ProbRbilístico 49

Diseffo de Experimentos Muestrales 53

Sistem2s de Extracción de Muestras 54

Muestreo Aleatorio Simple 55

Muestreo Estr8tificado 55

Muestras de Igual Tamaño 55

Muestreo Proporcional 56

Afijación Optima 56

Muestreo Sistemático 57

Análisis de la Información e Informe 59

Posibilidades de Aplicación en Distintas

Areas para la Investigación de Mercado 61

Investigación Motiv8cional 61

Técnicas 62

Entrevista Abierta 63

EntreVista Cerrada 63

Entrevista en Profundidad 64

Como se hace una Entrevista

en Profundidad 66

El Grupo Motivacional 77

Procedimientos 80

Diseño 81

Redacción del Proyecto 82

Prueba Piloto 83



~r8b8jo de Campo 83

Supervisión 83

~evisión 84

An81isis y Clasificaci6n de la

Informaci6n 84

Enve s t i gn oi ón Publici taria 85

Investigación sobre los Medios de

Comunicación pAra las Masas 86

Variables Intervinientes y Estudio

del Efecto 87

Cuatro Variables que Intervie-

nen en el Proceso de Comunica-

ción Masiva 88

Exposición 88

El Carácter Diferencial de

los Medios 89

El Contenido del Mensaje 89

Las Actitudes y las Pre-

disposiciones 90

Investigación del Producto 92

Prueba de uoicación 93

Investigación 94

Costo por Unidad 95

Canales de Distribuci6n 98

Concepto 98

Funciones 98

Importancia y Necesidad de Seleccionar

los Canales de Distribución 98

Naturaleza del Producto 99



~structura de Fabricaci6n 103

Criterios CU8ntitativos para la Elección

de Canales de Distribución 106

135

135

136

137

138

·140

141

Evaluación de le Actuación de un Canal

Componentes Principales de los Canales

de Distribución

Mayoristas

Minoristas

Supermercados

Supermercado Total

Superettes

9rganización y Dirección de la Fuerza de Ventas

Concepto de la Gestión del Departamento

de Ventas

ETincipios para la Organizaci6n y Conduc

ción

Delegación de Autoridad, Coordinación

de Funciones y Control

Naturaleza. del Trabajo de Ventas

Funciones Especializadas del Departamento

de Ventas

Admini straci ón

Proyectos

Pr'e aupuest os

Selección Entrenamiento y Evaluación

Fuerza de Ventas

Comunicaciones y Relaciones

Supervisión dentro del Departamento

de Ventas

106

110

111

119

121

123

123

128

128

130

132

133

142

/



fdiestramiento Continuo 143

Motiv~ci6n y Estimulo 144

0outrol 144

Evalu8ci6n 145

Comunicación 146

Promoci6n de Ventas 146

Actividades Pedag6Gicas 147

Convenciones y Simposios 147

Manuales y Catálogos 148

Demostraciones y Muestras 148

Exposici6n en Puntos de Ventas 149

Ferias y Exhibiciones 149

Concursos 150

Desarrollo del Producto 152

Marca 152

Objetivos de la marca 153

Control sobre el mercado 153

Mayor Independencia en la Determina-

ci6n del Precio 155

Problemas Específicos de Marcas 157

Marcas en Productos Terminados 158

Marcas en Materiales o Partes para

Montaj e 159

Marcas en Productos para Distribuidu-

res 161

Selecc~ón de Nombres para Marcss 163

Marca única para Varios Productos 165

Envases 166

Determinaci6n del Envase 166



Política de Precios

En Relsción 8 los Costos

173

Desembolso - Oportunidad 174

Total - Mar~in21 o Incremental 175

VAriables - Fijos 176

Directo-Indirecto 177

Hist6ricos - Futuros 178

Otras Relaciones

Precios AlineRdos 190

Precios Geogrsficos ~90

Precio Unico 190

Precios Flexibles 191

Precios de Prestigio 191

Nuevos Productos 193

Pub1icid2d 197

Su IntegTRción er el Plan de Comercializa-

ci6n 197

Presupuesto Publicitario 199

Selección de Medios 202

Tamaño de la Audiencia

:Medios Impresos

Radio.y Televisión

Efectividad de su Acci6n

Conclusi ones .

Tesis Apli cable

203

205

208

212



En el presente trabajo se trató de desarrollar un

es~uema que contenga, el análisis de los elementos que

componen el proceso de comercialización, desc~ibiendo

cada unA de las etapas ~ue lo inteer8~, p2ra llegar a

demost~ar en esencia, el incuestionable valor oue po

~ee uns adecuada evaluación de los elementos cue amal-
"-

gamados, conforman un co~junto homogéneo que debe apli

carse con meyor asiduidad a medida que transcurre el

proceso evolutivo de técnicas y ciencias, y cuyas dina

w~ca no debe excluirse de planeamientos que involucren

lanzamientos de productos a un mercado cada vez m~s

competitivo y con mayores aspiraciones de obtener bie

nes que aseguren una eficiente satisfacción de las ne

cesidades, teniendo en cuent3 el medio en Que se desen

vuelve el individuo, y servicios que completen el mis

mo fino

Comenzando por el producto, se trataron luego las

diferentes gamas de investigaciones ~ue es necesario

realizar para ubicar al empresario acerca de cuales se

rán los consumidores más accesibles, a la oferta del

bien ~ue proyecta lanzar, a través de ~ue canales de

comercialización llegarán con mayor fluidez el produc

to, que política marquista adoptará y en que medida su

política de precios responderá a objetivos de precios

pre-fijedoso

.:



~l bien o servi~io deberp hacerse conocer en

el mercAdo, intent~ndo Dersu~dir el probable Adquiren

te parA que lo incluya en su acción de compras y Der

manezcs fiel 81 mis~o en posteriores reposiciones,

quedando en manos de la publicidad este operativo de

comunicación mas í.va , En SL~m8 18 o omb í na c í.ón de pro

ducto, investigación, distribución, denominación, pr~

cios y comunic8ci6n proveerá los ele~entos pAra le

a p'Li ca o.i ón de un a correcta p o'Lf t í.c a de comercinliz8

ci6n, factor esencial de cualquier desarrollo de pro

ducto y en mayor medida de las diferentes evoluciones

empresarias actuales y de futuro inmediato.

Puede enfatizArse aue se est8 en presencia de

la erA de la Revolución ~omerciAl, con el cómulo de

intereciones oue lA din~mic8 del proceso genera.

Se con~luye Afirm~ndo que con un continuo Aumen

to de la poblAción, de la cApacidad productiva y de

los niveles de vida, 13 comercializAción tendrR mu

cha m8yor significación. Es una parte integral de to

dos los procesos productivos en el sentido que afiade

v810r a los bienes y servicios por medio de la crea

ci6n de facilidades de tiempo, lugar, posesión e in

formación.

Un enfoque positivo de ella, como parte de los

procesos productivos vigentes en la ArgentinA requie

re el cambio de conceptos que son comunes hasta aho

ra: conce~tos tales como la significación del produc-



to, análisis de su mercado, canales de distribución,

fuerza de ventas, marcas, envases, precios y ~ubli-

cí.dad ,

Para a90rtar nuevos elementos que concurran al

cambio ~ue se considera debe regir en nuestro país,

serían necesarias las sieuientes acciones:

Aumentar el caudal de información exis

teo Para ello la Secretaría de Comercio

de la Nación debería actuar en una mane

ra 90sitiva 9ublicendo los resultados

~ue se obtengan de:

Recabar datos de Ventas sobre 9roduc

tos - mercas y contenidos •

. Canales de Distribución utilizados

y su incidencia en el global comercia

lizado o

Ventas a nivel espacial con un míni

mo de agrupamiento 90r Provinciaso

Investigaciones sobre ap'Lí.ca cá ón de

modelos matemáticos y variables uti-

li zadas o

Crear un índice que permita observar el

valor de cada área de consumoo

Organizar una fuerte acción antimonopo

lística ~ue permita una auténtica libre

concurrencia y todo lo que la misma im

plica en cuanto a la formación de los

precioso



Normar la ti9ific8ci6n de productoso

Crear un Registro perman8nte de canales

de distribuci6n ~ue ,er~it2 formular uno

,olítica de ordennmiento y selectividado

Crear el Instituto de Comerci~liz8ci6n,

encargado de desarrollar mp.terial de es

tudio y práctica que tengan por base 9ro

ble~2s argentinos, germitiéndo la intro

ducción de bibliografía de au t or-o s nacio

nales o extranjeros que encaran proble

mas ar~entinos.

Los profesionales Licenciados en Econo

mía o Economí8 Política tendrían que 90

der canalizar sus conocimientos hacia

el área de comercializaci6n, ya que pa

re ciera a~ue su f ormaci ón se limi ta a in

cursionar exclusivamente en el macro aná

lisis o macro - economía, apareciendo

como poco eficaces en el tratamiento de

la micro economíso

Hacer entender al sector empresarial la

importancia vital que reviste el trata

rtiento de la comercializaci6n a nivel

científico y que el mismo sea accionado

por un profesional universitarioo
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INTHODUCCION

AL ANALISIS DE LA

COnlliRCIALIZACION

Concentos teóricos

Para la filosofia de la comercializaoión es b~
.

sico el concepto sobre su naturaleza. Es necesario

reexamin2r y clarificar la naturaleza y el propósi

to de la misma para determinar si los enfoques resul

tan adecuado para poder llevar adelante los objeti

vos como analistas, del tema.

Estos objetivos involucran obtener niveles más

altos de complejidad en el conocimiento de la comer

cialización y brindar mayores facilidades en el de

sarrollo de análisis para los estudiosos de la es

pecialidad, ya que los planes vinculados al logro de

estos objetivos están claramente relacionados con su

misma naturaleza.

Ciertamente, niffaltan criterios divergentes en

los enfoques concernientes a la naturaleza de la

comercialización. Algunos la describen como una acti

vidad de índole comercial; otros, como una activi

dad vinculada a las actividades comerciales; hay qui~

nes la consideran un fenomeno de índole comercial, o

una estructura mental o una función coordinadora o in
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tegradora; t8mbién como un8 estructura de institucio

nes o como el proceso de Lnt e r camtrí.e r o tr8nsferir

la propiedad de los bienes, o como un proceso de con-
..1- • , 1 . . , :'l • • ,een lJr8.C10n, C8n8..J...122C1on y o.lsperSJ.on; o cot: o la cre 2

ción de facilidades de tiempo, lugar y posesi6n; o co

mo un proceso de demanda y oferta ajustadas y muchas

otras ideas siuilares.

Ceda uno ele estos conceptos puede reslütar a or o

piado para u~a determinada persona, en un momento da-

do al examinar ciertos problemas de comercialización

desde un determinado ángulo.

Se considera que es necesario concebir la natu

raleza de la comercialización en forma comprensiva a

fin de incorporar otros puntos de vista o enfoques que

pueden resultar más estrechos o especializados.

De esta manera, se formula la sigUiente definición

"Comercialización es el proceso -en UY18 socie

dad- por el cual la estructura de la demanda

para los bienes y servicios de indole económi

ca, se anticipa o se amplía y se satisface por

intermedio de la concepción, la promoción, el

intercambio, la financiación y la distribución

física de tales bienes y servicios".

Cuando se la toma como un proceso compuesto,

se da a la misma una mayor amplitud que la mera compi

lación de funciones o de actividades directivas comun

mente identificadas como comercializacióno Se conside

ra la interacoión continua de los productos originales,
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108 intermediarios, les instituciones oficiales y los

consumidores.

Como tal, entonces ~osee uno cualided dinémica

y un sentido de prop6sito.

Pare ciertas metas 9uede ser a~r09iadamente de

finida como un area de responsabilidad edministretiva

o como una tecnolocía por medio de la cual 18 acción

en el proceso de la comercialización es planeada, or-

ganizada y controlada.

También puede ser concebida como un l'erea de co-

nacimiento que involucra tento el estudio disciplina

rio y científico como la investigación. Como sujeto,

su amplitud puede coexistir con la definición dada

oportunamente, como un proceso social o-con un senti

do o propósito más restringido- e:J.uipa.rado a sus aspec

tos tecno16~icos o administrativoso

Partiendo de los .conceptos vertidos, se tratará

de desarrollar un esquema que involucra, el análisis

de los elementos que componen el proceso de comerciali

zación, describiendo cada una de las etapas que lo in

tegran, para llegar a demostrar en esencia, el incues

tionable valor oue nosee una adecuada evaluación de
~ ...

los elementos que amalgamados, conforman un conjunto

homogéneo 'que debe aplicarse con mayor asiduidad a me

dida que transcurre el proceso evolutivo de técnicas

y ciencias, y cuya dinámica no debe excluirse de p18ne~

mientas que involucren lanzamientos de productos a un

mercado cada vez más competitivo y con mayores aspira-



ciones 6e obtener bienes que aseguren una eficiente

satisfacción de las necesidades, tenier.do en cuenta

el medio en que se desenvuelve el individuo~ y ser-

vicios que completen el mismo fin.

Comenzando por el producto, se tratarán luego

las diferentes gamas de investigaciones que es nece-

sario realizar para ubicar al empresario acerca de

cuales serán los consumidores más accesibles, a la

oferta del bien que proyecta lanzar, a través de que

canales de comercialización llegará con mayor flui

dez el producto, que política marquista adoptará y

en que medida su política de precios responderá a

objetivos de precios pre-fijados.

El bien o servicio deberá hacerse conocer en

el mercado, intentando persuadir al probable adquiren

te para que 10 incluya en su acción de compras y per

manezca fiel al mismo en posteriores reposiciones,

quedando en manos de la publicidad este operativo de

comunicación masiva. En suma la combinación de }flro

dueto, investigación, distribución, denominación, pre

cios y comunicación proveerá los elementos para la

aplicación de una correcta política de comercializa

ción, factor esencial de cualquier desarrollo de pro

ducto y en mayor medida de las diferentes evoluciones

empresarias actuales y de futuro inmediato.

Puede enfatizarse que se está en presencia de

la era de la Revolución Comercial, con el cúmulo de

interaciones que la dinámica del proceso genera, sien-

/
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do v~lido el aforismo enunciado por Guglielrno

Tagliacarne cuando expresa que "Vale más d omí.na'r

un mer cad o que disponer de una fé~brica 11 0
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GESTION DE LA EM?RESA

PLA:0;""E1JvIIENT O

DE ESTRATEGIA

DE PRODUCTOS

Deben desarrollarse objetivos que llamaremos

básicos y generales. En los básicos se intenta, ge

neralmente, alcanza~ los estimados de ventas a corto

y largo pLazo,

Los objetivos generales tienen proposiciones de

mayor interés y se fincan en :

Lograr mayor conocimiento de la existencia del

pr-oüuc t o,

Ganar nuevos consumidores en :

Mercado de usuarios que proporciona su
propio producto.
Competencia..
No conaumí.d or-es ,

- Incrementar el volumen de consumo.

Mayor cantidad de consumidores.
Mayor frecuencia de consumos por hogaro
Nivelar las tendencias estacionales.

- Aumentar la imagen de calidad de la marcao

Consolidar y aumentar la lealtad de los consu
midores.
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Podemos apreciar además objetivos de alcance

inmediato que ·pueden ubicarse en :

Aumentar la participación del producto en el

mercado durante el ejerc~cio siguiente (poej.

al 70% al próximo del 55% del año anterior)

Para alcanzar los objetivos enumerados será ne

cesario actuar con extrategias dadas, definiendo por

tal "a la acción que se encara para alcanzar los obj~

tivos propuestos."

Prosiguiendo con el análisis, las estrategias

podrían aplicarse subdividiéndolas en Producto - Ven

tas - Publicidad - Promoción.

PRODUCTO

Mes y año de Lanzamiento de línea de producto,

para :

Enfrentar directamente a la competenciao
Lograr mayores consumidores, especialmen
te en una clase socio-económica dada (p;
ej. clase media baja)
Lograr mayor distribución.

Características

Capacidad y precio relacionandolo en más
o menos con el de la competenciao
Presentación (colores, formas, etco) y
adecuada capacidad.
Diseño que sea atractivo y produzca sufi
ciente impacto en el exhibidoro
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VEli;'rAS

eor.ouí.e t ar :1uevos purrt os ªe _verlta

Aumentando la distribuci6n en las categorías so

cio-econ6micas dadas, de un porcentaje cierto a uno

mayor y en otra de las categorías aumentando en igual

o diferente proporcióno

Manteniendo en los negocios une:¡ cobertura

ideal que asegure la existencia del producto en los

formatos o contenidos que tuviera el mismoo
,

Ubicando y manteniendo en lugares estrategicos

el o los productos y los materiales de promoci6n.

Manteniendo la misma línea de precios trazada

luego de las evaluaciones de estilo y que puede ser

a un nivel que permita alcanzar los objetivos de fija

ci6n de precios· planificados

PUBLICIDAD

Establecer teniendo en cuenta los objetivos de

comercialización y sus estrategias correspondientes,

los objetivos publicitarios para alcanzar las metas

de comercializaci6n propuestas, confeccionando para

ello un presupuesto básico que perrmta desarrollar el

plan general del ejercicioo

Antes de planificar la estrategia a seguir, se

deberá conocer el tope máximo de inversi6n que la em

presa puede alcanzar, arribándose a ese monto por me-
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dio de diferentes técnicas de e18boración de c81culo,
I

puda end os o enuncí a'r como 18s de mavor simüficaci6n
tJ 1_-,

las siguientes.

Método incremental o marginalista

:l'vIétodo de tareas

Relaci6n con las ventas previstas en

moneda corriente

Relación por unidad de venta

Por consumidor o minorista

Relación con el procentaje de utilida

des (las del año anterior o las prono~

ticadas para el año en curso)

Inversión de la com})etenciao

De los métodos señalados el que conceptualmente

puede considerarse como más apto es el incremental o

marginalistao Deduce el 6ptimo de inversión publ~cita-.

ria a partir de la relación económica primaria entre

el ingreso marginal y el costo,marginal definida/cuan

do se iguala a la unidad¡como la combinAción óptima

que maximiza el beneficio del empresario. En este aná

lisis se toma la premisa en la cual, el costo variable

es igual al costo marginalo Partiendo del principio

que la inversión publicitaria es un costo variable,

se desdobla éste en dos variables básicas: 10) La in

versión pub~itaria 2 0 ) Resto de los costos variables

excluido publicidado

Luego de ello se relaciona la publicidad con la



- la -

cantidad de productos vendidos constituyéndose una

curva ~ue representa el curso que edopta esta rela-

ci6n (Publicidad ~ cantidad de productos vendidos)

Por último para obtener la inversión 6ntima Gue
~ - -

debe realizarse en publicidad para alcanzar el máxi-

mo de in8Tesos (PoQ.) posibles, entendiéndose por tal

la igualaci6n del ingreso marginal con el costo mar

gina~9 será necesario relacionar la curva del ingre

so (P.Q.) con la de publicidad ~ cantidad de produc-
e

tos vandí.d os ,

Graficando lo expuesto:

Q Cantidades vendidas

y Monto de inversión publicitaria e ingreso

total

PQ Ingreso total por ventas

A Relaci6n entre publicidad y unidades de pro

ducto vendidos

PQI: PQI//PQ a una distancia de PQ en la que se
.-

hace tangente a la curva A

Aa: Punto de la curva A, determinado por PQ', do~

de la inversión publicitaria es 6ptima. Los

puntos Ai indican puntos particulares de A.

En un entorno del punto M se verifica que

PQ (Ao-AAo)¿PQ - Ao)PQ - (A o + AAo)

para todo Ai< Ao<A j
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PQ

5 2,8 4,0

10 6,3

15
1

15,° 6,2

20 9,8 11,2

13,611,425
l------:.·-----~-------~!-------1I 25,0

29

30 ¡
20,6

24,0

29,0

30,0

9,4·

Se observa Que los v810res de la colur~a Ai, cons

tituyen una sucesi6n monótona creciente. Esto denota

- Q.ue hasta alcanzar el punto óptimo, los incrementos

del presupu~sto publicitario rinden ingresos más que

proporcionales y, por ello, el beneficio - diferencia

entre ingreso total y costo publicitario va en aum.en

too Alcanzado un presupuesto Ao' los sucesivos incre

mentos que se realizar8n irán rindiendo ingresos menos

que proporcionales y beneficios progresivamente meno-

res.

El punto Ao marca la inversiÓn 6ptima publicita-
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ria donde el ingreso lli8rginal iguala al costo margi

nRl.

A continuBci6n del método anterior puede ubicar

se al de T8re8 s que parte del pr í n ci pi o de El si 811ar el

dinero necesario en relaci6n con actividades que de

ban cumplirse u objetivos que se qUieren alcanzar.

Este sistema de asignación presupuestaria es uno de

los más frecuentemente utilizados, ya que reune a su

facilidad de cálculo una ade cuada asimilaci6n a con

ceptos básicos de comercialización, como son los de

cumplir objetivos fij2dos Ha priori", irldicativos de

la acción a desarrollar por la empresa para hacer lle

gar sus productos a los segmentos de mercado previ~

toso

Los cálculos presupuestarios basados en relacio

nes sobre ventas, por unidades, bocas de expendio,

consumidores o alternativas similares, poseen un fun

damento basado más en técnicas contables usuales, que

en planes orgánicos de comercializaci6n, que como se

expres6 más arriba son los que responden a lineamien

tos más ajustados a políticas de base empresariaso

)
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~ROMOCION

Elaborar un ~lp.n de acción coordinado con todas

las demás estrategias establecidas:

Para l08Tar esta acci6n será necesario

- Crear materieles que

Se8n originp,les

Pr8cticos para su colocación

Que resulten de im9rescindible utiliza

ción

Que Muestren variedad de usos

Que Mantengan una calidad acorde con la

línea Que se exponga en la acción publi

citaria

Que Impulsen a la comprao

Creando promociones especiales que puedan sur

gir y estén acordes con la política de comer

cialización trazadae

Debe considerarse que cada producto tiene su

propia estructura, planificado o no cuidadosamente es

cogido por un experto en comercialización o asignado

por el inexorable proceso del mercadoo

El experto debe establecer sus propios objetivos

/
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para encaminar el producto hacia la ubicación optima

en el me'rcad o,

Este acto deliberado y consciente podrá signi

ficar la diferencia ~ue existe entre el éxito total y

el éxito parcial; para no decir el éxito y el fracaso.

LA CALID.AD EN EL C1JRSO DE ACCrüN

Las alternativas a considerar en relación con

la ubicación o posición de un producto son bastantes

complejas. Pero es posible desarrollar una estrategia

para ubicar la posici6n óptima, tomando en considera

ción cuatro pasos esenciales.

1 - Determinar el curso de acción pertinente

)~tes de tratar de satisfacer las demandas del

mercado es necesario conocer cuales habran de ser esas

demandas y esto no siempre es tan obvio como parece.

Es imperativo hallar como, porqué y en Que cir

cunstancias se utiliza un producto determinado. Esto

es fundamental, no obstante llegar a ellos no resulta

del todo fácil y en diferentes oportunidades la apli

cación de determinadas estrategias causaron importan

tes déficits en las estructuras de ventas.

Este punto se ilustra en mayor medida si traemos

a colación el tema de las máquinas de escribir portáti

leso La idea generalizada era conseguir una máquina li

viana, c8moda, Que pudiera transportarse de un lugar a
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otro. La imagen Que esteba detrás de todo esto era la

de aquel hombre Que viajaba en un avión y tenia sobre

18s rod:i.fr.s su máquina d.e escribir.

Hasta aquí el desarrollo del producto tenía su

basamento en las premisas comentadas, pero un estudio

de mercado a fondo determin6 que la mayorí¿ de los

usuarios eran estudiantes y que utilizaban las má~ui

nas en los escritorios de sus casas, y que solo lleva

ban a otro lugar sus máquinas dos o tres veces por

añ o,

Por lo tanto el valor más aprec~ado de este ti

po de máquinas no era la comodidad ni el peso sino su

valor intrínseco : esto es, que funcionara como una

máquina de escribir, con todas las ventajas que esto

implicao

La busqueda de ese curso de acci6n pertinente,

brinda nuevas oportunidades de aplicación al producto.

Podría ejemplificarse en el caso de las yelas.

Antiguamente se compraban velas pensando en su

eficacia para iluminar, actualmente las velas respon

den en gran medida a un criterio estrictamente esté

ticoo

2- Hallar la posición actual del producto.

Una vez que ha sido establecido el curso de a

cción pertinente o adecuado,es necesario determinar

la situación actual y !eal en que se encuentra el

producto.
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Para ello se deberá determinar la imagen de ca

lidad del producto~ la penetración alcanzada en los

consumidores~ el conoci~iento del mismo y sus distin

tos usos~ en ~ue clases socio-económicas esta mejor
"

ubicado, su historia, empaQue, fijación de precios,

ventas, composición de la competencia, distribución,

costumbres del consumidor, actitudes y usos del consu

midor, gastos en publicidad, estrategia de medios pu

blicitarios, promoci6n~y por último revisación general

de los puntos atinentes a la comercialización del pro

ducto en su proceso histórico, actual y planeamiento

futuro.

Para alcanzar este objetivo se tendrá Que utili

zar la investigación de mercado como una herramienta

important{sima para ubicar el producto en su curso pe~

tinente de acción y para determinar la posición actual

del mí smo,

Sin este pre-reQuisito vital no se puede pensar

en el envase, en la distribuci6n, en la publicidad y

en todo a~uello ~ue forma parte de la comercialización

entendida con sentido integTalo

3- Determinar la posicion ideal del producto.

Sabiendo donde se está ubicado (y esto una in

vestigación criterioffim puede decir) se estará en con

diciones de determinar los objetivos ~ue debieran 81-

can aarse ,

Este tipo de determinación, vital para los pro

,.duetos que ya existen en el mercado, es mucho más

/
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2mportante para los nuevos productoso

La selección del sevnento de consumo tendrá ~ue

servir de guia para la deter~inaci6n del envase, la

publicidad y las distintas combinaciones de los medios

p ub.l.í, cit ari os o

Porque una vez que se obtiene la posición del
duct J •• " ." d" ,pro uc~o, esea pOslClon serVlra e gUla para e~ r::ism.o

consumidor. Las reacciones del consumidor serán ambi-

guas hasta que el producto le resulte familiar. Y pa

ra guiar al consuLndor nada mejor que tener una clara

dimensión de la ubicación del productoo

4 - Desarrollar un ul~n psra la ubicación idealo

Si la aplicación de estos tres primeros pasos

lleva a la convicción de que el p~oducto estudiado es

tá lejos de la posición ideal, es necesario coordinar

un plan para reubicar el productoo

Si es necesario proceder de esta manera, el es

tudio y la determinación de una nueva ubicación resul

tará menos problemática y será más factible hallar

nuevas dimensiones del mercado para el producto.

Para desarrollar una estrategia de posición se

requiere un enfoque objetivo de los factores que es

tan relacionados con el producto y con el mercado. Pa

ra buscar una solución a estos problemas es necesario

proceder con ~n criterio no solo objetivo sino tam

bién independiente, sobre todo cuando los problemas

han sido identificados y evaluados.

Estos cuatro pasos básicos requieren una única
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combinación de habilid8.des : investigaciÓn de mercado,

diseño del pr~dúcto? diseño del envase y habilidad

extraordinaria en las técnicas de comunicaci6n
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INVESTIGACION

NACIONAL

DE CONSUMIDORES

Las demandas de los consuillidores son en general

universalizadas a~ lo que hace a cumplimentar los cón

sumos mas elementales para subsistir : comer~ beber)

y procurarse un mínimo de comodidadeso

Estos aspectos se han ampliado en su conforma

ción, intentando obtener mejoras Que en alguna medida

exceden el límite de necesidades esenciales, pero Que

hacen que se confirman nuevas estructuras de vivencia

que añaden, más tiempo libre para el descanso, vida

más cómoda con adición de esparcimientos y el logro

de una posición social en permanente alzao

Toda esta nueva posicional hace que deba inves

tigarse cuidadosamente la situación en que se encuen

tran los consumidores, para ello es necesario anali

zar la capacidad económica de compra de las personas,

sus motivaciones de compra y las formas en que compran

tomadas por sexo, edades y posici6n geográficao

Factores de Demand~

El nivel de consumo global varía de acuerdo

con el nivel de ingreso, dependiendo las pautas de

consumo de la distribución que dicho ingreso tenga en
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la población.

El poder adquisitivo de un mercado juega un pa

pel decisivo y 8ctua como regulador de la ate~ción de

las necesidades, ya que éstas sin la suficiente capa

cidad o poder de compras no tienen ningún valor para

el desarrollo de las actividades de comercializacióno

5n un mercado con amplio poder adquisitivo, una empre

sa puede desarrollar, promover y hasta crear necesi

dades, mientras que en un mercado con reducida capa

cidad adquisitiva la acción de comercialización debe

ser más racionalizada y tiene en principio un campo

más limitado. En este último Caso ante la limitación

de medios de compra se deben buscar recursos tales co

mo los desplazamientos de consumos, para captar las

reducidas disponibilidades frente a bienes de uso a1
ternativo, y excluyentes por esta razón.

Entre las necesidades y la capacidad adquisiti

va existe una relación que se mide en términos de

coeficientes de elasticidad de la demanda con rela-
., 1C10n a os ingresoso

Es muy importante conocer el grado de elasti

cidad de la demanda de los productos que se manejan

en el mercado, por cuanto esta información permitirá

prever el comportamiento de los consumidores con

relación a los niveles futuros de ingresos que pue

dan d.í.ep one'r ,

Por otra parte, como el mercado es dinámico en

su evolución y presenta oscilaciones permanentes que

determinan distintas magnitudes de potenciales de
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venta, es necesario conocer cuales son los factores

que condicionan esas v8risciones~ y de ellos, junto

con el nivel de ingresos, se destaca el coeficiente

de elasticidad de la demanda~

La determinaci6n de los coeficientes de elas

ticidad de los distintos productos se puede obtener

mediante la utilización de cifras estadisticas de

variaciones de niveles de consumos y de ingresos, o

en su defecto mediante trabajos de investieaciones

de mercadoo

En un estudio realizado en el período 1946-55,

en la República Argentina por CEPAL, se determinaron

los coeficientes de elasticidad con relación a ingr~

sos para una serie de productos y servicios cuyos

grupos más importantes arrojaron los siguientes pro-

medios

ARGENTINA Coeficientes de Elasticidad de la De

manda para el Consumo de Bienes y Ser

vicios Privados en Relación con el

Consumo Privado Total por Habitante.
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Di 8i:.~ibu ci é,n-_._._-_._..... _. ------'

?orc:entué~l del

cOr.!;.wmo por h2.-

tente pere. 1955

100,0

36,9

Coe::fj. ciente de

0, <.8

ItIanufe.ctur2s
(excluyendo alimen
tos elaborados) -

Servicios

35,7

27,4·

1 J,'7, - .

El cuadro precedente indica la medida en que la

cantidad demandada varia relativamente a una varia-

ción dada del ingreso de los consumidoreso

Ejemplificando si se incrementa el ingreso de

100 a 101, esto es, 1%, la nueva composición del gas

to será

Distribución Porcentual

del consumo por habitante

para 1955

Consumo Total

Alimentos

IvIanufe. cturas

Servicios

101,0

37,08

36,19

27,72

Debe aclararse que la enunciación de estos coe

ficientes es de naturaleza ilustrativa, ya que su

aplicación actual en función del tiempo transcurri~

do puede haber sufrido cambios. Por otra parte, debe
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destacarse Que la elasticidad de la demanda es modi

ficable y en ello participa en grado muy importante

la acció~ de cocerci31izació~, así tenemos por ejem-

plo el casO de las bebidas gaseosas tipo tlcolas" Clue

han desplazado el consumo de otros tipos de bebidas,

inclusive a la leche, y no en función de los niveles

de ingresos o de precios sino como acción de comer

cí.a'La za cá ón,

Com~ortamiento del consumidor.

Hasta aQui se ha analizado la probable condu~

ta del consumidor en base a sus posibilidades econó

micas y todo lo que ello involucra. Es necesario

ahora hacer L.1tervenir una segunda variable Que es la

motivacionaly que incide fundamentalmente en la acci

ón de compra que desarrolla el consumidor. El enfo

Que de una sola de esas variables no puede llegar a

conformar un cuadro ajustado de la conducta del con

sumá dor ,

La adquisición de productos puede adelantarse

o atrasarse en una acción meramente subjetiva y que

en alguna medida no se ajusta a una constante dada

por la función elasticidad de demanda en relación

al ingreso, sino a factores psicosociales que per

miten deducir las razones no económicas de la com

pra de un productoo

Enfatizando el concepto puede expresarse que

el justo precio es quizá único en un mercado teóri

co, pero para un comprador potencial puede ser un
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nivel de referencia por encima de un cierto precio,

considera que la' mercancía es excesivamente cara, y

por debajo de otro, ~iensa que existe el peligro de

que no tenga un valor suficienteo

En la medida en ~ue el consumidor conside~a a un

bien como una categoría y no en su realidad específi

ca, la curva de la demanda no está siempre en razón

inversa ala del precioo El precio como dato psi coló

gico, constituye en una gran medida un límite para la

demanda? lo mismo cuando es excesivamente bajo que

cuando es demasiado elevadoo

El tercer factor que se tiene en cuenta es la

forma de compra o para ser mas exactOs quién decide

lo que se va a comprar? Como se adopta la decisi6n?

donde se toma? El marido, la esposa, los hijos y peE

sonas que de una u otra forma colaboran con el grupo

familiar básico, tienen de alguna manera ingerencia

directa o indirecta en las decisiones de compra. El

ambito social en que se desenvuelven provee de pau

tas de realización de funciones que implican el

quehacer de cada persona en el nucleo familiar y en

la estructura social en que se desempeña.

Siendo el ama de casa la realizadora material de

las compras, no siempre actua por decisión propia si

no que en determinadas sociedades se mueve en base a

sugerencias planteadas por el resto del grupo fami=

liar que en alguna manera adopta productos y marcas

y exige a quien compra que satisfaga sus apentenciaso
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ANALISIS

DEL rflERCADO

Naturaleza y amplitud de la investigación de mercado.

La investigación de mercado es una herranienta

de enorme potencial para la administración de los ne-

gocioso Pero solo recientemente ha llegado a ser uti-

lizada con verdadera amplitud. El crecimiento en ta-

maño de muchas firmas comerciales y el hecho mismo de

que la comercialización se haya convertido en un pro

ceso mucho más complejo, ha llevado a muchas empresas

a recurrir a la investigación d~ mercadoo
'J

Esta puede ser aplicada a casi todos los pro-

blemas de comercialización. Actualmente muchos de es-

tos estudios se ubican en uno de los siguientes gru

pos : producto, mercado, organización de ventas, cana

les de distribución y publicidad. Recientemente se ha

acentuado, entre_los ejecutivos, la necesidad de utili

zar la investigación de mercado para casi todos los

proplemas empresarios aunque no sean, especificamente,

problemas de comercializacióno En ta~to que la invest~

gación puede hacer mucho para sustituir los hechos por

los presentimientos o presunciones 9 no puede brindar

una respuesta absoluta a determinadas incognitas. Sin
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circunscribir el
,
8rea en 18 cual el iuiv _

cio debe operar. Actualmente la investig2ción de mer-

cado, en lss e~DreS8S de ~eyor imoortanciA se encuen-

trg en las áreas de ]rodu2ción, publicidad, medios de

publicid~d, etc. Unos 90COS y erQno.8s mil'lorist-:;s tie-

Y\"Y\ deY\'"'Y'''¡''~~l'o-r''¡''oo de .i nva +)' za c i o'· 1l.Jt:..j...j, ~ ~'..J::, .... V(:'~".i..I.''''''_'; IJ J ,,~1.": eS v 0b n ~T os may or í s t a s ,

en J.8 pr{ctic2, ~10 utilizan, este fuente de j_nvesti~a-

ci ÓYl. « " d' ",./8as una e eS~8S orcanlZ2Clones nAce p or si mis
., '. .J-' " T ,., l l . .me ~a laves~lgaclon. amOlen _a rea_lzan otras organl-

zaciones tales como firm8s independientes e898ci21i2a-

das, asociaciones comerciales, universidades, fundacio

nes y oficinas guúernamentaleso

Para encarar esas investigaciones se adopta el

método científico, Que como término, se ~2 convertido

en algo semeje.nte e une modalidad de acción de escasa

,valoración real, en nuestra sociedad moderna. Sin em

bar.go , cuando se considera cuf.da dosamerrt e , e L término

tiene una aí.gn í f í cac.í ón que resulta muy importante pa-

ra el área de investigación.

El método científico implica un énfasis en los

m6todos objetivos, la medici6n, la utilizaci6n de los

recursos disponibles para mediciones illSS seguras, un

estudio comprensible de las investigaciones disponi

bles y sobre todo, unR mente abierta de parte del in-

ve s t í gador-,

Todas estas características deberán ser subra-

yadas en la investigaci6n de mercado, resultando

dudoso ~ue una investigación reciba este nombre
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a menos Que incorpore la metodología científica~

Desafortunadamente se tropiezan con muchos pro-

tIernas al traja~ de aplicar los métodos científicos

al 2rea de la comerci81iz8cióno

Mucho d e 12 Lnve s t í ga ca ón de mer cad o envuelve

opiniones y motivaciones delpúblico pero no han s í.d o

hallados aún los métodos objetivos capaces de ponderar

estos factores subjetivoso No obstante 3 existen un

buen número de métodos, considerados propiamente cien

tíficos, que están a mano del investigadoro

Los estudios de inVestigación de mercado pueden

ser clasificados en tres grupos:

Expl orat ori os

Descriptivos

Experimentales

Los estudios exploratorios tienen como objetivo

descubrir nuevas idess y nuevas relaciones a las cua

les se las puede aplicar una investigación más refina

da. Ya ~ue el objetivo es la exploración, estos estu

dios son dirigidos por el juicio y la intuición del

investigador, más tién que por el diseño formal.

Los estudios exploratorios pueden ser conside

rados como el prim8r paso en el estudio científico, en

mucha mayor medida que cual~uier otroo

Los estudios descriptivos tienen como objeto la

descripción de hechos o situaciones existenteso Dos

distintos tipos de estudios descriptivos pueden ser de

finidos; estudios de casOs y estudios estadisticoso
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Los estudios de casos acentúan la investigación

amplia y la descri~ción de unos pocos Casos seleccio-

nadas. Se intenta de8cribi~ todos los aSDectos de un

item o de una situación deteroinada y las inter-rela-

ciones entre estos aspectos.

Como sucede con los estudios exploratorios~ los

estudios de casos tienden a ser flexibles en su pro

gramación y dependen del juicio del investigadoro

Esta es, asimismo, su gran debilidad: son obj~

tivos en naturaleza, reflejan tanto al investigador

como al sujetoo Su mayor ventaja está en la amplitud

del estudio de los sujetos individualesc

Los estudios estadísticos resumen un análisis

menos detallado de un número mayor de items. Se uti

lizan las técnicas para el análisis de los datos ma-

sívos. Estos estudios tienen Que ser programados cui

dadosamente, pero proporcionan los datos necesarios

para los análisis oue inducirán las relaciones causa
~ -

leso Se proyectan para su utilización secciones entr~

cruzadas y la mayor desvent~ja del método está en"el

hecho de que la relación causal puede solamente ser

sugerida y no probada. La investigación estadística

descriptiva puede ser aplicada a muchos problemas de

comercialización y, de aquí, que es el método más am

pliamente utilizado en la investigación de mercadoo

El método experimental ha sido también muy

utilizado, hallandose disponibles una variedad de

ellos.
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los usados usup.lmente son el 11 antes -

después", el antes - después con corrt r o'I de gr up o y

el des9ues solo con cont~ol de grupo.

El antes-después consiste en hacer una evalua-

ci6n previa sobre la posición de~ producto en el mer

c8do,cODpar2n~o a posteriori de la a?:~cación de 103

sistemas de comercialización proyectados. ~os resul-

t2:dos obtenidos
,

proveeran la
.,.. • p •

lDIormaClon necesarla

para dictaminar sobre las bondades del proceso plan~

f í.cad o ,

El antes-después con control de grupo presenta

el mismo procedimiento pero adicionando una investi

gación a un sector determinado, cue proveera las cau
~ -

sales del éxito o fracaso del operativo experimental

puesto en marcha.

Lamentablemente el investigador en,comerciali

'zación frecuentemente se encuentra con que no tiene

ni el poder ni tampoco los recursos para realizar

las eXl¡eriencias necesarias para resolver sus pro-

blemaso

Procedimiento para la obtenci6n de datos.

Si se desea encontrar lo que la gente piensa

o conoce, el procedimiento lógico es el requerimie~

to personalo Esto ha llevado a los investigadores a

utilizar la técnica del cuestionario para la recol~c

ci6n de datos, mas que cualquier OtDO.

Sin embargo, no resulta tan fácil como parece

coleccionar datos u opiniones de las personas. A me-



nos Que el punto de interis haye sido imyreso muy re-

cientemente en la mente del que responde, entonces ha

brá much0s dificultades para recordar con exactitud.

Otro Droble~~ e.~ J.2 ~.,~l?·.. ~l' S-LJ~OS~cl'o"n de °l~J.nnc 'oerso_ . - Je - - .- _ _ ~ " G' ' . .::>: • _

distintas de las Dre-

guntas en especial si estan referidas 8 marcas o ~ro-

ductos de denominación extranjera aparej2r~n distintas

respuestas. Y, a mc~udo, distintos resul~adoso

CU2ndo el m~todo de estudio es utilizado 2de-
-

cuadamente estas desv8ntajas ~ueden ser minimized8so

La versatiíidad del método de cuestionario, su rapi-

dez, su realtivo bajo costo, son ventajas impor~an

tes en relación con el método de observacióno

Las entrevistas pueden ser manejadas de distin

tas maneraso E~ prop6sito general del estudio puede

ser puesto de manifiesto a los que responden o puede

serle ocul too

Las entrevistas pueden seguir una lista de pre

guntas que se responderán por escrito, o ser estruc

turadas, y entonces proceder como e~ juicio del ob

servador le aconseje. La clasificación entrecruzada

de estas dos características establece cuatro clases

de entrevistas, cada una de las cuales fija ciertas

situacioneso

Tres métodos de comunicaci6n se utilizan COn

el método del cuestionario: la entrevista personal~

la consulta por correspondencia o la consulta telef6-

nica. Cada una tiene sus ventajas y limitacioneso
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La entrevista personal es generalmente superior a los

otros dos métodos pero requiere el uso de entrevista

dores que puede~ pre-~isponer los resultadoso ~Qemás,

las entrevistas personales tienden a ser más costosaso

No es aconsejable la consulta por correo a raiz del

bajo porcentaje de las respuestas. Y las experiencias

indican Que estas pocas o escasas respuestas pueden

influir los resultados de muchas maneraso

Teoricamente el método de observación es superior

al método de cuesiionario o Las observaciones se realizan

en el momento en que acontecen los hechoso Hay pOC8S

posibilida~es de influir o predisponer e~ la recolec

ción de los datos mediante la observación, con la so-

la excepción de los casos donde el observador se mues

tra particularmente activo en el acontecimientoo

Por el lado práctico las ventajas están a favor

del método del cuestionario y esto ha promovido sus

uso más difundidoo Casi cualquier problema de comercia

lización puede ser accesible al cuestionario, en cam

bio el método de 0bservación no puede conseguir datos

de muchos tipos. También este último método tiende a

ser muy costosoo

Muchos estudios echan mano de ambos métodos pa

ra recoger datosa Al preguntar los entrevistadores, ge

neralmente observan la edad, el sexo, el nivel econó

mico y otros datos de interéso Las observaciones son

seguidas, a menudo, por los cuestionarioso Los obser~

vadores, esperando ver los productos que compran los

consumidores pueden detener a personas, luego de haber



comprado un producto específico, para preguntarles

porqué lo hicieron6

Formulaciones b2sicas Dara el desarrollo del proyectoo

Para p12n~ficar un proyecto de investigación es

necesario anticlpar todos los pasos en el proceso de

la investigacióno

Estos pasos representan siete actividades ~ue

fundamentalmente se superponen unas ~dras y son las

siguientes :

Formulación del problema6

Determinación de las fuentes de información.

Preparación de las formas para recoger los

datos.

Diseño de la muestra

Ee c o'Lec cá ón de la información de camp o ,

Codificación, tabulación y an~lisis de los

resultados.

Preparación del informe de la investigación.

Al formular un problema de investigación~ el

analista debe determinar, en primer lugar, el proble-
, , .

ma oaaa co ,

No tendrá que satisfacerse con requerir infor

mación como punto de partida, sino que además, debe

rá:' ir más allá para encontrar por qué los directivos

desean tal información. Sin una adecuada comprensión

del problema básico y de sus dimensiones resultara

imposible para el investigador bosquejar un proyecto

e.í'ectivoo
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con el cual tiene aue conf~ont2rse.

tipo de ,9roblema

EstR seztrnde t8ree. si.r'18 par-a verifi CAr si el

problem2 b~sico he sido (~o~rectsm8nte definiio o Exis-

gen del proceso d e ~esOlllCióY1 de ellos:

el .9.1c2:~ce

del e~roro

-Determinar ~orQue este mal y los medios para

remedi8r esa situpción.

-Seleccionar la mejor manera de corregir esta

si tU8ción.

-Determinar la m2nera y los pasos para que el

problema sea resueltoo

Estos cuatro pasos tienen que ser enunciados

de manera distinta si el problema tiene que ver con

oportunidades, en lugar de estar conectados con di

ficultades.

Un reconocimiento del encuadre es esencial pa-

ra el investigador; le facilita la perspectiva necesa

ria y le capacita para anticipar lo Que Vendrá, apli

cando la investigación de mercado que puede y debe j~

gar un rol importante en todas las partes del proceso

de resoluci6n.

Luego de determinar el problema 'o8sico y los

implícitos, el investigador necesita especificar

los objetivos a desarrollar y la clase de informa

ci6n necesaria para lograr esos objetivoso Al deta-



llar los objetivos el investigador deberá responder

a la pregunta: Cuál es el yropósito de este estudio?

Si los objetivos se det211~n con precisión se con

vertirán en una lista de informaciones necesarias, que

deberán prepararse anticipando los pasos subsiguientes
~. +. . #para ~a lnvesvlgaclo~o ~es)ués de cC~91etar la lista

el investigador deberá especificar los problemas que

encuerrtz-en datos en la investigación y preguntRrse en

~ue medida pueden servir los hallazgos a la empresa o

Si la empresa no puede emprender ninguno. de los cur

sos de acci6n indicados por las investigaciones que-

dan muy pocas razones para seguir adelante con el

proyecto de evaluaci6n.

Frecuentemente es necesario proseguir con la

investigación para especificar los objetivos y deta

llar la información requerida.

A menos que el investigador haya realizado

estudios idénticos, será aconsejable llevar a cabo una

búsqueda para confeccionar las formulaciones necesa

rias, antes de asentar los objetivos precisos de un

es trudd o ,

Análisis de datos secundarioso

Antes de comenzar a recoger los costosos datos

primarios el investigador deberá explorar siempre las

posibilidades de utilizar los datos secundarios. Estos

son más baratos y más fácilmente disponibles que los

datos primarios y también pueden estar disponibles

~onde los datos primarios no lo estáno
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Al eVRlu~r los d~tos secundarios 01 i~v9stiga-

dar deberá cor.side~qr:

Si son ?ertinentes con el problem?o

('.'10 ()Yl,."..~........ -i (;,r~C-1 /-. f'~C,,(.,..i o' lo'" 0''=':..1- 0 °..,1...-'\\- .-'- ........... -_ .. ..... _.'-/ __ .....J.:....; ...,J • .:. ... G 00

Cuales son las rezones relacionsdHs con los

y public2r los datos come~tadoso

Cuales fue~o~ los c~todos utiliz2~03 ~8ra re-

c ogez-Los ,

Los fl.atos ae cunde r-í cs (le dos ti;?os:

El dato interno debe ser buscado po~ el conoci-

miento ~ue se tenea sobre los problem~s investidados,

en mérito B investigaciones anteriores o antecedentes

ya acumulados en la compafiia determinada. Los datos

externos son mucho más variados, estén más dispersos

y resultan CRS difíciles de localizar. Los datos ex

ternos pueden ser clasificados en:

Censos y datos de empadronnmientoo

Informes de proyectos particulares con circu

la ci ón públi ca.

Datos recogidos de las ventas comercialeso

Diversos datosa

Es imposible para el investigador conocer todas

las fuentes de tal información, aunque debe estar inte

riorizado de algunAS de las fuentes básicas, estar fa

Luliarizado con las guías de datos macro y micro econó

micos y con otros datos secundarios que posibiliten ~u

mej or ac c í.ona.r ,
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Sistemas para la obtención de datoso

:E:.r:l la cone tz-ucc í.ón d.el c ue s t íonar-í o pueden con-

siderarse nueve etapas a ~esarrollar suce~tibles de

variar en importancia, de acuerdo con los proyectos

específicos~ pero cada una de estas etapas deberá ser

consideradas en todo su curso

Decidir el tipo de información que se desea

Decidir sobre el contenido de las preguntas

individualeso

Decidir ~ue tipo de cuestionario será utiliza

do •

Decidir sobre el tipo de preguntas ope en cada

c~o(abierta, de elección multiple, dicotómica)

será utilizado.

Redacció~ específica de las preguntaso

Determinar la forma, esq..uema y métod.o de re

prod.ucci6n del cuestionario.

Redaetar un "PRE:TESTlI preliminar o

Revisar, y preparar el cuestionario definitivo o



Gue plantean los problemas de ~ercado, co~e~ci21i-

• , ., n. •

z a ca on , eCOnOD1la, IlTl2YlZ2.S, publicidad, s tc , dertl221-

den d.i sponer de Lnf ormací, ón sufi ei en t e y en Jeie;;:rpo.

Las fuentes de obtenci6n b~sic2mente son tres

1 - La generada en los órganos de la ?~0Dia em

presa : producción, ventas, distri~ueión,

e t c ,

2 - La proveniente de compilaciones y estudies

producidos ~or organismos oficiales o pri-

v ad o s ,

3 T 2 ..; 1':\10 s t í. fl''''' ci ónJ.J .... ..:-.: _Ü u G'..... . ..:.~ directa de los problemas

planteados por la dinámica de los proce-

sos y fenómenos de la más diversa índole

que afecten la gestión empresarial, emple-

ando los recursos que pone a disposici6n

la Teoría del Muestreo.

En 1948, George W. Snédedor, acerce. de la
,

prac

tic8 del muestreo escribía: 11 El sistema de consultar

la opinión pública por medio de cuestionarios, ha con-

quistado una popularidad y una confianza bien mereci

daso Aunoue menos conocida por el público, pero no por

eso de menor utilidad, otros numerosos casos de extrae

ción o de toma de muestras hechos con fines précticos,
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permiten sacer lo ~ue sucede en los grandes agregados

de individuos, por medio de la observación de unos

pocos casoso It

El estudio
• ..1 ,... •

Cl8n"tlIlCO de la denornin8da Teorís

del Muestreo o Teorís de las Muestras hab{~ provisto,

hacia 1950, la illeyoria de los modelos existentes en

la actualidad. Posteriormente, los trc~bajos ~)rincj_pa-

la s fuer on en camf.nad os a parfa cci onar-L os y a estudiar

teóricamente los errores que no provienen del mues

treo pero que modifican los resultados.

La referencia de Snédecor tiene amplia vigencia

para los EEouu. de N.A. donde la influéncia de la

Universidad,' centros privados de investigación o entes

oficiales como el Bureau of Census o el Department or

Commerce prepararon un ambiente propicio de confianza

y credibilidad en los métodos de muestreoo Por otra

parte, el Qesarrollo económico alcanzado, el estado de'

coyuntura económica y el rigor del medio competitivo,

llevó necesariamente a las empresas a utilizar "estos

métodos de investigación. Estssorganizaron sus propios

grupos técnicos y, además, surgieron instituciones de

la envergadura de Gallup Organization, Alfred Poli tz

Research, Daniel Starch y AoCo Nielsen COo que brin

dan servicios de investigación referentes a opinión

p6blica, auditoría de ventas, mediciones de los medios

publicitarios, lectoría, impacto publicitario, entre

otros.

En nuestro país las investigaciones por muestreo

referentes a aspectos sociales, de opinión pública y
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mercadológicas, se vienen realizando desde hace mu

chos afioso Generalmente, las encuestes de opinión pd
blica versaban sob~e 2S)ectos ~oliticos y eran solici

tadas por or-gan í srno s de intelieen c í a del EstE el o. En el

camno social actuabp~ princi~almente los 2TUpoS de es

tudio de la Facultad de Filosofía y Letras y del ~useo

SociEÜ Argentino. ~4.simismo, algunas importantes em-pre

sas comerciales realizaban investigaciones de tipo mer

cadológi c o ,

Puede Rfirmarse que la difusión de 12 investiga

ción por métodos de ouestreo recién est~ tomando auge

en nuestro medio empresarialo

Este hecho es debido a dos causas en especialo

Por una parte el estado ele madurez CIue V2. alcen

zando la mediana y gran empresa en un medio cada vez

más permeable al progreso y la supervivencia; y, por

otra, la contribución de la Universidad mediante la

formación de profesionales y técnicos. La incorporación

de éstos en las 8reas de organización, administración,

economía, estadística y comercialización está transfor

mando la mentalidad del empresario intuitivo, lleván

dolo a la comprensión de la utilidad de los métodos

ciéntificos y raclonales idóneos para respaldar su ges

tión.

La toma de decisiones desde los meros problemas

individuales comunes, hasta los más complejos del cien

tífico o la empresa, se basan en inferencias sobre el

análisls o consideración de un aspecto o una porción
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del total.

La necesidad práctica de estos procedirrüentos

se origina por distintas causas

1 - Im~osibilid2d pr-á c t í.ca de anali ZF.r

2 - CU2ndo se deban realizar prueoRs Qestruc~i

'leso

U:c ge n el,'?

'"' ''-:'C011 onu a ,

Desarrollo de la teoría del muestreo

Hasta el desarrollo de la Teoría del Muestreo

las investigaciones, si b í.an aportaban un mayor cono-

cimiento acerca de los tem~s estudiados, carecían de

sustento científico. En la interpretación de los re-

sultados prevalecía la experencia y el juicio subje-

tivo del anelista. No disgonía de los instrumentos tec

nicos pars arribar a conclusiones objetivas ni para

evaluar la calidad y vslidez de los resultados. Debido

a esto no se 90dían establecer cooparaciones entre los

resultados provenientes de distintas investigaciones

sobre el mismo tema.

La comprobación sobre el grado de bondad de la

información obtenida solamente podía re81izarse mediaYl

te la comparación con resultados de investieaciones

completas, de tipo censal, generalmente realizadoas por

organismos oficiales. Que los resultados de una inves

tigación parcial pudieran ser reputados como acertados
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o no, dependía del grado de coincidencia ~ue guarda-

ran con respecto 2 otra ~ , t 1 .Qe car8C er com?_e~o o ce11-

salo Este proce5.imien-co p:!'esent.sbét el serj. o Ln c onve-.

niente de 18 falta de coincidencia en el tiempo de

realización de las investigaciones9 Los espaciamien

tos intercensales, según las materias, pueden oscilar

entre uno y diez años 9 El inconveniente señalado se

acentúa cuando los fen6menos estudiados son dinámicos

y con variaciones importantes en periodos cortos como

suele ocurrir en problemAs de mercadoo

Las prácticas de investigaci6n de este estilo que

en principio se efectuaban por carencia de metodología

científica y actualmente por razones de conveniencia;

se las conoce bajo la denominación de tlMuestreo no pro

babilísti COl', "Mue s t r e o dirigido l1
, una de cuyas moda

Lí.de de s es el d.en orm ne d o "Muestreo por cu o't a s" que es

de frecuente aplicación en encuestas que comprenden

aspectos socio-econórn.i. coso

El muestreo dirigido difiere del probabilistico

solamente en el procedimiento para la elección de la

muestra, requiriendo iguales recaudos en todas los de

más aspectos: definición del objetivo, redacción de

preguntas, instrucciones, preparación del material de

campo, e t c ,

El muestreo no probabilístico en esencia consis

te en "tomar ciertas licencias" sobre las servidumbres

extraordinarimanete severas que impone la elecci6n al
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azaro Vlilliam EQ Deruí.ng apunta: "Una encuesta de pro

babilidad mandar~ al em~adronad¿r a trav~s del barro

y del frío, sobre distancias largas, por escaleras de-

crépitas, hacia gente

afortun8dame~te estos

que no acogerá al empadron2dor;
/

casos solo aparecen en su debi-

da proporción. No se permiten sustituciones: las re-

glas son inflexibles" e

3s decir, que con los debidos recaudos y en cier-

tas circunstancias no debe descartarse totalmente la

utilidad del muestreo dirigido como alternativa del

probabilísticoo Rabre Que tener en cuenta? por ejem

plo, 1) 103 proble~as Gue se originan por la disper-

sión espacial de 103 elementos a incluir en la mues-

tra como suele presentarse en investigaciones agrope-

cuarias; 2) las dificultades para contar con listas

o padrones cOffi91etüs que enumeren todos los individuos

de la población, como ser los propietarios - no empre

sas - de carctones con acoplados; 3) la posibilidad de

gran número de negativas a colaborar o la negativa a

concluir el ciclo completo de la .í.nve s t í.ga cLón como

ocurre en investigaciones socio económicas; 4) restric

ciones presupuestarias; 5) investigaciones para prue-

ba de cuestionarios o

El primero de los aspectos mencionados incide di-

rectamente en el presupuestoo Si DO es posible enurne-

rar y filiar las unidades Que componen el marco de la

muestra, tal como se menciona en el segund0 7 es ina-
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plicable una elección el azaro

Puede resultar ventajoso cua~do la can~idad de

unidades muestrales a tocar es muy reducidaQ En este

caso? aunque que de indeterrünado, el error de muestreo

puede llegar a ser menos importante que con la muestra

probabilísticao

Los méto~os del muestreo al azar pueden quedar

inv2lidados cuando la negativa a proporcionar datos

como se menciona en el tercer punto, bacen necesaria

la ~ustituci6n de los iniormanteso Estas situaciones

ocurren, principalmente, en investigaciones que abar

can un período de tiempo prolongado como las referen

tes a presupuestos familiares, o las que se basan en

la información que provee un panelo

Para ensayar un cuestionario o un conjunto de in~

trucciones, o para formarse idea de la proporci6n de

rechazo, puede ser aconsejable una muestra dirigidao

Generalmente resulta suficiente llevar a cabo un ensa

yo en puntos escogidos deliberadamente o Este tipo de

encuentas son las que se aplican para probar las ins

trucciones y cuestionarios para los censos decenales

en los EEo Ull, Para ello se eligen distri tos donde" se

supone Q.ue abundan las si tuaciones "típicas" que se

desean probaro Para el fin a que se destinan los datos

el método es eficiente y con mejores resultados de los

que hubiera proporcionado una muestra probabilística

ampliamente dispersao



Aparte de criterios generales, no es posible enu-

merar taxativ2ceD~e les casos en que puede o debe apli

carse cada método. Esto deberá decidirse mediante un

estudio del caso~ conciliando técnica con medios dis-

pon~bles~ objetivos, calidad y rigor de la informacion

a obtener o

RefiI'iéndose 2; este tipo de encuestes le Subcc-

misión de Muestreo de las Naciones Unidas, produjo el

siguiente .í.nf or-me . lIEl método de elecci ón por cuotas

empleado con habilidad puede dar indicaciones sobre

las ?referencias del público y, los cambios de opi-

nión, en encuestas sencillas y cuando no sea necesa-

ria una gran precisióno Pero no permite estimar la

precisión resultante, y los resultados obtenidos por

este tipo de muestreo deben ser considerados como sub-

jetivos es necesario no fiarse de ellas cuando se tie-

ne necesidad de información objetiva y exenta de fac-

tores constantes de Error 11 o

Acerca de esta modalidad de investigación, Wi-

11i8ms Eo TIeming, eminente en las contribuciones a ~a

teoría y las aplicaciones, opina: "La s muestras diri-

lI gi da s , en miQ?inión, no son a:91ioaoles al análisis
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1I estadístico. No COnozco forma de eLí zu riar- los sesgos

de 2:'espues-

tita y suposiciones incorrectas de 18.s PO:"1G.'~2:'acioneso

no conozco forma de calcular los er2:'ores es-

"t6ndar de los datos en una muestra por cu ot a s ,

II siendo debid.o a que una persona o cosa determinada

tl n o tiene pr 002 bilid.e.d as í gnada de entrar en la mues-

t1tra, y en cou se cuenc.í.e l~:;. probabilidad no se aplice."o

"La utilidad de los aetas ele las mue s t r-a s dil.'izides s

tl se j uzge, msd.l an t s un con ocim.iento pr-of'und o del ten:a,

IIfu:r¡damer...'c2-1 del -problema, y de las compar-aca.onc s con

IIlos resultados de encuestas anteriores, y no median-

lite el conocimiento de la probabilidado Un avezado es-

lItadístico no serú:; de gran ayuda en el anélisis de

" un a muestra dirigida, si él dependiera únicamente de

11sus conocimientos teóricos tl ~

Concluye diciendo: tlEstas observaciones no impli-

llCEln Que las muestras dirigidas no puedan dar y no den

"z'e eu.Ltaú os útiles, sino más bien Que las razones,

1I cuand o esto ocurre, en el caso de que así sea, no son

lImuy bien comprendidas. En realidad, el muestreo por

ilcuotas y otros tipos de muestras dirigidas continua-
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lIinvestig8ción y se hs::cp.Y.l tanto més útiles a medida

11 Q..ue sus yuntos débiles y difíciles sean mej or COID

tlprendidos tf o

Las características del muestreo dirigido son las

siguientes :

1 - Los elementos de la muestra no son seleccio-

nados al azaro

2 - En base a la estructura de los universos (di~

tribución p or sexo, edades, profesiones, es-

colaridad, nivel socio-económico, etc~) se

tornan proporciones eQ..uivalentes de elementos

muestrales Q..ue respondan a la característica

en estudio o

3 Conforme al estudio de la estructura pobla

cional, una modalidad del muestreo dirigido,

consiste en asigr1Br 11 cu ota a'' al personal de

campo. :Dentro de límites 8 instrucciones ge

nerales los encuestadores completan las cuo

tas asignadas, seleccionando a su juicio los

elementos a incluir en cada caso.,

/
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tU2ndo el C2~)O de l~s cie~c~.3s fisic2S, como una- res

cier.t{=icos en que se apoya siZl.:ific~~ron 18. [. ;)ertuY.'a

a un sinn~roero de aplic2ciones. Aleuno de ellas, de

vital im90~tanci2 ]ara las empresas como lo es el con

LeV2r--3ruhl citó, eYl el Curso 300-::--8 muestreo en

de los frRcasos ~ue de

-,nl'v"'c'-o"I d oL mue s t r e o ->")" ;')"Y>,",h0'7''''-¡l-~otl' "O T,!=, Al' +'0 ....ue se_ .. .L.J...- ...)tJ~.. ..... \...) ~ .... \J..Ji......J __ "¡';::) \.J o _._~ v·....... , '.::;,. e ....J

refiere a la ~redicci6n de los resultados de 18s elec-

ciones estadounidenses de 1936, tiene especial im,or-

tancia porQue el fr?ceso de uno predicci6n efectuada

por una em~resa y el ~xito de otras, influyeron deci

siv9~ente ~ars el desarrollo de lA Dr3ctica del mues

ItRste añ.o, una revista est8dounidense, el Litere.ty

Digest, remiti6 a once millones de estadounidenses

tOill2dos de sus listas de aoonados, de los anuarios

telefónicos, c t c , , un boletín de v ot o, y recibió cua

tro millones de respuestas, de donde resultaba que el

candidato republicano Landon sería claramente vencedor.

Por el contrario, tT.es organizaciones de estudios de

la opinión pública (una de ellas Gallup) no se basa-

ron cada una m2s que sobre una encuesta efectuada so

bre algunos millp.res de electores (una muestra mil

veces menor), previendo las tres que Roosevelt sería
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eleeiio y con Dorce~tAjes de error 2ue vari2baD de

0,5 a 2,5%. En efecto, est8s . . ., ,,\'or :-r<;y]l Z2 C::!. or.e s 1l.801.an
~J

trptado d.e obte~e~ un~

cuerpo elector21 estadounidense, en tanto ~ue la
n' + . t . .,
':.Jl-:::;8S.." "tan·o p or su como os i ca cn

mues

co-

20 )or e: hec~o bie~ conocido de ~ue las ~erson3s ius

truiias responden ~2S f2cilmente a UD2 encu88t~ por

correo, comprendía sobre todo personas pertenecientes

a las clases 22S acomodadas de la sociedod est~douni-

dense~ en las oue se encuentran sobre todo electores

re~)ubliC2.D 08 ~ Se 9robó de esta for~8

tama~o de la muestra era su cerecter representativo

lo Que importaba; y este hecho, ecornpaffado de una p~

blicio.8o. centrr:.ds sobre la economía de tiempo y din.§.

ro Que permite el método de muestreo, levantó los

espíri tus y pe rrrí t í ó a este r.2étodo tomar un vuelo

Muestreo nrobabilistico

A tr8vés de las críticas al L'Lama d o "mue s t r e o

t ., .. d 1C2r2C e~l8~~C2S' e

oue son :

1 - La selección de los elementos de la mues-

tra ~ue se realiza, al azar.

2 - 08.0.8 un o de los e Lement o s de la población

o yosible combi~2ción de estos, tiene ieua1

9TObRbilided de ser incluida en le mues~ra,

o, el menos, las probabilidades de extrac-
• , • :1Clan son conOClass.
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3 - Los er~ores de ~u8streo ~u8den calculars80

mitaciones y deoilidAdes. L~ Teorí8 del Euestreo trA-

ta exclusivamente de los modelos del muestreo proba-

bilístico ya ~ue son los ~ni~os suceptibles de ser

trat2dos lilatemética

Generalmente se suele decir que el muestreo

consiste en extraer algunas unidades de una ~oblación,

para inferir a trav~s de ellos conclusiones sobre el

totalo La noción es incompleta ya Que el muestreo no

es la mera sustitución de una indagación/parcial en

cambio de una total. El ~ue8treo es la ciencia y el

arte de controlar y medir la seguridad de la infor

mación estadística mediante la teoría de las proba-

bilidades.

La Teoría del muestreo, dice Walter Hendricles,

es, esencialmente, la teoria de medición originalmente

desarrollada para la ciencias físicas. El tratamien

to matemático de las muestras en los tiempos modernos

constituye una adaptación de la teoría clásica de los

errores, con ?18UnaS pocas modificaciones y adiciones,

a una variedad de otros problemas. Una medida física,

o un pro~edio de varias de esas medidas, está sujeta

a errores de observación, una unidad individual en

una muestra, o el promedio de varias unidades, de la

misma manera Que el promedio verdadero del universo

que se investiga.
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Si el muestreo es al azar, esto es~ si cada

unidad del universo tiene la rrasma prooabilidad de

ser incluida en lp ~U8str2 y ceda posible corn~in8-

cián de uni~ades tiene 12 misma probabilided de

ocurrir, tslss desvios se ccm90r~2n de la misma mane
l.

r a ~ ue J.08 errores ale'.:::tAri os en una SG~C'iG de r.J.edi-

ci orie s
~., .
:!.::"SlC8.S.,

Es decir, r::ue U1':.8. investi~8ción )or zrue s t r-s o

e880ue112 en ~ue el error de estimación ~uede ser

calculado y además puede ser as06i2do a una nrobabi-

lidad de oue así ocurra. La consecuencia de aplicar

los fundamentos te6ricos es Que, con pOCAS unidades

a.~ '" "1 q v-, 0'0'" R Coi ónt:: .LL.. '::,1 . .L -'" ........ -' a veces sorprendentemente pequefia con

relación 8.1 total, es p os i.b'l,e alcanzar un conocimiento

~ue proporcione bases racionales y confiables de de

cisión.

La metodolOGía ~ue ha desarrollado la Teoría

de las Muestras constituye un arsenal poderoso para

la investigación pero, en manos inexpertas, puede to-

marse altamente peligroso y perjudicialo Es abrumado

ra la cantidad de prevenciones oue tratadistas y di-

vulgadores señalan para evitsr que se invaliden los

experimentos muestrales por deficiencias de planea

miento. Tanto oue ouienes carecen de formación en la- ...

materia, pueden llegar a poner en duda la utilidad de

estos métodos.

El desarrollo y perfeccionamiento de los méto

dos de nuestreo tienden a colocar la investigación



0 ..;- -,· ""U_ 1..... qye c on s i áe r-e el

l~O% del unive~so e~ est:ldio no 8se~ur2 12 expctit~d;

8f'ectRd.f.~ pO::c' diversos tipos de errores

de la c2~2cij2d de las obs8rv~d.ores, del

tru cci on es.

El uso reit9~8do ~e un calibre sobre un2 ~is-

ma pieza, por un mjsmo operario, yroducir f diferentes

med í da s , Se tom2r-~ como lIv8:c'daderell el pr-ome d.i o de

°11 0 0 ~l n0~~me+~o ~eql ~o~ma~ecD ~eoconOCl"~O· se lOG Cl.00 -.J ~c., __ C-l.~1. .)_ ....... .:.c; ... ,~ ... .L"''' ~,-" '- .. ~'...l _.. lL '} __

promedio de las medidas

Un censo ofrece problemas de cobertura ~ue se-

rá preciso indager p2ra tener noción de la magnitud,

de las omisioneso

En el campo de aplicación donde se consultan

mediante encuestas, 8. grupos hUffiPnos, eS preciso extre-

mar los cuidados ~oroue los métodos son m~s vulnerables
~ -

por tendencias viciadas que no obedecen al azar.

Una encuesta perfecta es un mito, afirma

Williams E. Demins; con todo el peso de su autorid.ad en

la materia.

En la práctica es probable que nunca se llegue

a una extracci6n de muestras que sea completamente al

azaro Sin embargo en eso reside la base matemática de la
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;?recisa ernpLe Gr' 18. te ü-

el inve8tig2dc~ debe-

~o d.icDo evidencia Jue 188 inve8tisccio~e8 ?cr

muestreo deben' ser diricids8 por eSDeciRlistas; con

do~~nio ~ro~~~do ~e 1.8 t~'cniC2 y el campo de 8plica-

ción, pera Que puedan dirimir las cuestiones meto-

" l' .c.o oglcas o ue cede caso ]2rticul?r plBnte20

Disefio d.s expe~imentos muestreJ_6s

por tres aSDeot08 }rinoipales que están interrelaoio-

no.o.os.

1 Tipo, extensi6n y estructura del universo

2 Precisión recuerida.

3 Presupuesto disponible.

El )rimeTo de ellos, según la natur8.1ezo. de la

caracteristic2 a investigar, define la metodolosía m~s

." - .. , t'aproplaU2. La preclSlon eS-8 zrpduada por la importa2

oia o 12 índole del problema, decide la extensión de

la muestra. El tercer aspecto tiene slgnific2ción cuan

do se estc:bleoe un límite de presupuesto. ·En este oaso

la precisión de las estimaciones queda condicionada a

la extensión muestral que pueda lograrse en funoión de

los oostos fijos y operativos.
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orizina e~ el moncnto en

0ue se define suficiente y concretamente une nocesi-

doe. de n~~~+~'TO +am'o1e'~ c'o~~ec~a_, t,J(j G \,J_ \, vC:~ ......._·.Ll J. ......... ~c-

mente dei'inic.oo

L partir de allí se 9rocede 2 un estudio cinucio

so del universo ~ue debe ser inYe~tieado ~8r2 ~efinir

car?cteristicas oue deben ser considersd28 p8r~ ~3t8r-

mina~ el marco de lA r~Ucst~2~ E~ este porte; CUAndo

en el error' c..e tl aprovechar ji el e af'uer-z o ~)az'[J incluir

otros tienen el¿:;uYle - .,:r-8J.C1C:!. en con

e~ punto en estudio, no contribuyen e la cuesti6n de

fondo. Esto conduce 2 18 fo:r-Dulaci6n de cuestionarios

excesivamente extensos y complejos, ~ue tienen como

efecto generpr rechpzos, f2tiee en el intcrlocutor y

c:r-eer uno actit~d indifercnte 0ue reducida en respues

tes vegas, cuando no, en 2.os ;:;:r:'imero qu e se le ocurr-e ,

Q' +ulSuemes el e extra ccj. ón

Se2~n la particular estructura de la 90blaci6n

y la naturaleza del problema se determinará el sist~-

m2. de extT.2cción de IIJ.L1e s i-;re. s
,

mas a de cu a d o, El sistems

de extracci6n de una muestra, no es otra cosa que la

f orma de e Leg i r, en este caso por medio

todo aleatorio, l2s unidades Que serán analizedes en

t ."represen aClon de la poblacióno
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Sucint?mente enunciados, los ~~inci981es ~j.s-

tella son :

38 el de uso m{s com6n. Este ~6to~0 se 0 9 -

de selección 8- ceda urrí.dad de 12 p ob.Lac.í ón ,

2 - Muestreo estr2tific2~0

Se aplica esta metodología cU2~do en la ?O-

blación pue~en distinguirse grupos ~ue con-

tienen unidades muy parecidas entre
,

8l, pe-

ro con mnrcada diferencia entre los grupos

o e s tz-a t oe ,

E:·:isten varios cr í terios par-a determinar el

número de unidades a to~ar en cada estrato :

Muestras de igual t8ffiSfio

Cualcuiera sea la conf or-mac.í. ó:11 de los estra-

tos se ext:rae igual núme:ro de unidades en

./

cada uno de ellos. Este c:rite:rio es poco uti

lizado porQue no utiliza la información :re1a-

tiva a cada uno de los estratos y por con-

siguiente tiene menor eficiencia Que otros

métodos~ Podría decirse que se reserva para

aquellos casos en Que los e s t r-et os eS-G2l'1
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sus

un nú~e~o a2 unidsdes ~roporcion21 a su ~es-

gec~iv03 t~mafto. 3s UD2 de 128 form28 m~s

utilizadas en la

El muestreo ~Jro~o~cion21 es aplicpble CUP~-

do diferencia en 12 estimaci6n del

y, 21 mismo tiempo, lps varj_ancisG entre los

estratos sean muy similares.

Con resgecto al muestreo simple ~}. RZ2T tiene

la ventaja, 90r la homogeneidad de los elemen

tos de cada estrato, de reducir el error de

estimaci6n v de reouerir una menor extensi6n'"' ~

muestral en la mayoría de los casos.

Este último aspecto redunda en beneficio de

los costos y de la faz operativa.

A -O" ., t •

J~1_l J 2. Cl on olnaIDa

También se la conoce como afijación de Neyman

o Tschuprow.

La determinación del tamaño de la muestra den-

tro de cada estrato se realiza minimizando la

variancia del estimador.

Es decir ~ue en este criterio se toma en cuen

ta la variación interna de cada estrato, lo
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~ue conduce 8 ~ue cU2nto msyor ses 19 V8-

be ser el t2m8~O da la 21~e8tr2 ~el mis~oo

De esta forma se logrs

con cupl~uierp de los otros siste~2s.

La aplicación de la 2fijacién 0~tim2 ofre-

mente s 0:::1 d o e c ono c í de o }.8S v?ri:"'~;ci8S dE:

los estratos. E~ elcunos cesas es posihle

estim8rl~s medi2nte un estudio 9iloto; gero,

si los resultados ofrecierp~ dudFS, lo

apr-op.í.aü o e s a p Lí, ca:r la af í. j a c.i ó::¡ pr al! or-

3 - Muestreo Sistem~tico

Es muy utilizado para muestreo de unidades

8 extraer de un proceso de producción

tinua, ficheros o padroneso

con-

Una vez fijada la + o,ex ceris.i.on de 18 muestra,

a partir' ele un punt o fij2do se

sep2ran los ullidades ~ue coincidan con el

periodo que resulta de dividir la extensi6n

de la población por la extensión de la mues

El muestreo sistemático es conveniente por

un simplicidad, rapidez, economía y fácil

supervisión del trabajo de campo.

En algunas situaciones es más eficiente que

el aleatorio simple o el extratificadco
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Es decir que 103 resultados se supeditan al costo o

En el segu~do caso, el tamaDo de la muestra estará

gobernado por:

a) El error tolerado entre la e s t Lma c'í.ón vr el ·o,-,.,...f-,J.. v ... ....... ......~

metro a estimar~

La í~do18 o el alcance de la investigación da-

r~n la pauta del error admitido. Si lo que se

desea es tener una medición aproximada~ por ejem

plo proporción de fumadores, podría llezar a ed

mitirse un error de un 10%.

Pero si en cambio, en la producción de un ~ .mea.2-

camento, el contenido de una cierta dro~a puede

hacerlo fatal si excediera de ciertos l!~ites

de tolerancia" se exigirá a las estimacio~es ~a, ~-

re medir su dosaje un gran margen de seguridado

b) Nivelo grado de confianzao

En lugar de realizar una estimación puntual~ cal

culando un único valor como estimación de algún

parámetro y dar luego la dispersión que le corre~

ponde, se pueden calcular los llamados interva-

los de confianza, mediante los cuales se obtie-

nen tramos de la variable que tienen determina

das probabilidades de contener el parámetro.

El error tolerado y el grado de confianza inci

den de manera preponderante en el tamaño de la

muestra. Cuanto mayor sea la precisión y la pro

babilidad con 'Clue se quiere que se cumpla la
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predicción~ más Cerca del N (población) deberá

estar "n" (tamaño de la muestra).

La amplit~d de la muestra ofrece variaciones

aprec~s~les cuando se i~vestig2 una pob~2ción

finita. La influencia del tamafto de la población

va decreciendo paulatinamente. A pprtir de po-

blaciones de 100.000 uniJades ya deja de tener

importancia, para depender la mUes~r2 esencial-

mente de la precisi6n y el nivel de confianza.

Es decir que, si para una poblaci6n de 1.000.000

de habitantes fuera preciso tomar una muestra de

400, para una rr~sma precisi6n y nivel de confian

za dados, p8.ra otra población de 3.000.000 lo.

muestra también sería de 400 y no tres veces ma

yoro Esto puede constatarae inspeccionando las

tablas calculadas por el Harvard College, para

poblaciones grandes y las de Arkin y eolton para

poblaciones finitas.

Análisis de la información e informe

La información captada una vez sitematizada según

el plan de investigación previsto se interpreta confor

me a los recursos ~ue provee las estadísticas, aplican

do los test de significación y métodos de análisis ~ue

corresponda a cada tipo de problema. En el campo de las

investigaciones de comercialización y mercad0 7 las he

rramientas más usuales y fructiferas son los tests de



r[',
- QV -

hip6tesis nu~a, cnicuadrado y correlación por rangoo

El inforBe ex~resará todas las observaciones que

agr~

gado una síntesis del mismo y las conclusiones a que

se arribao Adem2S

zadas y un
, _. T"

apenulce ~ecnlco, si fuere necesario, con

1 . .; "l '.J ~a exposlclon ae ~os BeGCQOS aplicados ..
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POSIBILI~~DBS il~

~PLICiCION EN DISTIN~AS

AERE.~.S 2!-.rtA LA INIJ:SSTIGACION

DE JVIERCA:JO

InvestiR'B ci on tTotive c í. anal
....;.;.;...;..;::...:.;:..---",.~

El pregunta~se yor ~ué las personas ob~an en

un sentido determinad0 9 8S ü1qui~ir s cbr-e su ti m Ó v l III

o mota vaca ón,

Los di~8ctores comercialización se esf~er-

zan en descubrir la razón que impulsa el p~blico a

adquirir un producto determinad0 9 ya sea

competencia; puesto que desean conocer el modo de di-

señarlo y promoverlo? haciendo apelación a las moti-

vaciones oue ill3S se individualizan en los comDradores~
~ .

- '·1 d ~ J'"
~as prlnclpa~es ralces ae eSGB ~aoor

que realizan los hombres de comercialización S3 hallan

en la psicología y en el estudio del mercado, pero el

análisis motivacional debe utilizar también la socio-

logía y otras ciencias que estudian el comportamiento

humano ..

Las acciones humanas sólo en raras ocasiones

son la resultante de un simple conjunto de causas a

las cuales podamos identificar con facilidado
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corriente, es que sea el resultado de

una compleja interacción de factores fisiológicos y
.p. . 1" .no .L l Sl o o:;:.:::)os.

El comportamiento human o viene mot í.vad o p o~~ una

simbiosis entre la 16gica y las emocio~es, oue eeneral

mente actúan en forma simultánea.

Si consideramos que las decisiones del consumi-

dor se basa~ por lo común (cuando no siempre i en el

sentimiento, la investigeción OU8 puede ex-plic2r el

"POTClUé ll tiene un valor L1calcule.blr:l par-a los h ombrae

que estudian el merc3do~

Partiendo de este punto de vista, como es ten-

dencta corriente en 103 negocios? el objetivo de la

investigación es: tratar de anticiparse a las actitu-

des y emociones del consumidor 9 más Que buscar las

defensas lógicas a través de las cuales tiende a ex-

plicar sus accioneso

Técnicas

Se parte de la base de que la conducta del hom

bre tiene en gran parte raíces inconscientes.

Que esos procesos inconscientes no pueden ha-

cerse conscientes sin provocar angustia. Que como de

fensa a la ansustia, los motivos inconscientes sé nie

ga:n, se rechazan , se proyectan, se racionalizan, se

idealizan~ se sublimizan, etco, pero no se hacen cons
. -

cienteso Por lo tanto sería inútil preguntar a al

guie~ por qué no usa tal producto ° por~ué lo Usa, si

lo ~U8 se busca es el motivo profundo de la conductaQ
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La respuesta va a ser sia2)re una respuesta ~6gic2,

racional, cODerente pero ~ue no va a tener nada que

decir que el entrevistado mienta. Se parte Q3 13 ba

se que est& diciendo la verdad, mejor dicho su ver-

d3d, la que ~l c~ee que es 12 verdadeTe raz6n da su

conducta. Para poder llegar 2 esos motivos pTofundos 9

inconscientes, se tiene oue utilizar técnicas espe

ciales a travé s de técnicos es?eciales.

Una de las técnicas es la entreviste indivi

dual, en profundidad,

La entrevista puede ser abierta o cerradao

Zn la segunda, las preguntas están previstas

y tambi8n lo está el orden y la forma de plantearlas.

Por lo tante el entrevistador debe limitarse a

estas disposiciones. ~~ la entrevista abierta, por lo

contrario, el entrevistador tiene amplia libertad pa

ra sus intervenciones.

La entrevista cerrada se aplica a través de un

cuestionario, en tanto que en la abierta, el cuestio

nario no existe y lo más que puede haber es una guia

de pautas, método similar al expuesto en el punto an

terioro

La principal característica de una entrevista

abierta es: la mayor cantidad de elementos en juego

puesto por el entrevistado 9 siendo él Quien debe

configurar fundamentalmente el campo de la entrevis

ta según su estructura particular.
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Desde otro pu~to de vista y seg6n el "numor o de

participantes, se puede c~3sificar a las entrevistas

en i~d~vidu21 y G~uy21~ segú~ sea uno o ffi38 los en-

trevistadcs ..

R1trevíste en profundidad

L p ez..·.Jv·-r~v_.;_S';-v:-~ es .. ,y\~ :re' aci ón e"V"'i-+-""f'l~ d os~ _ _ '.:.. _ ~ v...l";,~ .L' ~ ....; ..l. u,,, '-' _ persa

nas en la que una de ellas act6a como t¿cnicc traten

do de entender que es lo que ocurre en el curso de

la en't r eví.s tia o

En un )rimer 811

tro de la entrevista aaierts 9 además de la dimensión

inconsciente de la conducta, la presencia de mecanis-

W,os conscientes

Adem~s deberá considerase a la. entrevista como

un todo dinámico donde el entrevistador y el entre-
, ~" . 1 1"vistando interactuara~ couIiguranao un campo pSlCO_0

gico. Donde el entrevistador es parte de esa totali-

dad y por lo tanto la determina o

En la transferencia, que se da fundamentalmente

por la ansiedad frente a lo desconocido de la situa

ción, el entrevistado aSigna~Oles al entrevistador a

fin de que se transforme en algo más conocido y acc~

sible y luego actúa en función de ellos, es decir

traslada situaciones conocidas a la nueVa situación

desconocida para así sentirse más seguroo

La contratransferencia, ocurre en el entrevis-

tador como un emergente del campo de la entrevista

y en un indicio sigaificativoo
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Transferencie y cont~8trsnsferenci2 aD8rece~. .
en toda relación interpsrsonal y no s610 en la entre

vistao En esta deben vtiliz2rse como instrumentos o

lo mismo ocurre con lC3 otros mecanismos mencioDEdos

se dan en toda relación interpersonal, -'- 'eS.,2Yl presen-

tes siempre en toda conductso

Podemos concluir en sin~esis que la entrevista

en profundidad consiste en la utilización ~rofesion21

de los mecanismos puestos en juego en toda conducta,

a fin de :legar ceda vez illSS profundamente a las ffiO-

tivaciones de esa conductao Esta característica 11e-

va a una de las principales limitaciones de este ti-

po de t~cnica. S610 puede ser aplicada por un prG~8

sional especializado y entrenado suiicientementeo

Por lo tanto sería muy c osrt o s o hacer un número am-

plio de entrevistaso Además, este tipo de entrevistas

requiere un tiempo no menor de una hora de dur-a c í ón ,

ésta no es una entrevista psicológica de tono genéri-

co donde se hace un diagnóstico para deducir el tipo

de estructura de personalidad. Sino que de esta entre

vista se tratar~ de descubrir motivaciones y actitu

des hacia determinados productoso Por lo tanto será

necesario un tiempo como de ablande hasta que se pueda

obtener la posibilidad de profundizar diferentes aspe~

tos y no quedarse en lo superficialo

Tal vez el principal alcance de la entrevista

en profundidad sea su posibilidad de descubrimientoo

Qué conflictos básicos moviliza tal tipo de producto,

tal apelación? Qué prejuicios entran en juego, qué
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actituQes favorece o dinamiza. Cv~1to más profunda-

mente se llegtJ.e~ cuando
,

IT:8S se acer~ue a 18s moti-

rlC2 c:. C S se

entnces

COY.; tacten

las t~cnic8s e l~tiliza~o

Como se ~?ce u~a entrevis~a en nrofDndid2d?

Antes oue ~2da es muy conveniente ~U8 se

ta? po~~ue in~edizt~mGnte el entrcvietedc ~r~t2I'ia

de defender su
" , . "lTla muy raplv.o

punt o de vista,

es:? entrevista. Si

cond.ucta y ter~ina

en ves d.e eso se le

pregunta Por
, ,

oue sera oue a... ~

les gu,s-

ta la TV y a ~ ? S nerm~+l·~~ocr2S ~)erS0112S no. e :,/ =..<.. u_~.u que el

entrevistado pueda conversar mucho más sOUTe el tema

Que si se encierra en re s-90nder yj"ustifi car su e on-

aucta personal; es posible atraerlo hacia situaciones

más generales. Decirlo tlBueno en su caso está bién,

pero cómo será en general? y de ese modo al permitir-

le Que hable sobre los demás~ en realidad se hace eue- -
pToyecte muchos aspectos de su conaucta~ o sobre las

motiva ci one s de su conó uc ta qy.e le seTía difí cil acep-

ter en UDa conversación direc~a~

?ero lo'más importante d.e todo es recordcT lo

eisuionte : ~ue es lo Que define una entrevista en



- 67 -

profundidad : Si el e~trevist2do no ha conversado so

hora 9 nunca va a llegar a ser U~2. entrevista en pro-

fundidad. Ser~ una buena entrevista explor2toria ge-

ro nunca una entrevista yrofunda, por GUe en ~enos de

ese tier::po~ el entrevistado re&1~8nte 10
, .
una co Que

ha dicho es toda una serie de ar¿umeutos conscientes

o racionales, con Que puede exylicar la cc~ducta Que

se esta averiguandoo Solamente en una larca conver-

sación puede llegar a aparecer lo Que seria la libre

. o" " l taSOClaClon ae e~emen OS9 contradicciones y elementos

útiles para poder llegar a pasar por . ".,enc::.ma c..e.l,. m.a-

terial simplemente conciente. Que se hace cuando apa

rece una corrt r ad í cc'í ón? Es muy importante no discu-

tir con el entrevistado

Tomando en cuenta otro aspecto que es inte-

resante conocer es el modo de registro de una entrevista

en profundidad. En ese caso lo más conveniente es Que

el entrevistador seguirá con la mayor aproximaci6n

lo explicitado por el encuestado . Pero es muy impo~

't arrt e en primer Lris t ancf.a t'O:n2::::' el lenguaj e del entre

va.s t ad o tal cual él lo erri te? sin tr8tar de redondear

lo y sin tratar de perfeccio~arlo y sobre todo~ sin

cambi8rlo en 8bso~uto.

La ~orma habltual de una buena entrevista en

profundidad exige un míniuo de libre asoci8ci6n de un

término de media hora 8?Toximadamente por lo menoso

Ahor-a 'Puede ocurrí.r muy bién que pasado ese tiempo,

el entrevistado no se haya referido a una serie de
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Es dGci~, si bien la e~tTevist2 e~ profu~d~dad tiene

Clue cue
""

items

~ue deben ser investigados, que se llamen tecnic8~ente

las pautas de urofundizacióno Es decir que la entre-- -.

inicial ~ue debe ser explorada 21 náximo dUTe~te el

mayor tiempo posible y lueeo de una serie de ~2ut8s

de profundización ~ue sen las ~ue van a ~err~tiT ~ue

pase a ser una entrevista inestructurad2, una entre-

obe t.an t e ,

de pun t os Q,l.J.e

pueden importar para dilucidsT el proolenao Por ejo

si se ests averiguando la aceptacióh o rechazo del

televisor, va a ser importante agregar . ~une serl e o.e

pautas de profundización como por ej~ propia expe-

riencia, si tiene o no TV. cuál es la reacción cuan-

do ve prograniB.s en otro La d o , Si estamos investigan-

do sobre cigarrillos, tendremos una serie de pautas

que dir2n lIQue es im-portante y q,ue debe invostigarse ll

Por ej.: reacción hacia filtros, hacia cigsrrillos naei

cionales o extranjeros, hacia marcas, profundizar ne-
bitos, etco) la técnica entonces se hace de este modo:

Cuando el entrevistado menciona algunas de las pautas

que deben estudiarse, el entrevistador tratará de pro_

fundizar durante un tiempo ese punto 9 no dejando que

el entrevistado se vaya del temao Más bien tratará

de volver sobre e l mi smo pidi endo una aclara cí, ón,
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-1

En el ceso de «ue el entrevistc:o.o YlO se haya

fundizar y una ~ez ~l1G se b.2ya te!'minedo 12 eX?lOr8-

y esí se seGuir8 con todos los puntos o~e inte

r e sen y r:..uo ''10 Y,OV"'y\ coi r10 -'-oc""':¡ oc e s oorrt áneamen t e """0-'"_ .... ..1, "__ ... Le: ...., c ..... .¡, 0 ....... U V ~ .... ~~... .::.:> ~. v ...... uc...J.,¡ e ... 1.... ...~;,.J .:..... .-

el eYltrevi8t8do~ de

guntas generales o en tercera person8 o

En la entrevista individual pueden utilizarse

también alg~nos instrumentos como los test proyecti-

vos y las escales de 2ctitu6es.

que facilita en el entrevistado el mecanismo de la

proyeccióno Desde una situación ambigua se tiende

a proyectar elementos conocidos ~ue la transforman

en una situación definida, configurada y conocidao

Este procedimiento permite conocer motivaciones in

conscientes para el individuo en la medida que el

mec2nismo de la proyección es también inconscienteo

El Szondi, el Rorschach, el TGAóTQ son algunos ejQ

El Szondi ~ Test que consiste en una serie de fo

tografías de personas con diversos trestornos men-

tales, se adrmnistra pidiendo a la persona entrevis

tada que elija las que prefiere y las ~ue recheZ80

Está demostrando estádisticamente que las repuestas

tienen oue ver con el tipo de personalidad del in-

terrogadoo
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El test d.e lo.s ?:,,:-'Y1C}j2S e.e t:.nt2. : Otro test es el

Ror s cha ch , que consiste en una serí e de 12minas que

~eproducen manchss de t~~~8~ CU2~do se 9Te~~~nta a

una persona que describa Qué ve en una de es¿s 1á-

minas, se pueden

una mariposa, un

encontrar re~uestas ta~es COGO

lobo o

cualQuier otra respuesta común. Qué ocurre en reali

dad? En esa lsrrQYla no hay Ylada, es una sim~le DS~-

cha de tintao Cuando a una peysona se le muestra

una figura poco estructurada y se le pide que vea

algo en ella, se ha demostrado Clue lo Que hace es

proyectar su personalidado Es decir ~ue da algo s3

yo, -, - - " . l '" . tQue eVa~UaQO ~espues pSlco_oglcamen e

Ver aspectos de su personalidado
. "EL TAT : Otro ejemylo, el TAT, test de spercepclon

teffiaticso Esté- compuesto de una serie de 12minas

que muestran escenas de la vida real y reproducci~

n e s de ouaür ce ,

Se administra pidiendo un breve relato de

lo que est~ ocurriendo en cada una de las láminaso

El dibujo de fi~uras

fiGuras o

Otro test es el dibujo de

El dibujo de la figura humana es uno de los

test para estudiar la personalidad s más utilizable

en investigaciones socieles, porque es uno de los

más sencillos para tomar en eran escala.

Consiste en pedir el dibujo de una persona;

de nuevo se encuentra con una co~strucci6n perso-

.. nal., Q.ue se trata de un movimiento expresivo,



~ue revela al i~vestiZ8dor 8 través del t?8Z0,

diverS33 f3cetao de la p8rson:~lid8d dolo a~t~evistadoo

Dar en determinDdo un í vo r s o , 12 p:ropo:rc:'Gr: y e L ,:::!:'8::lC

en que se dan de~e:rmin8das ~redis90sicio~es de los

indiv.í du os ,

cia a la medida en Que las operaciones o relaciones

t ." c"1 í n t -t' .,.en re ~os numeros pue~en ser ln-erpre~2U2S emplI'lCa-

mente en las unidades o elementos oue se analizan~ y

se ha convenido en hablar do niveles m~s altos de me-

dición mientras más propiedades matemáticas puedan ser

interpretadas. Estas relaciones han sido valoradas de

distinta forma obteniéndose las siguientes escalas:

Escala nominal: La adjudicación de un valor numérico

a un elemento permite interpretar la equivalencia, p~

sitiva o negativa de las unidadeso

Escala ordinal: En este caso el número da referencias

sobre la mayor o menor posición que adquieren los ele

mentos entre sí. Consiste en colocar uno después de

otro, ejemplos de iGual cualidad, atendiendo a su va

lorización. Así se considera al individuo A más dis

puesto que el B, y a éste a su vez más que el C, y

así sucesivaillenteo

Escala Interval o de Apreciación: Es similar a la an-

terior, aunque fundamentalmente consiste en un ordena

miento cuantitativo ascenden, por clases, que comúnmen
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te suelen ser ae tTes a o~ce puntos? casi siempre im-

pares, ~ar8 permitir la i~~~Oal~Cc~6~ de una clese cen

tral intGZ'L:ediRg ~L8S e s ceLa s de tres ~U~t08 cO~T'esl?o~1

den a la idea básica de evaluación y los 8i~bQlos ve~

bales Clue se adopten .;

podrlan enc~adrarse de Y.l tl... o ele ex

presiones tales como: desacuerdo, incierto~ acuerdo~

etc. Las escalas de cinco 9untos po~ria·.· consj.derarse

como una versi6n m¿s ajustada de la anterior donde a

los térwinos indicados más arriba se le agregan otros

que incluyen "rnuy'", "muy -poco ll
? e t c ,

La Escala de siete puntos es un nuevo ajuste Que

se realiza a la anterioT de cinco puntos donde además

de a d.í ca onar se los "muy" se a gr e gan los 1I1evelt o "1e_

vementelto

En investigación de mercado se utilizan diferen

tes escalas según el tema a investigar. Como ejemplo

se puede mencionar el diferencial semántico de Osgcod

Esta es una escala de siete puntoso Generalmente se

toman una cantidad de adjetivos opuestos y a travás

de ellos se miden las actitudes que se tienen hacia

una imagen, m6s la intensidad de esa imageno

Las ventajas de este método para medir imágenes

son las siguiéntes:

1) Una forma rápida y eficiente para cuantificar di~

rección e intensidado

2) Se pueden medir imágenes de productos genéricos,

compañías y marcas específicas de prod.uctos ..
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3) Da U~ ~(~~o_-'~r,~,,~_,-. ~--. ~- ~ desmenuzado de l~ pe~son81id8d de

un producto, o de un ser humano? si es eso lo que

4) Se pue dcn hacer
,..,. .

anOi.l81S c ompar a t í ves de

ca c on tz-a ot r a q

5) Es paya h2ce~ Dediciones con t fnua s ,

6) Evita respuestas esterotipedas.

7) Evita la falta de comprensi6n de l~s preguntaso

cial tal cual es. l ~edida que se ha ido usando se

le han hecho variaciones, como por ejo en cada ex-

tremo de la escala poner conceptos que involucran

~~s de une p21~bra para doscribirloso Otra varjaci6n

que se está comenzando a emplear es consecuencia di-

:r'ecta de la resistencin de las personas a cri.ticar de

mas í.a d o ; es decir, gene:::'almel1te la gente cuan d c se

le pregunta algo es muy reacia, ya sea por temor a

ofender 81 encuestador u otros motivos, a ser DUY ne

gativ& en sus clasificaciones, y por lo tanto para ob

viar este inconveniente? se coloca en el extremo neg.§.

tivo adjetivos o conceptos que na lo sean tantoo

La mayor parte de las em~resas usan escalas he

chas a medida. 8urgid2s de estudios prelimineres~ y

sobre estos resultsdos se confeccion3n las escalaSe

Las escalas de once puntos se utilizaron en la

primera fase de la escala de Thurstone original o Los

símbolos elegidos fueron las letras A hasta K, y se
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pi6e a los encuestados evalu8r p~oposiciones por me~io

de esos símbolos.

't ur-a c.í one s ,

Entre otras se tienen:

bueno L1alo

10

9

8

7

6

5

4

3

2

1

O

En temas es}?ecíficos sobre mediciones de pr0-P0si-

ciones de ventes trasmi tidas al público y e s í.gnada s

du c i dt . d ., ...... ., t' .a pro u ee os e -erm).:na os, se ana.ta zan ~)8.J o ..LOS eTilll-

nos de Conveniencia, Credibilidad y Exclusividad las

proposiciones comentadas, adjudicándoseles valores

nUffiéricosjunto a conceptos específicos para cada tér-

minos en relación con la proposici6n de venta investi
'\ gada. Ejemplificando: Se toma la frase a valorizar por

Ej. Liviana y Digestibleo
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Conveniencia- .
100 - Extremadamente

intereEséi.a

SO

100 - Completame~te

erc{ ble

so
80

70

r,·~od e r a o.2r!:cl1 te
interes8da

80
ble

70

60

50

In-'ce:reS8d.2 60

50

40 - Ligeramente
intereSDda

40 Jl~o creible

30 

20

10

O

Nada interesada

Definidamente nada
interesads

ExcluRiv:i.dnc.

30

20

10

O

Increíble

Completamente
increíble

100 Creo Gue ninguna marca podría decir tal cosao

90

80 - Creo Que una s81a marca podría decir tal cosao

70

60 Creo que m{s de una marca podría decir tal COS8.o

40

30

Creo Gue ~uchas marcas Dodrían decir tal cosaso
~ ~

20 Creo que la mayoría de las marcas podrían decir
tal cosa.

'" 10

O Creo que todas las marcas podrían decir tal cosa o
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La adjudic8ció~ de v310~es ~en3~T8bles tie~e

por objeto intentpr 2plic~.r 8~{lis~.s estadi3ticos ~a-

-l- ".
u em:::. "G l e o s ,

tudes los

lizadas.

oonceptos obtenidos en las entrevistas rea-

L8S t~cniC8s est8distico-mate~~~ti~8Se~)J.·2sd8S

varían desde sus f ormes más elementales - medie, sim-

ple~ media ponderada - hasta la confeoción de mod.elos

de programación matem8tica~ d.e simu18ción~ deter~ánis

ticos o probabilísticoso

Los modelos de p~ogramación matem¿tica determi-

n an la a I t er-nat í.va o combinación de ellas que resu1te

óptima para el logro de objetivos formulados, resul-

tanda asi de caracter optimizante. L96 modelos de si-

mulaci6n pretenden mostrar los resultados que se 10-

grarían mediante la adopción de un cierto curso de ac-

ción, pero de ninguna forma seleccionan la mejor al-

ternativa, simplemente tratan de representar la rea-

lidad y su comporta~ento frente a ciertas accioneso

Los modelos exactos o deterministicos consideran

las decisiones bajo una situación de certidumbre no

admitiendo m¿6 que una relación exacta entre variables
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analizadas. Los modelos pr-obabí.Lf s t í.o os suponen que

tintos, dependiendo de la concurrencia de ciertos

elementos aIeetarios no controlables totalmente por

quienes toman lGs decisiones.

El :srLP)O moti V8..c.:l0Y) 2,1 se COl'1sti tuye c on un

reducido de personas -6 a 10- coora.inadas por ~n psi

c ó'l ogo ,

A trav~s de estB tácnics puede obtenerse ffiate-

riel en profundidad si realiza un correcto 8ncuadreo

En primer lugar las personas invitadas a parti-

cipar no deben ser amigos o parientes~ neben seleccio

narse al azar dentro de las categoríss sociales que

interesan para el producto a investigaro

Pueden ser que interesen mujeres u hombres : cla

ses altas o bajas, menores de 35 o mayores de 35 años,

e t c ,

2) Una vez obtenida la constitución del grupo debe

reunírsele en un lugar apropiado; en lo posible

sin estímulos externos al gTUpO, tratando que lo

más importante del ambiente sea el grupo mismo o
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3) Convendría c orrta r con un er8bador que facili ta el

ulterior aDslisis. Este artefacto deberá estar a

la ViSt2 de tc~os~

4) Convendrá contar con ~n observador ~ue ~e~ist~e

la Qinárr~ca del grupo y toda la comunic8c~ón no

v ez-ba.l., '

5) El coordinador deberá explicitar cuál es el' sen-

tido de la reunión, del grabador y del observador

a fin de no crear interrogantes que pertur~en el

trabajo del erupoo

6) El coo:-cdinador naturalmente

deberá dejar ese rol en los otros ~embros del

grupo no dando opiniones, ni e~itiendo juicioso

Su funci6n primordial seré lograr que el grupo

trabaje en función de consignas generaleso Debe

transmitir una actitud de conocer cosas y de no

saberlo todo~ Si lo supiera todo no tendría nece

sidad de hacer el grupo por lo tanto deberá dar

le importancia a todo lo que surja del grupo, le

parezca o no cohe r errte ..

Tal como ocurría en la entrevista, de las

posioles contradiciones puede su:-cgir más material

que de un largo discurso académicoo

El g:-cupo a diferencia de la entrevista indi

vidual permite una mayor dinamización de las moti

vaciones y actitudes ya que cada miembro es un es

timulo para el otro que al m~ismo tiempo facilita

la expresión de otro lrriembro. Cada uno expresa en

alguna medida el sentir del resto del grupo y fa-
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cilita la expresión de aceptación o rechazoo

Por otro lado tiene con respecto a la entrevis

y a través de él no es p oca oLe ds·cectaz- :?o~c e j amp Lo

conocimiento de marcao Una vez Que alguien la menci~

n6 no sabemos si el resto la conocía o solo hizo re-

petirloo

A veces, también, hay mí.ezibr oe f'u er-t e s qUG pe-

san demasiado, impidiendo que otros w~embros más dé-

biles se animen a contrHdecirloso Si bién un buen

coordinador debe saber restablecer el equilibrio no

siempre esto es p oe.i bLe , Tambié:1 aQ.uí la condu c ca ón

final no atenderá a la personalid2d del gru~o sino

fundamentalmente hacia las motivaciones y actit~des

hacia deter:ni.nados productos o empr e sa , ~20:r' lo to.nto

sino se logra un buen eQ.uilibro la investiGación pu~

de fracasar, por lo menos en su tarea es "o e (' -~ ":=' -i C8.- no"". J.: -"..J".-...J... o..... 04-

eso es también importante seleccionar Cru90S en lo

posible homogéneos en cuanto a determinados variables

como nivel social, sexo y edad a fin de no introducir

desde el principi o inconvenientes aj en os al objetivo

planteadoo

El cru~')o motivecional en síntesis "permite un en

cuadre situncional similar al que se da en la reali-

dad. Nadie se comporta aisladamente sino que se eD-

cuentra en un contexto socio cultural del cual recibe

influencias y al cual también modific8o
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P!' o ce clir.1i 811tos

CU8ndo

por el cLa errt e , <:tue de s e a aabe r , sobre el:)Y.'oducto~ su

nomore, su conceyto~ su envase, etcO? o sobre la em-

presa, o sobre la publicidad. En cU21~uiera de estos

sa y el mercado, o so13me~te para la em~resa.

Los objotivos f oz-mul.aüos 'Por el cliente debcl"'án

ser formulados a la luz de los conocimientos a fin de

organizar un es~uem8 coherenteo Este esquema debe con

templar posibles alternativas de Ciferentes alcance.

Cada alternntiv8 debe explicitar los alcances de los

resultados a obtener a finds que el cliente pueda

adecuar a ellas sus espectativas. Practicamente el pr~

yecto de una investigación es un esquema o esboso del

Diseño de la Investigacióno

Si bien el diseño no se entrega junto con el

proyecto, debe estar listo en ese momentoo Cuál es

la razón, es muy fócil que el investigador novel se

entusiasme con un proyecto y prometa una serie de re

sultados que no siempre son alcanzables, debido por

ejemplo a que la realidad a estudiar no es homogénea

ni estática, sino heterogénea y dinámica.

Si en cambio se ha hecho un diseño previo don

de incluso se han probado lOS instrumentos a utilizar,

el proyecto prometerá objetivos reales y alcanzables~

/
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Diseño

En ~rirner luear el ,robleroa ~lanteeCa por el

cliente h8Y (::uc Q.c-:;n.rra:rlo y tI';;msfo~cm8:::,1 o en un pr o

alema de investigación propiamente dicno es decir,

definir el problema, delimitarlo, circubscribirloo

Una vez defL.'üdo el 'problema a resolver el in-

tOffiffi1do por tal la relación entre dos variables. ~or

ejemplo las actitudes h2cia el producto, se modi=i-

can p os i tivam8n-'Ge a med.ida que disminuye e=:. n í veL de

e dad , o en otro términos las actitudes bacia tal »r o- -
ducto son influenci8das por la edad.

El sentido de plantearse una serie de hipóte-

sis es : en 9rimer lusar aprovechar el m2~CO teórico

la experiencia, los datos conocidos de manera de no

ir a la realidad a c~egas, sino ir a ella con pr~gun_

taso Si se va a ciegas es posible que no se coordine

con efectividad ante el cúmulo inmenso de datos y Clue

los mismos lleven a innumerables camiDos. Si en cam-

bio, aprovechando conocimientos se hace una primera

decantación de hechos~ es posible Clue la percepción

se limite pero al mismo tiempo se afineo

Una vez Que se tenga el conjunto de hipótesis

ha'orá que definir operaci onaLmente La s va:::':"ables, refi

riéndose a indicadores de actitud positiva~ valoran

do en que medida pueden adjudicarse valores ~ara po

der correlacionar la actitud con la edad o el sexoo
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El proyec"to deoe

la muestra a utilizar explicitando e~ cu: ~2¿i12 ~~os

resultados

general.

,
podran proyectarse o no

Al t" ~. . . . ,_gunas ecnlC8S ~e lnves~lgaclon como

objetivo fundamental el descucrimiento~ A~~ en ese ca

l · -'- . a. 1 t h' 6-' .so e a nve s m ga or se p .i,an e e .l.~l'9 GeSlS

que ver con todo su marco teórico, con sus ex]erien-

cias, con sus conocimientoso ~ero la vent8j2. de este

tipo de técnicas- 'Por ejemplo los grupos 8n yrofund.i-

dad, es que no solo confirm2.n la presencia de 2ctitu-

des ya planteadas por 13 hip6tesis sino que adem2s

provee de nuevas hipótesis. Es decir que expresa a ni

vel del .gr-up o o de la persona como se man í f í.a s t an c~e

terminadas motivaciones previstas por el investigador y

al mismo tiempo descubre otras no cotemp18&as.

Una vez aprobado el proyecto, será necesario di

sefí.ar el cuestionario- en el caso de los estudios de

actitudes y ajustar los instrumentos ya planeados pa-

ra realizar el Proyecto.

Cuando se trata de cuantificación de resultados

o de un estudio cuali-cuantitativo se usan los proce-

dimientos habituales que se sintetizan a continuación"

Diseño del cuestionario. Debe cubrir todos los objeti

vos. Los resultados a obtener podrían ser sistematizados

Es fundamental que el cuestionario se diseñe junto con

el plan de cuadrosG Este debe ser amplio a fin de ~ue
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luego todos los an~lisis cruzados que correspondan,

con el menor costo "Ir tiem:poo Si se »Le nsa QC3; aY1tem8:.'2oJ

el nivel socio
,

puede mod:í fi ca.r lAS acti-Clue e con ami ca

tudes hacia tal producto será necesario ex?licitar~o

en el plan de cuadros a fin de Clue todos los resulta-

dos sobre actitudes pueden ser cruzados po~ nivel 30-

ci o-e con ómi co ,

Prueba Piloto Una vez realizado el cuestionario, ~soer2

ser probado dentro de un número suficiente de CRSOS -

., , ~

varlara segun el tamaño de la muestra prevista- a Iin

de evaluar si las preguntas no presentan anbigUedades,

si las categorías funcionan 9 si el orden de formula-

ci6n es el correcto.

Trab8~0 de campo Para que este no ofrezca dificultades

d ' , l' n.aus t í 1 d r. ......se eoera rea lzar un exnaus lVO n an elnSvrUClones a
• i

los encuestadoreso

En primer lugar oralmente, donde se aclararán los

objetivos de las preguntas, la forma y el orden de pr~

gun t ar'La s ,

En segundo lugar por escrito.

Los encuestadores seleccionados realizaran varias

encuestas de prueba fuera de la muestra seleccionada o

Recién entonces se lanzará el trabajo definitivoo

Supervisión Un 20% del trabajo de cada encuestador de-

berá ser supervisado.

La supervisión consistirá en la realización de las

entrevistas nuevamente a fin de comprobar si el hogar y

el entrevistado seleccionado y asimismo las repuestas
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coinciden con lo pr8sen~ado 90r el encues~ador.

se~ revisa~o en ofi

cina para 8ns~iz~r la cohe~encia i~tern& ~e los cues-

ti onaz-a os.

En los casos de incoherencia deberá volverse al

hogar a =in de resolverlaso

An~lisis y clasificaci6n de la i~forc2ci6n Cada cues-

tionario deberá ser codific8QO a fiTI de traducir 10z

resultados a números ~ue faciliten su co~~araciéno Si

la si5te~atización de los datos se hace a

máquinas IoB.Mo 9 los datos codificados se trasladaran

a tarjetas I.BoMopara sus 90steriores tabulBcioneso

La perforación y tabulacién se hará de acuerdo

al plan de cuadros presentadoo

Una vez hecho el análj.sis de los cuadr-os obte-

nidos se presentará un informe coherente ~ue no solo

se limite a la descripción de los cuadros.

Este inforce deberá ser una síntesis dol conjun-

to de cuadros explicitando en que medida se cubren les

resultados previstos, y cuáles son las conclusiones y

caminos a seguirQ
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OOS tend.en-

AJ.{T)Y)OS s o c í ó Logos y c omen t a.ri e t ae o2:)inaron Clue

los nuevos medios de dj.fusión z-es t abLe c er-f an el tipo

de opinión pública informada. c' e zún
>-J b este criterio la

Bente habia perdido contacto con el mundo en constante

crecimiento y los modios de difusi6n para la masa DO-

dian ponerlo nuevamente a su alcance.

Otros, en cambio, predecían que es t o s med íoe se

rian agentes del mal, empeffados en aniquilar la socie

dad de corte de~ocrático.

Primero se temió de los diarios, luego de la radio

y más tarde de la televisión, como armas poderosas pa-

ra estampar determinadas ideas en las mentes indefensas

de los lectores o radioescuchas o televide~tes.

TIesde cierto punto de vista estas dcs concepciones

par-e e en opuestas 7 sin embargo, es posible i.ndicar su se

mejanza. Ambas tenían la misma imagen del proceso de las

comunicaciones en gran escala. Ade~ás~ se concebía al

mensaje como un estímulo directo y pocleroso para impul-

sar la acción y, finalmente, se pensaba que estos medios

eran una fuerza unificadora que llegaba hasta cada uno

de los componentes de esa masa de personas.

Ese fue el II mod e l o ll
- de la sociedad y de los pro
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e es os de c omun í c ac t ón - 01,18 prevaleci ó e n 18s 9rimere.s

lAS 1TI8.8a8.

. 1 -v , ~' -rt"o n.J_ o .~ Oc'c a.on cc , ",U,') "_v Q ,c.

Hucho
,

m8S líGr88 de una

Con estas ideas se comenzó a desarrol18:r l~ inv8s

lOA ~edios de difusión. A medida 0ue 1::, i'~

v e s t' -,'0C-;,O'"",
... ) 1.. ..J ' • ./.. -"- ~ i.

.' 't -'8lon en res granaes areas.

La invGstiR2ción de IR audiencia

Que es históricamente la mss antigua .Y - hasta

Comprende el estudio del lenguaje, la lógica y la

disposición interna de los mensajes trasmitidos.

El an~lisis de la efectividad

Constituye el estudio del impacto de los medios

de e omun í.c ac í ón ,

Para algunos esta triple divjBjó~ resulta ~tjl.

Parq otros, en cambio, la subdivisión esquematizada

oscurece un hecho fundamental: lo que en ó efí.n í. tj,va se

proponen todos y cada uno de los estudios es investi-
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gar los efectos de loa medjos 6e comunicacj6n.

1 "l'i'oue en genera ha prepo~üeraQo 8_ ln~ere8

bre las o p'i n i cn e s y act:ituc1es, a muy c ox t o :p18zo.

3e trata de conocer e L re::ml tado "d e 10.8 camoañac "
,

llevadas a cabo para determinada empresa o 3.S0CÜ3.cj 01':1.

Vari.ahles IntervjnisYlt8G v Bntudto del I~:fe8to

Si se acepta esta observact6n de que la jnvestiCB-

ci6n sobre los ~edios de comunicacj6n se ha conce~t~a-

do muy es~ccialmente en el estudjo de las cam~a~Rs, es

-c > '1' t
Iacl~ aemos orar que sus diversas subdivisiones no son

en modo .alguno eTItes aut6nomos sino simplemente aspec

tos subordinados de este interás predominante. Conside-

remos, p01' e j empl.o , la Lnves t í gac ión ele la audiencia.

No se trata de estudiar el auditorio er.
,

Al mi SIDO, sino

en tanto es receptor de un mensaje determinado y tiene

una forma de reacción. Lo mismo acontece con cada una

de las otras ramas que ya se han mencionado.

Lo que se intenta es imputar efectos mediante el

análisis de factores intermedios fácilmerite accesibles,

con los cuales están asociados los efectos.

Con todo, estos factores, no solo sirven de base

para la medición e imputaci6n indirecta de los efectos;

señalan también alGunas de Las complejidades en los pr.2.

cesas masivos de comunicaci6n.

El estudio de los Dasos intermedios ha llevado a
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una mejor com~ren8i6n de lo que ocurre du~ant8 una ca~

~ J 1 ,:J' ~ ".'"pana ~uc Om?8a os mel!~03 ~e CamUDJcaClOn ae masas,

es decjr, nna com~rensi6n d~ la secuencjp rle 2conteci-

tervienen e~tre el estimulo de la comun~cac~¿n y l~

1"8S yu 08-'C2..
~ 1 . ..... ...,u e _ J n CL J. v :.o.uo •

Cada nuevo Bs~ecto ~ue se incor~ora contribuye en

't onc ea 81 dos cub r i.rni ente S!',-".o ual,
, .,
OO.L

ue C e 11 - '" '7 o' l,.,. '. ve"-' t; 0'0 c i ónq, r..e .. /.J ~ '-" J. n ,., ~ b lC, .' .,.. • •

~.

Cada uno de estos p8S0S intermedios sd h~ cenvey-

+," 0." o t' . +' l' + . .' ("v_ en un e en '1"0 o e lDveres' pOTa. a lnVefi,-,J<~8.c:_on ,l~

vesti~aci6n del auditorio. estudios comna!'ativos de
~ , ~

l ., .... ., , 1'1··:."'l ,. --os mealOS ae comUnlCaCJOn, ana~lSJ.S ne con~enlao y es

tudios de las actitudes). 'I'od a s eTl.. é';Q n o s avud an a c om_ ~ ~ _ _ ~ ~ e ~ . e, '" c. -:.

prender la c om pl.e j í.dad de 'las campañas de
. ,

pcrsuaa ion

de masas. El análisis de estos factores preparará el

terreno para la presentación de una nueva variable 1n-

terviniente, que os la de 18.8 r-eLac í.one s interliersona-

les.

CU8.tro Varjablos oue Intervienen En el Proceso de Comu-

Las ouatro v8riabJ.8s que se considerarán s facili

tan J ::'.8 oorrientes de c omuní.c ac.íón establccüias entre

los medios y las ID8.82,S y, en otras, bloquean el fl1..lj o

de c omunícac í one s , Es er.este sentido, que las llamadas

variabJ.es se Las considera como "va.r í ab.Les intervinien-

tes tl
•

Esta variable deriva naturalmente de la ; nves t í - i-- ..... \ .... ----!
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g ac í.ón del auc í t o.r í o . El mod e Lo de 12s c omun i.c ac í.on e s

que se c~Dleó en un urincinio no rcsulta adecuado y
..... .,l......

}JOl~ 18.

expuesta a los e s t i.r.ul oa de la oomun Lc ac íón de T'18flaS

y no lo e s t án te.t'1pOCO tan fEÍcilmente ni tan al azar

Como se ~abía supuesto.

El car~cter diferencjal de los medjoG

\" ~ l 1AqUl se Iormu~a a en gen e r-a.l. :

en que difiere el efecto del mensaje X si se lo tras-

mi te a traves del mcd í o A, B o C?

~n este sentido el tipo de medio constituye la

v ar-LabLe j.nterviniente en la medida en Clue, segú.n los

datos disponibles, el proceso de persuasión se modifi-

ca de acuerdo con el canal que conduce el mensaje.

El contenido del mensaje

Aquí se toma en cuenta el contenido y la forma,

la presentación y el lenguaje que hacen al mensaje en

r 9r:ll .,' :"1' ......'81. ~ ln~eres que )reaOmlna en es~a area de la j.nves-

tigación se relaciona, en general, con ~l intento de

explicar o predecir las diferencias en el efecto debi-

das a diferencias en el contenido.

Lns t.r-umcn t os auto - administrados - ad ajrsac a on e s

del diferencial semántico y ljsta de verificación de

adjetivos resultan muy útiles para efectuar med í c í.one s .

El diferencial semántico es un medio de clasificar las

actitudes para facilitar la recolección de informacio-

nes sobre una base eficiente. La lista de adjetivos

sirve p2ra el mismo pr09ósito.

3stos instrumentos facilitan una respuesta relati



- 90 -

vamente

cilidad y ofrecen s uf í c í en t es e Lemen t or: de juj o í o I1ara

esta manera se re~ucGn lss posibiJ.jda.dG8 de errare

Una lista de adjetivos cuidadosamente construjda

minos;

tintas sutile7.as en 12.s r-e s pue o t es ,

Tales .í n s t r-umen to:::; rostbjlj. tan las meo i-cjones s:i-

muJ.taneas: nos referimos a l~s actitudes globales y a

1 t "f" l' ro t 1os comronen es eSDOCl icos ne a lmagen. ~s os e eme~

tos [Jucden c or-r-e Lao í.onar-s e con el contenido de los men

sajes ~uhlicitarj08.

Los instrumentos de medici6n que se han menciona

do resultan m~y-~tiles para responder resDocto de la

relación con los atrjhutoB eSDecificos del producto,

o sus r3seos característ:icos, no solo en relaci6n con

la im88en física sino 't amb í.én con el sta.tus c2,ue puede

aportar el ~)roducto y si 10s camb í.os oue se producen

tienen signifjcaci6n comercial.

las actitudes y las presdisposjciones

Las actitudes o las predisposiciones de un indivi

duo modifican y, a veces, distorsionan completamente

el significado del mensaje dado.

As{ como debe~ es+u.~l·grse lc~~ t·, d ~ ~•• v ~ ~ .~ ac l~U es !renGe a

los distintos 't emae , tambj.én deben tomarse en cuenta

las actitudes hacia los medios de comunicaci6n, si se

quiere compre~dQr cabalmente el papel que las predis-



Fosiciones p~ino16cicas desempefian en la modificaci6n

de la efectividad de Las c omun í.c ac f.on es .n~n este IJUn-

to 10. j.nve:;tjr;F~cj ón 88 ::::,el:::,c:1.onc. con el 88tU.C'}j.o 08 °1:::.

sohre la
. ,

8.0 e ~:ta(n on
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a la cornercializaci6n la j.nvesti-

C< e T1r ov ro e -'- ro "" tr av ó ~ o~ e 1I .......,,', e:)'''' C''."J ......-s, ti ~:: .. U('.), C::.., .1 •• <J,"¡ ".. o ...L. .:."" ,-'~ ~ l, '. ,)

de los dj.versos fa~to~es que conforman el proceso ~lo

En cual.quí.o r sit'J-ccjón d e mercado, d onri e 8 "~)ri-

merca<1o, deben ser cansider8dos dos factores para do-

convjene o no realizar l Q__ c...:.,

Lo primero es el hecho de Que lQ pru30a ~e ~eTC~

do es una, entre las muchas horramient28 de que

se disponen y deberia ser utilizada solo cuando

se han 880tRdo todas las derr..á::-..¡ posj.bj.lidades.

Lo [lU8 hay que tOD1a~ en cuenta ' ' son las j.n-an erne.s

versiones necesarias aplicables a le8 pruebas de

mercado.

Conviene ~)enS8r en -,-'. - ]cerrmn oe Cie una emp .f.a distin

ción con dos tipos de pruebas de mercado

a) Las pruebas ele nuevos produo t oa

b) Las ?ruebs.s de un rrercac10 3'a conocido al cual

se introducen nlgunas modificaciones que son

objeto de la prueba.

En relación con los nuevos productos es esencial

que ubiquemos la prueba en su adecuado lULar y con la

cDrrectasecuencia de los hochos en todo el proceso
. \
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del nuevo 9roducto. 21 estudio de la prueba jm~lica

la culminación de un enorme y considerable trabajo y

mismo del prodl-:cto. Para \,ye une: :;}rueba de me r c c é o re

sulto exitosa es menester ~ue todos 1.Os otros ~~AOS

~anto e~ rrcdu~to co~o =~ estratocia ae mercado

tienen que hube r sido norfeccioDados hast2
~,

<lue' solo ~~;tedará abierta la r-e a'lí z ac ión d e lc. l'"'ru'Jb2t

de mercado.

Como regla general pa r a cons:i.derer la ace~tabil~

realizarse UD!), }}~c1Jeba

de ubicación con un 11JU:::'8.do do cons1.lmidores ll.ADtes

de procederse a una prueba de mercado sería convenie~

te incluir todas las modificaciones Que resultaran

aceptadas l1.,1ee;o de las consideraciones del "J'u rad c de

Consumidores 11. Los directivos tene,rían que tene:r' lJle-

na seguridad acerca del nombre o marca del producto

antes de Que ese mi srno 'producto fuese evaluado en la

prueba de referencia. Porque si luogo se suscitasen

dificultades en este sentido, la prueba carecería de

valor. Se trata de lo~rar la mayor seguridad posible

en la á n t er-pr e tac í ón de los resultados ..

De hecho, la ignorancia o la negliGencia en rela

c í.ón con algunos de los pasos pr-ev í.o s po6.rían hacer

de la prueba dB mercado solo una ocasi6n para derro

char tj_empo y dinero. Sin un "Jurado de C6nsumidore~3u



- 94 -

el producto podria resultar desaeradable y esto deter

minaria de antemano los resultados de la prueba.

~a necesidad de un r~aceAo adecu~do r~elirninQr

se debe, en Gran mod id a , lio::cC?ue el nuevo ]!roclucto eue

conce~to totalmente nuevo 9ara lJ.enar una TIeC88JQ8Q

largamente sentida. O se ~1ede tratar de llenar una

n ec es í.dad ac cee or í a o ad í c Lor.c.L, a.l t e r-ando una n c c e e:'

dad actual y real o, Tn2S bien, reforzando 1[18 c ondí>-

ciones competitivas del mercado.

Por medi o ó.e la inveflti[acj ón muestral se puede

conocer el mercado total y el seemento del mercado

donde se colocará el producto en cuestión. Una jnves-

f ormac í ón del mercado ac t.ua.L es un importante reclui-

si to para ver sj_ conviene a p'l í.c a.r a un nuevo prcduc-

to una prueba d.e mercado o no. Bsto sucede en
,

razon

de que la situación y el lugar de una empresa puede

influenciar poderosamente en el éxito o el fracaso de

los productos nuevos o de las innovaciones de los ya

conocid.os.

Lnvea t í zac í ón

Se ha sugerido Que estas pruebas sean considera-

das por los adDinistradores, y en particular por los.
financistas, como o~eraciones de investigación de mer

cado para buscar áreas de rentabilidad potencial y pa

ra tratar de inmunizar las pérdid.as en las nuevas ope

raciones a intentar Bncarar. Es legftimo consider~r
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la prueba de mcrc8do como una inv8stigaci¿n Dor~ue es

un microcosmos o una muestra del mercado total: en ese

someten a prueba p2ra ve~~ficar su validez o su con-

Al ~rear un microcosmos, se reduce Ja invG~~i¿n si

~ i <, '"' ] el . '1 1 ~ .~:, y>r" 'd n +l)e:'lf::a:-;¡os en una },Jues .a a ek>Cc<, .e•. p. en8.Jt;l, .~)t,~d.J.ÁCC vo-

tal es múüma si el proyecto resulta ine.decuado pare-
, ,

una operaclon en eran escala.

Con tod0 1 debe admitirse que el costo de una prue

ba de mercado más la adopci¿n a rlana escaln ~el pro-

ducto o de la innovaci¿n de comercialización

mucho mayor que la simple adopci¿n del método o expe-

riencia a plena escala.

Costo por un:"dad

La dimensión de una prueba de morcado variará se

e~n la escala eventual'de una operación de mercado a

pleno y see~n el mercado en el cual se sit~a el pro

ducto. Pero esta prueba no es un método barato cuando

se trata de evaluar la aceptabilidad de un producto,

los métodos en uso, las formas de compra, el diseño

del envase y el producto mismo.

La inversi¿n en personal esp8cializado, los arre

glos específicos, la pequeñ~ producción (que siempre

resulta antieconómica) y la compra de materias resul

ta muy alta en relación a su utilización en produccio-

nes masificadas.

El costo para lanzar un nuevo producto o para V8-
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rifj.car el resultado de una innovaci6n resulta gene-

ralmente proporcionado a la intensidad de la competen

cia. Cada vez cuesta m~s loorar un impacto en los 00-

merciantes y maximizar la distribuci6n y, ror esa mis

ma r8.7,6n,las pruebas de mercado también resultan ílU-

cho
,

mna c orrt oo as •

Una prueba de este tipo dehe cumplir total~ente

dar suficiente informaci6n para ponderar la posible

r-en t.ab í Lf.dad de una continua y ex pan s í va aventura en

el mercado.

La organizaci6n y los métodos para recoger 'la in

f ormao í.ón pertinente a fin de someterla al análisis

resul ta un factor es en c í.eL si se quieren tomar deci

siones válidas y re8lmente seguras. Los métodos de

análisis en sí no resultan tan costosos si se los com

para con la recolecci6n de la informaci6n del caso.

Debe advertirse que si a consecuencia de la prue-

ba se decide retirar el producto del mercado, el pre

cio de la inversi6n resulta mucho más bajo de lo Que

hubiera costado la realizaci6n del lanzamiento total

y masivo del producto. Hay que tener en cuenta que no

solamente las pérdidas serían menores sino que también

no se :T""'" . 'aanara en nlnGun sentido el prestigio de la fir-

ma en el mercado.

El prop6sito de la prueba de mercado es brindar

una informaci6n bien específica sobre la performance

del producto a par t í r de la experiencia y, sobre esta
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esta base se podr~n tomar decisiones concretas para

mejorar la inversión en una operación en gran escala.

\
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r

CANALES

DE

DISTRIBUCION

Concepto

La comercializaci6n masiva, al eliminar el con

tacto directo y personal entre el productor y el con

sumidor" ha dado lugar al uso de di stintos medi os y

formas para trasladar los bienes y servicios desde la

empresa que los produce hasta .el comprador finaL En su

conjunto, estos medios reciben la denominación de ca

nales de distribuci6no

Funciones

Los canales de distribuci6n deben cumplir, además

de la actividad natural de conexión ~entre fabricantes

'y consumidor, otras funciones, que son de gran impor

tancia dentro de un verdadero esquema de comercializa

ción, tales como las de accesibilidad, promoci6n, cos

tos, financiación y estrategia competitivao

Importancia y necesidad de seleccionar los canales de

distri buci ón.

Las empresas tienen variadas alternativas para

hacer llegar sus productos al mercado, pero cada una de

ellas representan, de acuerdo a las funciones detalla-..

','
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das anteriormente, estructuras que pueden dar resul

tados de distinto grado de eficiencia; por ello, la

necesidad de realizar un detenido estudio para optar
(

por aqueLl.oe tipos de canales que, en virtud de su

naturaleza, satisfagan la mayor cantidad de funciones

que se necesitan utilizar. Existen dos tipos de cri

terios par~ la selección de canales de distribución

los de naturaleza cualitativa y los cuantitativos o

Son criterios de naturaleza cualitativa los que

tienen relación con

a) naturaleza del productoo

b) estructura de la fabricacióno

c) estructura de la venta minorista.

Naturaleza del producto

Las alternativas para la elección de los'cana

les más apropiados de distribuci6n estarán influen

ciadas por la naturaleza del productoo

Es así que existe una profunda devisión entre

los bienes durables y los bienes no durables inclusi

ve los perecederos a corto plazo. En el primer caso

los canales de distribución adoptan características

propias que hacen que los productos puedan almacenarse

por largo tiempo, ya sea en las fabricas, en depósitos

de mayoristas y aún en las bocas de expendio que les

compete. La necesidad de que dichos canales adquieran

una fluidez dada está condicionada, más que nada a

factores financieros y de evolución empresariao
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El producto en sí puede comercializarse con

márgenes de tiempo suficientemente prudenciales ya que

el principal factor intrínseco en su obsolecencia dada

por avances técnicos o ciéntíficos o porque su utiliza

ción ha pasado de moda.

Si se analizan en cambio los canales de distribu

ción de bienes perecederos nos encontraremos con que

es necesario el montaje de una ágil estructura que pe~

mita que el producto sea consumido dentro de los márge

nes de tolerancia fijados por los factores intrínsecos

del mismo.

Los artículos alimenticios en particular requie

ren que se adopten una serie de recaudos que impidan,

su rápido deterioro. Aquí los canales de distribución

deben ser ágiles y sumamente eficaces, puesto que el

acopio puede adoptarse en cierta medida y recurriendo

a adelantos, especialmente a las técnicas del frío,

leofilización y appertización, que retardan el deteri~

ro y conservan los alimentos pero que no logran impe

dir su destrucci6n, en particular si na se adoptan las

técnicas enunciadas.

Es por ello que se considera que Unas de los as

pectos que hacen a la adopción de distintbs canales

de distribución está dado por la duración que el pro

ducto posee 11 pe r se 11 o

El valor de los productos es otro de los aspec

tos que hace que se deban adoptar distintas políticas,

para permitir que los mismos se adecuen a las posibili

dades

"\
/ )

f
I
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que el mercado le ofrezcaG Generalmente los artículos

de mayor precio encuentran su natural distribuci6n

sin la participaci6n de intermediarios o mayoristas.

Las joyas, coches, transportes de carga o pasajeros,

terrestres o marítimos, son comercializados directa

mente entre fabricantes y usuarios o a lo sumo la

participaci6n de un intermediario.

Por el contrario los de escaso precio adquieren

las más variadas formas de llegar al consumidor final,

encontrandose generalmente en el camino distintos in

termediarios que se atomizan a medida que disminuye

el n~mero de productosG Las frutas y legumbres, telas

y algunos artículos de cosmética nos sirven como eJe!

plo de esta situaci6n que no obstante, no la podemos

generalizar ni tomar como una ley fundamental de la

comercializaci6n ya que no siempre el comportamiento

comentado se efectiviza.

Otro de los aspectos que debemos tener en cue~

ta parR valorizar los canales de distribución son los

hábitos de consumidor, que hacen que determinados pr~

ductos deban comercializarse a través· de' canales cu

ya tr8dición impiden que se extiendan a nuevas líneas

de flujo de artículos que podrían "amplie: el espectro

formalizado hasta el presente. Esa habitualidad de los

consumidores hace que se sea sumamente prudente en el

acoplamiento de nuevos canales ya que su incorporaci6n

traería aparejada una adecuada acción tendiente a mo

dificar hábitos sumamente arraigados en la estructura

de la demanda. .

,
i.,.
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En terminos generales se acepta la siguiente

distribución de compras en lo que hace a productos.

Productos de conveniencia o comodidad que son

aquellos de consumo diario y permanente adquisici6n

por ejemplo, pan, diarios, leche, etc. Estos artí

culos tienen precio uniforme sin diferenciación de

bocas de expendio o las diferencias de precio son

en algunos casos tan insignificantes que no tiene

objeto el recorrer diferentes bocas para obtener el

menor valor.

Productos que se compran por comparación. En

estos casos los valores a invertir son de mayor enve~

gadura que los anteriores y por lo tanto la elección

del lugar de compra está justificada por las ventajas

que puedan obtenerse. Ejempios típicos de esta acci6n

lo dan las adquisiciones de artículos para el hogar

en general comosoo heladeras, televisores, muebles~

etco

Productos especiales : Aquí la calidad del pro

ducto ejerce fundamentalmente influencia pudiendose

interpretar que el hábito de compra se ejerce a tra-

ves de un minucioso análisis del artículo y del co

mercio que lo expende. Si bien el precio tiene influeg

cia en toda compra, en estos casos puede quedar relegado

a un segundo plano ante lo especial que se intenta

poseer.
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Estructura de fabricaci6n

Este factor ejerce gran influencia sobre el ti

po de canales que se elijan. Cuanto más reducido sea

el n6mero de empresas que participan en el mercado, más

ventajoso será utilizar canales adecuados que permitan

al fabricante llegar directamente a los consumidores.

Cuanto mayor sea el número de empresas competitivas,

así como también cuando su 10calizaci6n geográfica sea

más dispersa, mayor será la necesidad de recurrir a c~

nales intermedios como mayoristas, distribuidores, co~

cesionarios, etc.

Otro aspecto de la estructura de la fabricaci6n

que incide en la eliminaci6n de los canales de distri

buci6n, es el que se refiere a la amplitud de la lí

nea de producci6n. Cuanto más amplia sea ésta, mayor

será la tendencia de la venta directa con prescindencia'

de intermediarios.

El productor puede adoptar dos tipos de estrate

gia para su distribuci6n; la extensiva y la selectiva.

La extensiva no hace distingos de bocasde expen

dio en relaci6n a los p~obables segmentos de mercado

que abastece. Intenta utilizar todos los caminos y ll~

gar al público masivamente, tomando todos los comercios

disponibles. La cosmética de bajo costo, así como pro

ductos aliment~cios en general optan por este tipo de

estructura de distribuci6n.

En el caso de los canales selectivos, el produc

. tor, busca generalmente llegar a déterminados segmentos
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1

de consumidores cuidando en este caso con sumo esmero

el comercio y aún los distribuidores que operan su

producto. Perfumes importados, vinos importados o de

reserva de alto precio son los artículos que pueden

ejemplificar la idea expuesta.

Del libro "MARCKETING" del Dr o Enrique Lieste,

donde cita a Duncan en la obra "MARCKETING". Princi

ples and Methods, se extraen una serie de ventajas e

inconvenientes que proporciona el método selectivo.

Como ventajas se tendría :

Se reducen los costos de distribuci6n.

Existe "una relaci6n más íntima con el distri

buí d or-,

Se pueden realizar visitas más frecuentes a los

mejores clientes.

En general, se pueden realiz~r mayores benefi

cios.

Un extremo de la distribuci6n selectiva es la

distribuci6n mediante agentes exclusivos en un terri-
>'

torio a quienes se les garantiza que en su zona nin-

gún otro intermediario será asignado para la venta

del producto. Esta permite:

Una mayor cooperaci6n y promoci6n

por parte del distribuidor.

Menos costos y menos riesgos~

Puede el fabricante ofrecer suges

tiones para mej or-an la promoci6n'o\
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Se puede supervisar mejor a los vendedores ~ue

tratan con los distribuidores.

Existe una"mejor posibilidad de obtener comer

cios que por sus características son deseables para

el empre sari 00

El prestigio del fabricante puede elevarse como

resultado de la calidad de los comercios que se elijan

Los riesgos de una distribuci6n exclusiva pueden

deducirse de los puntos enumerados :

Existe el peligro, de que a pesar de toda la

labor de selecci6n y escrutinio de los comercios ex

clusivos, se obtengan menores ventas que con una dis

tribución más extendida~

Los comerciantes que no entran en la exclusivi

dad pueüen influenciar a los consumidores con malos

comentarios acerca del producto del fabricante que ha

dado la exclusividad a otroso

El éxito depende dªl grado en que los agentes

exclusivos están realmente vendidos aCerca de las cua

lidades del producto en relación con la competencia.

Muchos comerciantes exitosos no entrarán en la

operaci6n o la acepttlrárl,¡a regañadientes~

Se deberá optar con extremo tacto, cuando hay~

~ue recindir la exclusividad con un comerciante indi

vidual o cuando se decida cambiar el sistema, para

impedir una pérdida en la buena voluntad de los co

merciantes hacia la empresa productora.

" \
\

/ 1
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Criterios cuantitativos para la elección de

canales de distribuci6n

Este tipo de criterios está basado en la con

sideración de cifras y maenitudes que tienen refere~

cia con el número de fuentes de ventas y su capaci

dad de absorci6n de productos para hacerlos llegar

a los centros de consumo. Son elementos básicos para

la determinación de criterios cuantitativos, los si

guientes :

Censos de comercios.

Capacidad adquisitiva del mercado.

Poder de compra y ~apacidad de fuerza de ven

ta del canal elegido.

Radio de Atracci6n y zona de influencia del

canal escogido.-
\

I Evaluaci6n de la actuaci6n de un canal

Los elementos que permiten establecer el grado
¡

de actuaci6n de un canal de distribución pueden or-

denarse de la sigu~ente forma :

Volumen comparativo de ventas, en el tiempo,

los productos y por zonas.

Número de clientes directos e indirectos que

operan con la línea de productos de la empre-

sao
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- Penetración en el mercado : posición que ocu

pa el producto con relaci6n al total de con-

sumo a,

Situación con relación al desarrollo de la

competencia : grado de crecimiento con respecto

a empresas competitivas, por tipo de negocios

por líneas de productos y por zonas de ventas.

- Costos de distribuci6no

El volumen comparativo de ventas en el tiempo,

por productos y por zonas, lleva a determinar el grado

de evolución alcanzado por cada producto< construyendo

una serie histórica que permitirá proyectar el futuro

de ese artículo en la zona, de acuerdo a esa evolución

pasada, No solamente servirá da orientaci6n del proba-
ble acontecer, sino que además dará un rendimiento

11 per capita It del producto y zona analizada, que ll~

vará a inferir el grado de relación existente entre

la cifra obtenida y un indice ideal de consumos para

la zonao Este indice de referencia puede estimarse por

áartículo de la venta "per capita" de la empresa a ni

vel' nacional, del producto bruto regional y del cúmu

lo de ventas alcanzado por la competencia para los

productos, tiempo y área analizada •

Este inftice puede ser ajustado con el aporte de

otros elementos, cuantitativos y cualitativos, que

permitirán evaluar con mayor precisión la operativi

dad de los canales de distribución y su correspondiea

te efectividado

..... ,
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El número de clientes directos e indirectos

~ue trabajan con la linea de productos de la empresa

deberá también relacionarse con el total existente,

para de esta forma poder valorar el grado de penetración

en bocas de expendio ~ue se posee, establecer si su nivel
I

es optimo y determinar factores ~ue impiden la cober-

tura total de los mismos y ~ue distorsionan el normal

fluir de productos hacia el consumidor.

En lo ~ue hace a penetración en el mercado y su

relación con la competencia"el an~lisis de situación

en ~ue se encuentra la empresa en los distintos cana-o

les debe realizarse con justeza, para determinar en

que medida la posici6n en esta area afecta o mejora

el desarrollo de la comercialización de los productos

en estudio.

Por último se hace referencia a los costos de

distribución. El análisis de los mismos permite dete~

minar opciones referidas a distribución directa, por

intermediarios (mayoristas o concesionarios) o la co~

binación y en que proporciones de ambas posibilidades.

La selecci6n de canales, así como su integraci6n

y estructura serán la base para la programación de

la acción de ventas, así como también para la fijaci6n

de los presupuestos •

.Distinto será el comportamiento de la fuerza de

ventas según la naturaleza y las características de los

canales utilizados, de la misma forma que la estrate

gia de promoción y publicidad. For otra parte, el ren

dimiento de los canales, tanto en volúmenes operativos,
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como en términos de rentabilidad, servirán para orie~

tar los ajustes en materia de la actividad y los pro

gramas de ventas.

Según la cantidad de canales, así como sus pote~

ciales y condiciones particulares de atenci6n y fre

cuencias adecuadas de visitas, se fijarán las bases P§

ra el diseño de la estrategia de zonificaci6n de los

terrítorios de ventas, dentro de loo cuales deberán ope_

rar los integrantes del equipo de vendedores, supervi

sores y jefeso

\
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CO~/iPONE.'NTES PRINCIPALES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCI OH

Luego que el producto bien producido por una fá

brica o extraído de la tierra, granjas o invernade

ros queda en condiciones de ser consumido, éste no pa

sa generalmente al consumidor final, sino que es tras

ladado a mayoristas, minoristas o supermercados para

que estos lo poncan a su disposición.

Determinados productos sufren una superposición

de comerciantes - distribuidores o intermediarias que

hacen que su precio se eleve considerablemente, no

permitiendo que la demanda actúe con la fluidez nece

saria, restringiendo de esta manera el nivel de consu

mos. La amplia superposición de actividades que se ob

serva a nivel mayorista, especialmente en el rubro de

alimentos, proporciona los elementos para permitir el

desarrollo de una estructura similar a nivel minoris

ta que si bien en una primera etapa actúa 'como eficaz

competencia, su proliferación hace que esa posible,ac

ción se minimice hasta alcanzar una extrema rigidez,

evidenciada a través de Les precios. Estos precios na

pueden bajar por debajo de los costos de subsistancia

de cada minorista, llegándose así a establecer el gr~

do de rigidez comentado. Ha medida que la competencia

se agudiza sus posibilidades de ventas disminuyen.

Tomando en cuenta este tipo de estrucutra 'se es

tablecieron los Supermercados, que evolucionan con gra~

des cantidades de productos facilitando así una más
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adecuada distribuci6n de los costos fijos trasladando

la idea de la industrializaci6n standard izada y seri~

da a la comercializaci6n, que adopta premisas simila

res en su concepci6n básica.

Mayorist8.s

El uso de intermediarios es bastante común en la

industria, siendo los canales de distribuci6n al por

menor elegidos cuando el contacto con el público hace

que las empresas f abra c an t es deban asistir directamen

te al consumidor. Tal es el caso de los automóviles,

implementos agrícolas, motocicletas, etc.

Es necesario diferenciar las funciones que reali

zan los distribuidores de la de los mayoristas.

El distribuidor a diferencia, del mayorista es un

comerciante independiente que se ha unido primariamen

te con un fabricante único donde, en su relaci6n, exi~

te una comunidad de intereses que obliga mutuamente

a ambas partes, haciendo peligrar el negocio si se pr~

sentan des inteligencias en el accionar al que deben

someterse.

El fabricante aprecia a la organizaci6n del dis

tribuidor teniendo en cuenta prinoipalmente su volumen

de ventas, base principal por la que la efectividad

de los distribuidores es considerada. Además de la la

bor específica comentada el distribuidor puede ejecu

tar func~ones de almacenamiento de mercaderías, anti

cipándose a las órdenes de los clientes, provey~ndo

en determinadas ocasiones financiaci6n que facilite

al fabricante la producci6n de sus manufacturas y ac-

. i



- 112 -

""-
tuando en ocaciones como proponente de ideas para nue-

vos productos, ya que su experiencia en los gustos del

público unida al rápido conocimiento de la actjvidad

de la competencia en el rubro, lo colocan en inmejora

ble situaci6n para prover de informaci6n al fabrican-

te.

En conexi6n con los volúmenes de ventas esperados,

el fabricante quiere que el distribuidor realice actos

que contribuyan al sosten de altos niveles de venta,

mentenga facilidades operativas en el servicio de ellas,

adecuados .í.nven'taríos de productos terminados y repue~

tos; adopte compromisos de publicidad local sin desear

tar posibilidades de participaci6n en programas prom2

cionales; tenga un adecuado equipo de vendedores y su

pervisores incluyendo además entre sus dependientes
'"

personal técnico que ofrezca un servicio que provea

de asesoramiento adecuado y procedimientos de manten

ción standardizados.

En lo que hace al distribuidor los requerimientos

que hace al fabricante los tiene perfectamente defini

dos esperando que lo provea de un producto comerciali

zable a un precio competitivo, encarando una publici

dad que permita una ágil comunicaci6n con los compra

dores potenciales, distribuyendo stocks de forma tal

que los negociantes tenean reposiciones disponibles

cuando lo necesiten, ajustando esas reposiciones a los

cambios de la demanda. Así como puede ser excelente

proveedor de ideas sobre huevos productos, pretende
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que el fabricante lo tenga informado sobre innovacio

nes y cambios, asesorándolo sobre el mejor tratamiento
, . ,

que deba darsele tanto en lo que hace a su conservaC1.on

como a su presentación.

Las funciones de 108 mayoristas son esencialmente

similares a las practicadas por los distribuidores, con

la fundamental diferenciación que no representa a un

solo producto. Son organizaciones independientes al

igual que las anteriores pero adquieren las mercaderías.

de reventa a quien m~s les conviene sin estar ligados

especificamente a ninguna empresa. Relacionados con su

acción de compras, tienen gran similitud con los super

mercados que adquieren grandes volúmenes, por lo que

consig~en precios más bajos. En muchos casos se hacen

fabricar con mnr c a propia determinados productos para

venderlos en condiciones diferenciadas a aquellos res

paldados por ciertas mRrcas. De hecho que se diferen

cian en su acción de ventas de los supermercados, ya

que estos llegan directamente al público, mientras que

los mayoristas, llegan a él por intermedio del minoris-

tao

Tanto los mayoristas como los distribuidores actúan

en locales no necesariamente concentrados excepto en lo

que hace a los mayoristas de alimentos perecederos en

general, carnes, f~utas, hortalizas. Estos mayoristas

actúan en los denominados mercados mayoristas ya que la

venta al por mayor de los productos requeridos para co~

glomerados urbanos reviste características muy particu

lares. . 1
1,

. )
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En efecto cada nroducción tiene su lugar y su mo

do de ser comercializada. En el otro extremo de la ca

dena, cada zona, cada categor{a de minoristas tiene su

sistema personal para la compra y su mercado preferido.

Para servir de encadenamiento a estos dos extremos se

encuentran numerosos individuos ubicados indistintamen

te dentro de mercados o rodeándolos, que son los encar

gados de asegurar que los productos ofrecidos tengan

una demanda que no siempre se presenta adecuada.

Obtener información sobre los mismooes sumamente

complicado, pero de ninguna manera imposible, sus acti

vidades suelen desarrollarse dentro de un marco de pru

dencia, que hace que su identifj.cación y volumen de sus

transacciones pueda ser desconocido en los distintos ni

veles de control, haciendo que las ~areas de adecuación

de canales de distribución se torne escabrosa y de dif!

cil realización.

Basándose en los mayoristas de mayor envergadura

comercial se desarrollaron Mercados Concentración que

fueron y lo siguen siendo, los principales catalizadores

de las transacciones que, sumadas, componen no menos del

60% del total comercializado en el pa{s por el rubro.

Además de mercados mayoristas, existen los denomi

nados mercados terminales, que son aquellos formados en

lugares de estacion~miento final de trenes. Generalmen

te en estos mercados se concentran diversas producciones,

verduras y/o frutas, obtenidas en Vanas alejadas de los

centros de cons~o y de hecho con servicios de trenes

que abaratan el transporte de las verduras o frutas. En
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estos casos existe una verdadera especializaci6n ya que

normalmente cada final de línea corresponde a zonas per

fectamente determinadas en cuanto a explotaci6n de cul

tivos, haciendo de esas terminales verdaderas sedes de

acopio de productos.

Si bien los minoristas tienen acceso a esas termi

nales, su labor se ve recargada puesto que su expendio

no es especializado, sino que forma con una serie de

frutas o de verduras una variedad mínima que le permi

te operar todo el año, ya que en virtud de la estacio

nalidad observada en frutas y verduras, la especializ~

ci6n en las ventas se to~na practicamente nula. Esta

situaci6n hace que el minorista trate de adquirir los

productos que revenderá, en un solo lugar, a fin de

eyitar traslados a los distintas terminales donde en

contrará una variedad sumamente reducida a punto tal

que puede igualarse a un solo producto.

Como consecuencia de esa falta de posibilidades

que el minorista tiene para proveerse en los mayoris-
I

tas originales, se formaron los Mercados distribuido-

res que no son más que una réplica de los anteriores

con las mismas variedades, pero con menores volúmenes.

Estos mercados acercan aún más al minorista los produE,

tos, pero por supuesto con un encarecimiento de los

mismos, elevación de precios que ineludiblemente se

traSlada al consumidor. Se encuentran ubicados en pun

tos un poco alejados de los mercados mayoristas caneen

tradores, eur t í.endo así zonas no alcanzadas por el ra

dio deacci6n de estos ~ltimos.

!

. \,
)
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Como se ha podido observar hao t a ahora existen

diversos mercados superpuestos en su acción, que gen~

ran de hecho un plantel de diferentes eradaciones de

Mayoristas que al intervenir hacen elevar los precios

de venta finales de los productos en cuestión.

Existen aún Ln t e r'med La'r f.os que realizando otras

funciones, ingresan en la estructura de la c omer c ía'I'í.s

zación como elementos que agregan nuevos cargos en los
/

costos de distribución. Así los transportistas actúan

en nurnerosos casos, no como trasladistas sino como co

merciantes - trasladistas, esto es compran y revenden

productos recargando no solamente su acción de acarreo

sino también una participación en el negocio.

En resumen las etapas son en numerosas ocasiones,

formadas de la siguiente manera:

1 Productos

2 Transportista a Ferrocarriles

3 Terminales de Ferrocarriles

4 Mayoristas principales

5 Mayoristas dependientes

6 Transportistas Comerciantes

7 Minoristas

8 Consumidor.

Como se aprecia existen etapas que pueden ser eli

minadas, pero que no obstante subsisten sin tener una

función necesaria. Subsisten fundamentalmente porque

la demanda carece de medios efectivos para contrarres-
\

tar el recargo desmedido de etapas alternativas. Si los

.~recios suben jisminuye su capacidad de compra a nive-
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les reales. Los minoristas amplian el margen de utili

dad para conservar sus niveles de subsistencia, por

lógica se produce un encadenamiento que culmina en el

productor que pese a producir bien y a niveles de pre

cios adecuados se ve forzado a perder sus productos

si los hizo llegar al mayorista, o a dejarlo en la ti~

rra si todavía no cosechó. Este proceso es el que de

nominan los autores europeos causación circular acumu

lativa; no estamoD corno los clásicos lo designan en un

sistema de equilibrio estable, sino que por el contra

rio nos aparece el equilibrio inestable como lo expre

sa Elías Gaunage en su libro Economía del J)esarrollo.

La transparencia de mercado no se produce, sobre

todo a nivel de ama de casa, dado que la misma no pue

de deambular por las calles hasta encontrar el precio

más barato de¡ producto que busca, en particular si

nos referimos a bienes de consumo no durable que son

parte funda~ental de la ilimentación di~ria. Por otra

parte la multiplicación de bocas de expendio, en lugar

de aportar soluciones prácticas al problema planteado

no hace más que encarecer aún más el panorama. Si bien

soluciona en parte la posible competencia y comp~ración

de prec í.os , su acción efectiva se diluye ante la ele

vación de sus costos operativos. En primer lugar debe

abastecerse de una moderada variedad pero escasa canti

dad de cada producto, dado que al existir gran cantidad

de minoristas la relación compradores por minoristas

se ve notablemente disminuida y por tanto las ventas

de sus productos estará concentrada en un re~ucido n~
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mero de compradores. Al existir muchas bocas de expen

dio con poca venta por cada una, los productores dejan

de vender directamente y pélsan a manejarse a través de

mayoristas. Desde luego que la jntroducci6n de nuevos

intermediarios eleva el costo de los productos y por

tanto en este punto el minorista se ve forza.do a pagar

m~s por la mercadería. Hasta aquí se plantea en forma

sucinta los problemas inmedia.tos que aparecen en la di~

tribuci6n de los productos hasta llegar al minorista,

pero adem~s este ~ltimo debe obtener una utilidad que

le permita mantener su capital evolutivo y su nivel de
,

au pe r-vü venc í.e por lo tanto sus margenes de ganancia

se elevan en forrr,a directamente proporcional con la dis
, -

minuci6n de sus ventas, esto es, a menores ventas mayor

margen de utilidad.

Aparentemente un comerciante minorista en estas

condiciones debiera desaparecer por la fuerza competi

tiva, pero lo curioso de estas situaciones es que el

costo de supervivencia es similar para todos, aparecieu

do entonces una rigidez de precios que la demanda no

puede evitar, por lo tanto no desaparecen los minoris

tas pese a la suba de precios, ni su gran afluencia

competitiva conduce a un abaratamiento de los mismos,

nos encontramos con que la minimizaci6n de la'oferta

y la aparente transparencia de merca4l-o que se formula

con esta acci6n, queda neutralizada· por los costos de

supervivencia, por debajo de los cuales el minorista

no puede subsistir.
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Existen, en suma, en lGS etapas de comercializa

ción una serie de intermediarios prescindibles, invo

lucrando en los mjsmos tanto a mayoristas como a mino

ristas.

Para poder establecer un mínimo ordenamiento es

necesario analizar la cantidad y grado de im~ortancia

de los mayoristas existentes. En muchos peíses este d~

to no est~ compilado y la obtención del mismo se hace

un tanto dificultosa, en particul~r por la manera sui

generis que poseen en su forma de operar. No obs+'ante

es necesario detectarlos, para poder planificar una PQ

lítica global coherente con un~ relación mínima_de mi

noristas por mayorista y de los primeros respecto del

N° ó:9timo de familias para las que pueden operar.

Por otra parte el n~mero de mayoristas relaciona

do con las toneladas de productos vendidos nos propor-

""cionará el nivel medio de venta por cada uno, nivel que

debe optimizarse para lograr una adecuada utilidad con

un máximo volumen de productos.

En lo que hace a frutas y verduras en la Argentina

y en particular Bs.As. el promedio estimado por mayori~

ta y por año es del orden de las 800 tn; para la ciudad

de París se considera un mínimo de 1.000 tn. Evidente

men te estas diferencias a igualdad de gastos ,. configu

ran distintos índices de rentabilidad y por ende de pr~

cios cuya traslación al consumidor produce efectos sa

ludables en el valor final de los productos.

Minoristas

Su rol fundamental dentro del esquema de comercia
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lización es el de hac er-I.e L'Le ga r 8.1 consumidor 10s bi~

nes que 01 mismo demAnda para satisf8cer sus necesjda

des. Su trato directo con él es el dis+'intivo fundamen

tal que lo cR.r~.:¡.ct:priza, dejando en segundo término cual

quier otro tipo de elemento que constituye un componen

te en la operatividRd minorista.

Existen en nuestro país, de acuerdo al Censo Na

cional Económico, realizado por el Instituto Nacional

de Estadísticas y Censos en 1964, 370.364 minoristas

propiamente dichos, más 157.178 comerci os de prestación

de servicios (bares, peluquerías, garages, etc.) m~s

60.072 de prestaciones varias (composturas de calzado,

tintorerías, etc.), sobre un total de 564-.520, que in

cluye todo tipo de comercio existente o censado.

Es indudable que más CJ.el 90% lo componen comercj.an

tes que de una u otra forma tienen una relación direc

ta con el público consumidor componiendo así un basamen

to de indudable influencia sobre las acciones de compra

de los usuarios.

El minorista compra esencialmente lo que el públi

co le solicita y si bien en algunas oeaciones intenta

vender marcas o productos que le resultan m~s rentables,

su acción se ve notablemente trabada por la tendencia

del púb.Lí.c o a comprar lo que solici ta más que a vender

le lo que el comerciante quiere.

Los limitados recursos con que cuenta hace que se

vea forzado a limitar productos y marcas sin por ello

exceder determinados límites que pued.en tornarse peli

grosos para su normal desenvolvimiento. En efecto, si

/
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restringe en demasía la variedad de productos, se en

cuentra ante la posibilidad que el comprador usual ig,

tente encontrar en otra boca de expendio el articulo

que no logra donde recurre. Lo mismo puede afirmarse
.j

para las marcas,que si bien son limitadas por el minQ

ristas, nunca se dejan de hallar cuando su condición

en la composición de la oferta se ubica entre los cin

ca primeros lugares. Este conjunto de acondicionamieg,

tos se da fundamentalmente porque el minorista no pu~

de ir a contactar a su cliente, como lo hace, el maYQ

rista, el distribuidor o el fabricante con ~l, sino

que debe esperar que sea el consumidor el que acuda a

su negocio para realizar las ventas, razón demás para

que su accionar sea ágil y su oferta adecuada al tipo

de comDradores con quienes' trabaja y que tienen gene

ralmente características socio-económicas similares.

Supermercados

Los supermercados tuvieron sus primeras exterio

rizaciones en 1930 en los EE.UU., instalándose en grag,

des a,lmacenes mayoristas y garages abandonados, ~enie!l

do por finalidad mantener los precios durante el agudo

período de depresión de esa época. Operaban en base al

sistema de autoservicio pague y lleve - con precios

bajos y grandes volúmenes de ventas, sustituyendo de

esta forma intermediacioncs de mayoristas y detallistas.

El sistema fue evoluc::ionando favorablemente incremen

tándose a punto tal que sus ventas representan un 61,5%

de las ventas totales en lo que hace al comercio de

productos alimenticios. Su desarrollo no solo se evi-
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denció en el país del norte sino que se expandió a

otras naciones, observándose que en nuestro país co

mienzan a afirmarse a par-t í r del Decreto 7314-/61 que

promociona el establecimiento de este tipo de estruc

tura.

En la Areentina el termino supermercado se emplea

en forma genérica, para cualquiera de las formas mino

ristas emergentes que utilizan el autoservicio, pero

aplicando la terminología adoptada por los distintos

tratadistas, a de convenirse que el término llsupermer

cado ll se aplica a los negocios que venden -principalmen

te comestibles y artículos de limpieza, EIDecreto NQ

7314-/61 del Ministerio de Económia expresaba una idea

similar al definirlos, estableciendo que:

"Serán considerados "Supermercados, ••• aquellos

"establecimientos destinados a la venta de artículos

11 alimenticios, frescos y envasados y artículos de lim

"IJieza, higiene y menaje, que reúnan las siguientes ca

"racterísticas."

Superficie de exposición para la venta al público

no inferior a 500 m2 más 300 m2 destinados a cámaras

frigoríficas,&epósito y acondicionamiento de mercade

rías, o sea una superficie mínima total de 800 m2.

Venta en el mismo local, como mínimo, de carne,

aves, pescados, fiambres, productos lácteos, frutas,

- huevos, pan y otros productos alimenticios frescos, en

vasado o no, y de conservas, así como artículos de lim

pieza, higiene y menaje.

Que todas las secciones del supermercado pertene~
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can a un mismo propietario o empresa.

Que posean el sistema de venta por autoservicio

y registren sus ventas por modios mec~nicos.

Es necesario diferenciar la figura anterior, del

Supermercado Total, que es un negocio minorista de co

mercialización masiva, que despacha por autoservicio,

y donde se venden la totalidad de los artículos reque

ridos por el grupo familiar con bajos márgenes.

Desde un punto de vista descriptivo, puede decir

se que un Supermercado total requiere un edificio de

características generales similares a las de un super

mercadoo La diferenciación pricipal está dada por la

superficie necesaria del local de ventas, que pasa aho

ra a ser de 10.000 m2, siempre sobre una ~nica planta o

Esta área mayor se explica por el agregado de artículos

para los que resulta fundamental contar con amplios

surtidos y variedades. Los Supermercados Totales exigen

también para operar, disponer de amplias playas de es

tacionamiento, las que deben tener una superficie en
,

relación de 1:1 a 3:1 respecto del área de ventas.

Existen además de los dos tipos de autoservicio

enunciados los denominados Superettes. Son negocios mi

noristas que expenden todos los productos al tmen t í.c í.oe

y artículos de limpieza incluyendo algunos de tocador.

Los productos envasados se despachan por autoservicio,

operan en locales con superficies totales inferiores

a los 300 m2. Esta característica física debe ser con

solidada con una estructura organica que incluya las

técnicas de gestión empresaria. En particular, deberá

/
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contemplar las técnicas de rotación de stocks, control

de costos, compras masivas, etc. La condición necesa

ria de éiito ser¿ además de los indicados, la integra

ción en cadenas, dado que en esta forma se fortalece

considerablemente la posición compradora, obteniendo

, t a iprecios mas ven aJosos.

La técnica fundamental en las distintas modalida-

,des que adopta la estructura de Supermercados, se basa

en una gran compra de productos con una equivalente

venta masiva de los mismos, que da por resultados una

más- ventajosa mJnora de abastecerse con sustanciales

descuentas por ~arte de los fabricantes, y una mejor

oferta de productos al público consumidor. Esquemática

mente la idea tiene una favorable situación, aunque
'--

operativamente se advierten ciertos escapes que hacen

que su efectividad en la intermediación entre produc

tores y consumidores no sea tan sustancialmente positi-

va como se presenta.

Las características positivas que reunen los supe~

mercados pueden sintetizarse en:

- Precio - el precio es la mejor publicidad del

supermercado y el elemento que prima por sobre el res

to de sus bondades. Siempre se trata de vincular al su

permercado con los precios bajos, que por otra parte

pueden ser posibles entre otras gestiones: a que los

mismos clientes realizan algunas funciones, fundamental

mente la de atenderse por si mismos evitando así perso

nal destinado a ventas; al alto promedio de ventas en

relación con los gastos fijos, al trozado de carnes y
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envasamiento en serie de estos y de frutas y hortali

zas que impiden que cada operación tenga un alto costo

como el que tienen ser realizadas pr-ec ís amen t e en for

ma individual en minoristas, en general por todo tipo

de actividad que al realizarse de acuerdo a requeri

mientos personales impiden que la acción se standardi

ce y reduzca sustancialmente su costo operativo.

Ahorro de tiempo - La posibilidad de ahorrar

tiempo en las compras de gran parte de alimentos y

otros bienes en un mismo local, actúa como factor po

sitivo en las preferencias del comprador.

Auto Servicio: La selección del producto por el

adquirente en forma conciente y comparándola con los

probables sustitutos, hacen cada vez m~s atractivo el

sistema, ya que, el minorista no puede atender normal

mente comparaciones de marcas y productos puesto que

la limitación de su tiempo le impide accionar de esta

forma.

Diversificación de Rubros: La posibilidad de ad

quirir los elementos imprescindibles y aún los no im

prescindibles, como se puede lograr en los Supermerca

dos totales,incentiva la concurrencia a los mismos ya

que, además del ahorro de tiempo que se permite un ejeE

cicio más din~ico de la acción de compra, en compara

ción con el esquema clásico de adquirir los bienes de

mandados en las bocas de expendio específicas.

Como características negativas pueden señalarse

que a través de una serie de mecanismos de índole co

mercial, los precios de mercado, en lugar de obedecer
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al libre juego de la oferta "Jr la demanda, pueden ser

impuestos por los productores y/o vendedores. El Super

mercado y especialmente la cadena de elloo, manejando

un volumen tan considerable de vent8.s lle8an en ocasio

nes a imponer los precios y las modaljdades de ventas

al mercado consumidor, además de presionar considera

blemente sobre los factores productivos, a los que pue

den regir por la s í.m pl,e aplicación de polí ticas discri

minatorias de compras, basadas en la obtención de sus

tanciales mejoras en los pre o í os , Este tj.po de acciones

obliean a los f abr-ícan te s a reducir el ingreso por ven

tas de sus productos y por ende, aún dí.am í.nuyend o cos

tos de fábrica y de comercialización, a obtener una ren

ta menOr que la lógica que debe percibir como retribu

ción normal del empresario', llegándose as í a un detri

mento en las reinversiones para el mejoramiento de los

factores.

La economía de la abundancia o como Galbraith la

llama "the affluent society" trae aparejado un nuevo

enfoque en los hábitos de consumo. Con un aumento sen

sible y creciente de los ingresos, acompañados de una

adecuada distribución por habitante, existe una mayor

disponibilidad de compra, debiéndose ejercer sobre el

consumidor la presión adecuada para que gaste esos in

gresos adicionales. Los supermercados con sus campañas

de atracción hacia sus locales contribuyen en buena me

dida.a que ello se produzca ya que no solo se adquiere

lo necesario sino que hasta lo no previsto. Para operar

~e esta forma se montan verdaderos mecanismos de tenta

ción que inducen a la compra impensada, consiguiéndose
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así percihir ese ingreso extra y en cierta medida, en

las condiciones que el oferante propone.

Si bien la venta masificada trae ventajas, en pa~

ticular por el mejoramiento de los precios, aporta des

merecimientos que fueron esencia de un 'ciclo que co

mienza su ocaso. El negocio específico aporta servicios

que en cierta medida pueden calificarse de personales,

y que por su propia naturaleza tienden a satisfacer ne

cesidades no solamente de producto y precio sino además

de gustos individuales que hacen al individuo mismo.

El parangón con la transformación que marca la re

volución industrial puede aceptarse para esta etapa que

bien puede denominarse revolución comercial. En la era

,industrial se pasaba de la artesanía a la producción

industrial masificada. En esta era comercial se pasa

del negocio especializado a la comercialización masifi

cada. El nombre adquiere con mayor celeridad su condi

ción de masa, al par que pierde su condición natural,

la individualidad.
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ORGANIiJACION y ~IRECCION D~ LA

FUERZA DE V~NTAS

OONCEPTO DE LA GE:JTION DEL .oJEPARTAl'iI2NTO DE V~WrAS

El denartamento de ventas es el responsable de de
~ -

sarrollar la fuerza de ventas de la empresa a través

de los canales de d íe t r í buo í ón establecidos para lo¿:;rar

la transferencia de productos y servicios, de acuerdo

a políticas y métodos definidos.

De acuerdo a este concepto, surge que el Dpto. de

Ventas es el encargado de efectuar la acción, mediante

la que se concretarán en el mercado, a disti.ntos nive

les del consumo, los proGramas, las inversiones y los

esfuerzos totales que orientan la actividad de la em-

presa.

Ouando las condiciones del mercado permitían·que

el fabricante guiara todos sus objetivos exclusivamen

te en función de sus posiblidades de producción, o sus

recursos económicos para fabricar los bienes o servi

cios que se volcaban, en proporciones inferiores a los

niveles de l~ demanda, la actividad de ventas era una

simple gestión intermediaria de efectos e importancia

relativa, ya que su existencia solo se justificaba pa-

/
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ra trasladar lo manufacturado. Si esta función no se

cumplía o se realizaba en forma incompleta o ineficieg

te, las consecuencias eran para los consumidores que

debían concurrir a la empr-e s a a tomar los artículos de

su necesidad, o bien los r-e o í.b.í an en condiciones defi

cientes de atención; pero por imposición de la menor

oferta, debían resignar estas situaciones. A. medida

que la competencia fue cubriendo en toda su amplitud

la Call8.cidad del mercado, el panorama cambió, y nació

la imposición que la empreRa contara con una verdadera

fuerza de ventas, capacitada ya no solo para tomar o

recoger los pedidos de los consumidores que recurrían

a ella, sino especialmente preparada para localizar,

crear, desarrollar e incrementarlas fuentes de consu

mo para que la empresa pueda canalizar y mantener un

crecimiento de actividad.

Por otra parte, como consecuencia de la diversifi

cación de las funciones que para desempeñarse en un

mercado competitivo deben desarrollar las empresas en

el ~rea de la comercialización deben usar en forma m~s

perfeccionada factores de estrategia de comercialización

tecnificados, tales como: investigaciones, producto,

precios, canales de distribución, promoción, publiOidad,

etc., el departamento de ventas debe cristalizar a tra

vés de su gestión una acción más ee pec í.a.Lá z ad.a Y actua

lizada que facilite el mejor uso y aplicación de todos

estos elementos. Además, la fuerza de ventas, por ser

el último eslabón en cuanto a la realización de los Dro
~ -

gramas de comercialización, y tener la responsabilidad
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de concretar en operaciones las actividades de toda la

empresa, adquiere día a día la imposición de ajustar

sus métodos operativos para estar en condiciones de res

ponder a tan importantes objetivos.

PRINCIPIOS PAR~ LA ORGANIZACION y CONDUCCION

En m~rito a las funciones enunciadas anteriormen

te, el departamento de ventas nabe basar los lineamien

tos de su organización y conducción en los siguientes

principios básicos:

a) planeamiento para la organización

b) designación de funciones

c) delegación de autoridad y responsa

bilidades

d) Coordinación de funciones dentro del

departamento y otras áreas de la em-

presa

e) control.

La acción de departamento de ventas no puede estar

inspirada exclusivamente en la experiencia o las buenas

condiciones personales de quienes integran los distin

tos planteles, sino que debe orientar su actividad y

sus objetivos en base a una adecuada y estudiada plani

ficación que facilite alcanzar los resultados más ren

tables, así como también eliminar los obstáculos y rie.§.

gos en la mayor proporción. La planificación para la

organización y las formas operativas facilitarán por

otra'parte una integración más adecuada del departamen-
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to de ventas con los otros departamentos y áreas de la

empresa.

Es uno de los principios básicos y comunes a todo

proceso de organización la designación de funciones en

los distintos niveLes. Su aplicación en el área de ven

tas, permitirá desarrollar a través de la mejor utili

zación de los distintos elementos humanos que la comp~

nen, todas las funciones que son necesarias desarrollar,

para cumplir con los objetivos planificados. Se elimi-

n az-á la om'í s í.ón de' tareas y la duplicación de gestiones,

se facilitará el control y el ajuste de las operaciones

o de los objetivos, para lograr un rendimiento mayor,

se facilitar¿ la evaluación de los resultados y la lo

calización de las responoabjlidades. La designación de

funciones debe ser integral, vale decir, oomprender a

todos los elementos que componen el departamento de ven

tas, desde el cargo más importante hasta el de menor

jerarquía, y debe ser efectuada en forma escrita, por

medio de los llamados manuales de funciones. El uso de

estos manuales debe ser realizado previa una :prepara

ción y su aplicación debe ser permanentemente supervi

sada, de lo contrario pierden vigencia y su utilidad

se desnaturaliza. La designación de funciones debe ser

motivo de periódicas revisiones que como máximo deben

efectuarse una vez al año, porque es necesario adecuar

las funciones a las necesidades cambiantes de la emure-...

sa, del departamento, del mercado, de la competencia,

etc.

. \,
/ )
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Deleg8cj~ón de autoridad, coord:Lnacj~ón de funcionesJ

control

" ~ ... ' " t ba í ./ +Por rS7.ones' (le c a va sc.on e e ra aJo, 8Sl como lJ2.m-

b í én con motivo de la a.pl.Lc ac í ón de 2.ptj,tv.des y eS~je-

cíalidades personales, d entro del d e pa.r t ame n t.o de ven

tas, distintos tipos de funciones serin desarrolladas

por distintas personas. Es necesa~io que a cada una de

ellas, dentro de sus nj,veles correspondie~tes, les sea

delegada por la gerencia del departamento de ventas,

las suficientes dotes de autoridAd y responsabilidad.

En esta forma se podrá condicionar la mejor-aplicación

de las actividades de cada una de las partes, as! como

tambi~n estimular y alentar el ~ejor desempefio de las

tareas delegadas. Uno de los atributos esenciales de

la empresa moderna es el trabajo en equipo, y ello so

lo se puede obtener cuando, sobre la base de las res

pectivas asignaciones de funciones se delegan las co

rrespondientes líneas de' autoridad y responsabilidad.

En muchas circunstancias, ocurre en la práctica

que el excesivo celo profesional de algunos gerentes

los lleva a restringir la delegación de autoridad, con

lo que se producen resultados negativos tanto para el

gerente, coma. para la empre.sa yel resto del personal;

en primer lugar, porque se llega a una centralización

que congestiona e impide la, eficiente atención de las

múltiples, tareas del d e par-temen t o o del área; en seguE!

do t~rmino, porquedesestimula el sentido de 18. tnici§.

tiva personal'y el mejor aprovechamiento de las apti

~udes de las personas que fueron seleccionadas Fara un
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determinado carBo~ por ~ltimo, porque impide la forma

ción paulatina de futuros ejecutivos que necesariamen

te debe ir formando la empresa para cubrir sus distin-

tos cargos •

. El accionar del depart8.mento de ventas, debe ser

la resultante armónjca de las tareas que cumplen cada

uno de sus integrantes, así como también, las que de

rivan de la integración de las demás áreas o departa

mentos de la empresa, tales como Promoción y Publici

dad, Administración, Expedición y Tr~fico, Producción,

Financiero, etc.

La gerencia de ventas debe inspirar el accionar

de cada uno de sus componentes en un adecuado con~rol

con el fin de lograr el mejor cumplimiento de los pro

gramas y objetivos prefijados. 31 control por otra par

te, no solo debe tener una funcion de policia, sino que

debe servir para evaluar 12.8 normas en funcionaniento,

así como t amb.í.én el desempeño de las pe r-s cncs ; debe ser.

vil" en forma c ons t ruc t í.va para orientar 12 conducción

y guiar el entrenamiento y la formación de los distj.n

tos elementos utilizados. El control desarrollado en

esta. forma, servirá también para aJustar los objetivos

y estructurar las futuras planificaciones que debe de

sarrollar la gerencia de ventas.

Natur21eza del trabajo de ventas

Si bien en un principio se definió que la funci6n

del área de ventas era desarrollar la acción, denomina

da fuerza de ventas, ello no debe llevar al equívoco

de considerar a las gestiones de este departamento co-
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mo exclusivamente dedicadas a este tipo de tareas. Por

el contrario, para concretar el desarrollo de la sccion,

el.departamento de ventas debe efectuar s priori y a

posteriori una serie de gestiones Q.ue según su natura

leza se pueden clasificar en dos eranc1es gru90s:

Admj_nistrativ8s

Planificación

Coordjnación

y Ejecutivas

Desarrollo de

la Fuerza de Ventas

. Control

De acuerdo a la dedicación que al nivel gerencial

insumen los distintos tipos de gestiones Q.ue se deben

desarrollar en el departamento de ventas, se puede afir

mar que aproximadamente más del 75% del tiempo del tra

bajo del gerente de ventas, debe ser insumido por las

tareas de tipo administrativo, :para los cuales se re

quiere, eVidentemente, una preparación y especializa

ción na siempre ~asada exclusivamente en el arte y la

técnica de ventas. De allí Q.ueen ciertas ocasiones

no es apropiado, en oportunidades de cubrir cargos de

este tipo, un buen vendedor para desempeñar con eficien

cia esa tarea, si no está adecuadamente preparado para

el cargo de gerente de ventas.

En una encuesta realizada en los Estados Unidos

por la revista Sales Management se demostró que la dis

tribución del tiempo de trabajo de los gerentes de ven

tas, se efectuaba en esta forma:

/
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Tareas ad~ini~trativas

Atención óe c;r8.ndes problemas generales 22%

An¿lisis de Ventas

Coordineci6n con Promocjón y ~lblicidad 17~

Atención y Conducci¿n de la Fuerza de

Ventas. Coordinación y Control 11%

Ac t í.v í d ad ea Vari8s'

Tareas ejecutivas

2% 75%-----'-

Contactos con clientes y actividad

específica de ventas.

Total d el ti empo

Funciones especializadas del de-oartamento de ventas

Para el cumplimiento de las tareas que le qorres

ponden desarrollar dentro de área de comercializaci¿n,

el departamento de ventas debe efectuar las siguientes

gestiones especializadas:

Admí.n í.s tr-ac í ón

Proyectos

_Presupuestos

Selección Entrenamientos y Evaluación

Fuerza de Ventas

Comunicaciones y Relaciones.

Adminjstraci¿n: nentro de este grupo de tareas es

pecializadas, el departamento de ventas debe realizar

lo siguiente:

Asignar las funciones a cada uno de los-integra!!.

tes del departamento. nesarrollar los manuales

y establecer las líneas y tesponsabilidades de

cordinación.
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Organizar los tr~mites de oficinas y sectores

administrativos, archivos, recopilación de infor

mación, resistros de resultados y material de

uso }J8,ra la venta. Legajos y antecedentes de

clientes, operaciones, zonas, productos, etc.

Dictar las normas para la elaboTPción de la in-

formación que se debe producir en los distintos

nj.veles del de~arta~ento de ventas: vendedores,

supervisores, controles, gerencias, etc.

Dictar las normas para la elaboración de la-in

formación oue el Dnto. de Ventas debe suminis-
eL ...

trar a In Dár-e c c í.ón de Comercialización, 3' a

otros departamentos de la empresa.

Proyeotos: Esta función especializada del depart~

mento de ventas, consiste en definir las alternativas

correspondientes a los métodos o sistemas operativos

que se emplear~n para el desarrollo de los objetivos ~

fijados en los presupuestos. En otros términos, los prQ

yectos del departamento de ventas consistiren en la fi

jaci6n de los planes de acción, en las técnicas de ven

ta a aplicar, en los criterios para la aplicaci6n de la

fuerza de ventas, en las normas para la atención de

clientes y zonas, en la actividad para la comercializa

ción de líneas de productos, en las condiciones de ven

tas, en la aplicación del material de promoción y publi

cidad.

Los proyectos de ventas deben estar diseñados den

tro de las normas que establecerá el plan general de

oomercializaci6n de la empresa, pero tendr6n la carac-
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ter{stic8 de ajustarse con una periodicidad m~s corta,

Generalmente se realizan en forma mensuel, en base a

las condiciones del desarrollo de las actividades.

La no aplicación de esta función, o aeaJa no exis

tencia de los proyectos de ventas, hace que la empresa

actúe en su departamento de ventas, en forma j_mprovis.§;

da y sus resultados estén expuestos a las bondades o

aptitudes e iniciativa, capacidad y orientación de ca

da uno de los elementos que componen esta ~rea.

Presunuestos: El departamento de ventas, a través

de su gerencia, debe particip2r con la dirección de c~

mercializacfón, en la elaboración de los presupuestos

de ventas. Para ello ser~ necesario evaluar los rendi

mientos obtenidos anteriormente por productos, clientes,

vendedores, zonas, épocas y condiciones de ventas, com

petencia, etc. Se deberán establecer en base a las in

formaciones de los departamentos de investigaciones de

comerciali zac í. ón , las relaciones en tre los potenciales

y los resultados de ventas por distintos tipos de zonas,

consumidores, productos, etc. y estudiar los métodos

que faciliten definir objetivos de ventas que amplíen

la penetración en el mercado, en condiciones de mayor

rentabilidad. Se evaluará por otra parte las condicio

nes de la fuerza de ventas y el estado del mercado y

la competencia, para sugerir determinados volúmenes de

fabricación que podr~n ser canalizados por este depar

tamento.

Para realizar los presupuestos, la gerencia de ven

tas deberá establecer una coordinación muy estrecha con
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todas las áreas ne marketinG y con otros departamentos

de la empresa, tales como los de crédito y cobranzas,

producción, etc.

Selección entrenamj.ento 'v eV8,luación

La gerencia d e ventas es 13, z-es pons abLe de fj.jar

las normas sobre las condiciones en las oue se deber~

proceder para la selección del personal Que se requie

ra :Dara su departamento. La mecánica de la jncorpora-

c í ón y los trámi tes s e rán r-es ponaab.iLa.d ad del delxlrta

mento de personal. Una vez que se han localizado los

sujetos que reúnen las condiciones requeridas, las pe~

sonas delegadas por la eerencia o directamente el mis

mo gerente, procederán a las entrevistas de selección

final. Es importante destacar la importancia que tiene

para la empresa asegurar una buena elección dentro de

su plantel de ventas, no solo por el hecho de asegurar

elementos con aptitudes para alcanzar buenos rendimien

tos, sino ,también para mantener la imagen de la empre

sa, aseeurar su eficaz representación y evitar rotacio

nes permanentes de elementos que atienden a los clien

tes de la compañía, que representan parte tan importan

te de su patrimonio operativo. Por todo ello se hace

necesario tomar decisiones en materia de seleccipn y

promoción de personal, que deben estar fundamentadas

por instrumentos de precisión que eliminen todo tipo

de riesgos de naturaleza personal o subjetiva. En este

sentido se hace imprescindible el uso de los tests de

selección psicotécnica que aportan elementos de juicio

muy importantes sobre las condiciones, aptitudes, carac
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teres positivos y negativos de los candidatos a incor

porar o promover en las funciones de ventas.

Debe aclararse que los tests psicotécnicos no de

terminan por sí s olas la elecci ón , sin o que a.por-t an ele

mentas adicionales a los de los antecedentes personales;

presencia, capacidad técnica, experiencia y desempeflo

anterior, ~ue deben en última instancia ser ponderados

para la evaluación final de las condiciones generales

que aconsejar~n la selección final.

El entrenamiento del personal de ventas, debe ser

planificAdo y estructurado por la gerencia para asegu

rar que sus elementos est~n dotados y utilicen todos

los recursos que son necesarios para el cumplimiento

de los progr8mas y pr-e s u pue s t os preestablecidos. En tal

sentido, la gerencia de ventas definir¿ cuales son las

materias y conceptos sobre los cuales deben desarrollar

se la capacitación, con que intensidad, en qué oportu- /

nidad, con que frecuencia, quienes serán los responsa

bles de impartir las instrucciones. Cuales serán las

I características diferenciales del entrenamiento por lí

neas de productos, zonas' de ventas, tipos de vendedores,

etco

El entrenamiento podrá ser efectuado por personal

de la empresa o personal técnico especializado contra

tado a tal efecto, o simultáneamente por especialistas

p~ovenientes de llinbos sectores, internos y/o externos

a la empr e s a ,

La evaluación del personal, en sus distintos nive

les, es una función impostergable de la gerencia de ven

tas para verificar si los elementos con que se desarro

llan las actividades reúnen las condiciones prácticas
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para las que fueron designados, por otra parte, la ev~

luaci¿n permitir~ aprovechar mejor las aptitudes que

con el tiempo se desarrollan o resultan negativas en

las distintas personas del plantel, lo que permi tirá

a su debido tiempo aprovecharlas o corregirl~s.

La evaluaci¿n servirá adem~s para anelizar los

factores que condicionaron el cumplimiento de los obje

tivos, así como también arortará elementos importantes

para planificar la capacitación del personal.

Fuerza de ventas. l~s el grado de ac t í vfdsd y la orienta

ción que se debe atribuir al equipo de ventas para el

logro de los objetivos señalados en los proyectos y los

presupuestos. La fuerza de ventas es un elemento regu

lable en la organización de la empresa, que debe ajus

tarse a las condiciones y necesidades del tiempo, los

mercados, los clientes, las condiciones de ventas, la

competencia y en general todo lo que h8.ce a-unadinámi- /

ca de la comercialización. Para el laBro de una fuerza

de ventas, la conducción del departamento deberá reunir

los siguientes elementos: programas de· ventas ajustados,

objetivos cleros y definidos, supervisión eficaz, entre

namiento adecuado y permanente, retribución y estímulos

eficientes. La fuerza de ventas se manifiesta no solo

en los resultados obtenidos a corto plazo, sino en la

imagen ~ue se crea en los clientes y los consumidores,

así como también en el desarrollo de condiciones q~e

rendirán en forma progresiva y permanente en el futuro.

La fuerza de ventas, que en mercados anteriores era ru

tinaria y estática, hoy, en virtud de las necesidades
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que el lanzamiento de nuevos productos. f.mpon o a las

empresas, así' como las condiciones extremadmnente co~

petitivas, debe ser creadora y permanentemente prepar~

da para afront~r condiciones m~s difíciles y rendimieu

tos mayores, acorde a la amp'l í ac Lón de los mercados y

la incorporación de m~s productos y competencia.

Comunic8cj.ones y re18ciones

El contacto de la empresa con sus clientes es una

de In funciones más importantes que debe asumir el de

partamento de ventas, en especial por cuanto ello im

plica llevar la representación de todos los sectores

que concretan el esfuerzo y la orientación de la comp§;

ñía. Por consiguiente es necesario que exista una pre

paración y una definición de objetivos para lograr que

esta tarea sea cumplida con la mayor eficiencia, sin

dejar ningún aspecto librado a la improvisación o al

arbitrio personal de los distintos componentes del equi

po. Las comunicaciones y las relaciones entre la empre

sa y su mercado deben tener un circuito permanente y

de doble sentido. En un primer aspecto deben servir pa

ra canalizar los productos, los programas y la acción

de la empresa hacia su mercado y en un segundo aspecto

deben servir para trasladar las inquietudes, las nece

sidades, los acontecimientos, las virtudes y los re

sultados del mercado hacia la empresa, para que ésta

los analice y en base a ellos pueda ajustar sus planes

para obtener rendimientos superiores.

Es necesario que la gerencia de ventas tenga una

conciencia sobre la aplicación de las comunicaciones y
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relaciones, que a trav¿s de sus equipos mantiene con

su mercado, a fin de aprovecharla en beneficio perso

nal y de los intereses ae la empresa.

En virtud de las funciones y de la responsabili

dad creciente del área de ventas, contínuamente se van

incorporando a sus formas oyerativas, nuevas técnicas

y elementos, los cua.l.es generan 't end en c í.aa que !Jor i!Q.

posici6n de las necesidades prácticas constjtuyen de-

finitivamente nor1Ylas a las cuales ajustan su organiza-

ción las empresas. En este sentido se puede enunciar

como recientes tendencias en materia de Organizaci6n

y Dirección de las fuerzas de ventas, a los siguientes

principios.

Mayor utilización y confianza en la inves

tigación.

Planeamiento más racional e integral.

Pe r s oria.L de ventas más ef í c í en t e y prepa

rado.

Descentralización de las actividades y las

responsabilidades gerenciales.

Mayor especialización en la gerencia y en

el personal del departamento de ventas.

Coordinación más eficiente dentro y fuera

del área de ventas.

Estudio de los factores y condiciones que

determinan o impiden l?s resultados obte~

nidos o a obtener.

Supervisión dentro del departamento de ventas

A medida que la ampli tud del departamento de ven-

I
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tas exi~e la delegación ue funciones y respo~sabilidL

des, así como también la incorporación de personas que

deben cumplir d í.s t ín t os tipos de tareas es pecializadas,

se hac e necesario para la gerencia un e.Lem en t o oue sjr

va de nexo entre ella y los demás componentes de su

equipo, a fin de facilitar una mejor coordinación, una

más eficiente comunicación, un mejor control y otros

principios que dan lugar a la incorporación de la fun

ción de la supervisióno

La supervisión no es un elemento simplemente de

verificación o policia, que marca un eslabón entre au

toridades y personal subordinado, sino por el contra

rio es un factor de organización que cumple funciones

imprescindibles tanto para la empresa como para cada

una de las. partes que tengan que participar en ella.

Son funciones básicas de la supervi9ión de ventas

Adiestramiento continuo

l','Iotivac í ón y estímulo

Control

-. Eva.luac ión

Comunjcación

Adiestramiento continuo

/

Al enunciar las funciones especializadas de la ge

rencia de ventas, se estableció las de entrenamiento

para el~sarrollo de tareas. Ahora bien, por sobre la

capacitación básica y elemental que los distintos inte

grantes del equipo de ventas de una empresa deben reu-

nir, se hace necesario en forma progresiva una prepara-
. ,

Clon para afrontar nuevas condiciones o tareas que im-
." \

"
/ .1

)
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ponen: el mercado, 18 competencia, la introduGción de

nuevos productoD, el mayor vol1Amen operativo, lns con-

d i c Lon e s económicas y la dinámica ope r-a t í.va ele la comer

cialización en su conjunto. Esta capacitacjón debe ser

efectuada en la oDortunio.ad y con la intensidad requer

rjda seg~n las circunstancias y las prioridades que el

contacto permanente con los distintos factores y ele

ment08 aconsejen como más productivos. ~3 a~u{ Qon~e

la supervisión a.ebe cubrir estas funciones desarrollan

do y encauzando un entrenamiento dinámico y adecuado

a las prioridades de los planes operativos.

Motivación y estímulo

La fuerza de ventas encuentra en su trabajo obstác~

los controlables y no controlables, gue provienen de

distintos sectores. Frente a ellos esta fuerza sufre

Lmpac t os y estímulo:::: que reQ.uieren un ac ond í c í.onam.i en t o

permanente a fin de nutrir nueva::J.ente sus caracteres,

renovar sus iniciqtivas y solidificar sus objetivos.

Para ello la supervisión debe actuar entre la gerencia

y el equipo de ventas para desarrollar la iniciativa

particular, elcvar la moral, i~tegrar a 103 hombres con

la empresa y sus objetivos, desarrollar el espíritu de

fuerza y condicionar sus aptitudes a los requerimientos

de las necesidades del trabajo.

Control

La supervisión será la responsable de verificar

el cumplimiento de los programas y los métodos »ar-a al
.>; -

canzar los ,ob j etivos presupuestados, y, en este sentido

deberá evaluar las condiciones y factores que facilitan
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o impiden su logro. Para cumplir con las necesidades

de control, la supcrvisi6n actuar~ de acuerdo a dos sis

temas.

Controlará los rendimientos y m~todos por

material de informes y estadísticas.

Controlari 128 fornas operativas y rendi-

mientas en forma personal, en el mismo lu

e;ar en (}ue ;-J e pr-oriuc en.

Desde el punto de vista del control, la supervisión

no solo es res:ponsable de alcanzar la ve r íf í.c ac í ón 1 si

no t8mbi~n tien¿ la misión de colaborar con el personal

afectado a fin de corregir los defectos u obstáculos y

en otro sentido tiene la'obligación de informar a la

gerencia sobre la conveniencia de los ajustes o modifi

caciones en las normas o pianes operativos.

Eva'Luac t ón

La supervisión facilitará a la gerencia, mediante

un contacto más íntimo con los distintos elementos que

com90nen la fuerza de ventas, la información completa,

actualizada y profunda sobre las aptitudes, virtudes,

defectos, lealtad, aplicaci6n y otras condiciones que

reúnen o utilizan los hombres del equipo. De la misma

forma elevará su juicio personal sobre los méritos par

ticulares que correspondan a cada individuo. La super

visión no debe constituir el único elemento que utili

ce la gerencia para formular el criterio final de eva

luación, pero·sí, por delegación, debe ser un factor

de primerísima importanc~a.
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eomun j.Cétct ón

La ampla tud' del personal que integra el depEJrta,-

como ta:-r.bi ón los cucdros totales

-de le emp~Gsa, h2cen necesario un elemento ~UG illanten-

ga inf ormed os y conectados a los d r s tin tos in tegraYl tes

de ella Sobre teda lo relacionado co~ sus fines. El

hombre de ventas por su trabajo está expuesto a un ale-·

jc::üento pau'Lc.t í.n o de los as pe o t os Q'J.o h oc en a J.a ~8r-

cha y al es:pírj.tu de la empresa para lo cual es necesa

rio, a través de la supervisión, acentuar esta comuni

cación que atenderá a 12s inquietudes del ~ersonal, se~

virá para informar en forma actualizada sobre los .hechos

de interés recíproco y también para recibir de los hom

bres que mantienen el contacto con los clientes y con-

sumidores, las informaciones que 7 por razones de tiem

por y ocupaciones, la gerencia no podría atender con

la amp'l í Lud Y dedicación que ellas merecen. La supervi-

sión se encargará de resumir esta información, la veri

ficará y clasificará, y posteriormente la elevará a la

gerencia.

PRO(;IOCION DE V}~NTAS

La ac t Lv'i d ad de pr omoc í.ón de ventas tiene una re

lación directa con la acción desplazada por la fuerza

de ventas y la comunicación masiva o publicidad. Su fi

nalidad es la de hacer conocer, persuadir y recordar

al consumidor e intermediarios las ventajas del produc-

to que se ofrece, intentando realizar un contacto "aSl
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pe r-s 01181 que res pa'l.d a lo ex pre s ad o :flor la punl í.o j.elad,

cuando ¿sta masivamente intenta lle3Rr a comunicar la

existencia del producto, l~s ventajas que p08ee deter

mí.n ad a marca y 18 per s ev e r-an t e acción <le recordar 18.

existencia ele la misma.

Existen diferentes actividades, a través de las

cuales s e mau í.f í.e s te 13. pr-omoc í ón d e ven tas, \lUc1 i Ár:.d 0-

se mencionar entre las más import8ntes.

Actividades nedae6~j.caA. Tienen por fjn llevar a

conocimiento de mayoristas, minoristas y distribuidores,

las principales características que posee el producto,

su correcto uso y en general toda instrucción que per-

mita explicar las bondades del mismo, impidiendo toda

deform2ción que perjudi~ue al producto no imputable a

factores intrínsecos del mismo, sino a malas interpre

taciones de su correcto accionar o aplicación.'

Para que ello no ocurra se realizan cursos de ins

trucción de ventas para el personal ele vendedores; pre-

sentaciones de ventas; se imprimen manuales de instruc

ciones; se organizan campañas de d emos t.r-ac t ón y mues~

tras; se confeccionan películas relacionadas con la en

señanza que se desea impartir y en general se desarro

lla un Dlan didáctico tendiente más oue a demostrar a. ...

instruir a los vendedores de distintos niveles sobre

la correcta aplicabilidad del producto.

Convenciones y Simposios. Generalmente se asiste

a este tipo de reuniones con el objeto de llevar a sec

tores perfectamente definidos, una imagen del producto

que permita su total conocimiento a ese nivel sectorial.
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Para ello se planean y pre par-an exhi 'bí.c í.one s ; se redac-

tan discursos e informaciones de jnterós general que

se vinculan con el tema; se obsequian muestras cuidado-

aamen t e pr-ee en t ed as y se entregan· folletos, toao con

el f'dn de lograr que producto y marca sean efectivamen-

te contactados con el sector seleccionado.

I\1anuales y Catálo;..-os. Complemento efj.caz de la ac

ción pedaeógica se utilizan en algunos casos para tomar

conocimiento sobre determinados detalles de productos,

y en otros como herrrunienta fundamental de consultao

Se realizan catálogos generales encuadernados o de ho

jas sueltas y d~ posible suplantación. Se-imprimen pa

ra productos especiales y de temporada, en distintos

materiales y con diferentes tapas, de acuerdo a la uti

lización que se le dará, debiéndose cuidar en este as

pecto, la encuadernación, los textos de las páeinas y

sus ilustraciones, las tapas que deben cubrir el mate

rial y el nivel de codificación 'requerido, ya que pue

den hallarse casos en que los manuales o catálogos se

ajuaten a distintas descripciones, si la referencia se

realiza con respecto a períodos, modelos u otro tipo

de nomenclatura.

Demostraciones y muestras: Son recursos promocio

nales que atraen particularmente a los consumidores,

dado que le permiten conocer el producto sin realizar

ningun tipo de desembolso. Las muestras se utilizan con

preferencia, para hacer conocer productos de consumo

masivo puesto que su costo unitario debe ser esencial-
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mente bajo para que su rentabilidad sea adecuada. En

lo Que hace a las demostraciones las mismas son reali

zadas princi~almGnte en'bocas de expendio donde se ven

de 01 producto, en lU8ares estrat¿Bicamente ubicados,

provistos de los elementos necesarios, realjzando las

demostraciones personal especialmente entrenado que

adem~s de interesar a los posibles adquirentes, cuenta

con los conocimientos necesarios como psrc ~e~Jo~der

a preguntas relacionadas con la utilizaci6n o aplica

ci6n del producto expuesto.

EXTlosici6n cm puntos de ventas. Una pos t.c i. ón ex~oe~

tante en 108 dtferentes puntos de ventas, resulta suma

men te provechosa y al tE',mente poe í. ti va para llamar la

atenci6n de posibles usuarios, haciendo m~s efectiva

la 8.cci6n de ventas. Para loerar este objetivo de des

tacada pe r-c e pc í.ón , el (Bpartamento de pr-omoc í.ón prep8.ra

y distribuye las exp os Lc i one s en los comercios eLegí d os ,

previa aceptaci6n de 108 mismos. Los element05pucden

tener,diferentes posiciones dentro de cada comercio,

debi~ndose construir en ocasiones exhibidores adapta

bles a paredes, vitrinas y mostradores para que resul

te más accesible el producto al público, insitando a

la compra o en su defecto identificándolo con mayor ju~

teza ante el posible adqUirente.

Ferias y Exhibiciones. Es cada dia más usual que

se organicen muestras que pueden adquirir caracter de

zonales, nacionales e internacionales, y que tienen por

fin reunir aíndustriales, comerciantes o productores

del sector primarios y/o secundario para que expongan
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sus producciones y demuestren e los concurrentes los

distintos niveles de calidad alcanzados~ Estas ferias

son realizadas por asociaciones que agrupélD a detormi-

nados productores de una actividad o directam er; te I)Or

entidades oficiiles estatales o para - estatales, con

curriéndose a deterwinadas exposiciones o ferias, se

gún se hubiera planificado la acción de ventas en la

'estructura de comercialización.

Si los obJetivos se centran en determinadas zonas

geográficas, las promociones que se hagan en las mismas

respaldaran toda esa acción. Si la meta es a nivel na

cional o internacional, donde se desea apreciar las ex

pec t a't í.vas que se suc i ten a estos n.í.vel e s , será recomen

dable la concurrencia a ferias y exhibiciones que ten

gan tal ceracter.

Concursos. La organización de concursos insita-ta~

to a vendedores éomo a compradores a intentar una com

petencia que presenta efectos positivos para la acción

de ventas. La organización de los mismos puede tener

como receptores a los agen~es de ventas, distribuidores,

mayoristas o minoristas para que estos se interesen en

imprimir una mayor evolución al ,producto, pudiéndo re

cibir a cambio recompensas que compensen su mayor es

fuerzo por haber incrementado la introducción del mis-

mo en el mercadoó En deter~minadas ocasiones ese inten

to de competir se traslada al público, que se llega a

interesar en el producto por esta acción de concursar,

lográndose de esta forma el principal objetivo intenta-

.:

. \
\,
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do por el operativo, y que es en su esencia, el promo

ver con la mayor intensidad posible el conocimiento y

resolución de compra del producto.

\
\
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DESAHROLLO

DEL

PRODUCTO

Las marcas pueden identificarse por su : pro

piedad, extensión del área geográfica en la cual se

vende la marca, importancia que tiene la marca para

la firma que la usa y cantidad de productos identi

ficados por el.La , Las marcas pueden ser 11originales"

y "secundarias" o subsidiarias. Las originales son aqu~

lla8 con las cuales se hace la mayor parte de las veB

tas, o las más profusamente publicitadas o las que en

términos generales son las representativas de una de

terminada empresa y que hacen a la imagen de la misma

en lo que a calidad de productos se refiere.

Una considerable cantidad de compañías poseen

distintas calidades de un mismo producto, ya sea para

utilizar, material disponible, o por política mercadQ
/

lógica, usandose por lo tanto las marcas, para identi-

ficar diferencias de calidad.

De acuerdo con tal política , el término "marca

original" se refiere a la marca de más alta calidad y

la marca "secundaria" o Il s ubs i di ar i a ll a las de segun

da o tercera calidad.

Existe además la distinción entre marcas indi-
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viduales o grupos de marcas; las primeras se refieren

solamente a un producto, mientras que las otras corres

ponden a un grupo de productos con características se

mejantes o que interesan a un determinado sector del

mercado.

Marca nacional y particulpr es otra de las cla

sificaciones que se admiten en el análisis y de los

diferentes conceptos, en los que pueden ser ubicadas

las marcaso

Esta nomenclatura se aplica para distinguir a los

productos cuya distribución es de orden nacional y per

teneciente a fabricantes directos/de aquellos que son

de proyección regional y corresponden a distribuidores

de ese nivel
i

Objetivos de la marca.

Control sobre el mercado.

Durante el siglo xx: la marca de los productos ll~

gó a ocupar una posición clave como primer paso para el

control del mercadoo El fabricante desea una demanda

grande y constan~e para sus productos y, ~i fuera posi

ble un volumen ae negocios en contínua expansión, a fin

de aumentar sus prestigio, reducir los costos y aumen

tar las ganancias, ya que una demanda firme facilita

también el planeamiento referente a la compra de mate

riales, al empleo de mano de obra y a la administración

financiera •. En esencia lo que el productor requería

./
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eran los medios de controlar el mercado, de ahí que

el plan desarrollado necesitaba distinguir sus pro

ductos de los de otros fabricantes por medio de la

marca, hecho que hizo posibles varios tipos de acti

vidades promocionales dirigidas hacia el consumidoro

No habiendo monopolio, la publicidad y otras

actividades promocionales son negadas al f~&ric8nte

que no consignió la identificación del producto,

pues sus resultados pueden beneficiar a todos los

fabricantes de un bien similaro Si, por medio de la

marca y de la promoción, los consumidores, pueden

ser inducidos a comprar un producto y, con su úso

suscitar una preferencia por el mismo, las compras
,"

repetidas pueden asegurar la constante demanda que

se deseaba, ya que la marca individualiza una ma

nufactura de un fabricante, indica al consumidor la

fuente de abastecimiento y origina una relación en

tre ambas partes, a pesar del hecho que el producto

continua su fluj o a través del mayorista y del mino

ristao En resumen las marcas facilitan la identifi

cación que permite la publicidad y otros esfuerzon

que se hacen para crear la demanda, aportando de esa

forma los medios para conseguir algunas medidas de

control del mercado, a través de la influencia que

se ejerce sobre los hábitos de compra de los consu

midores, teniéndose como meta final, asegurar la de

manda para sus productos a determinadas empresas, con

todas las ventajas que de ello se derivan.
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La marca, u otra identificaci6n, es una condi

ción necesaria para la administración de cualquier

política, por medio de la cual el fabricante se res

ponsabiliza por su producto después de la venta, im

plicando esta acción una garantía que pone en contac

to al fabricante y al consumidor, en el caso que el

producto no proporci one la utilidad esperada por mo

tivos previstos en el contrato de garantía. La res

ponsabilidad del productor de prestar ayuda a sus

manufacturas puede ser también objeto de contrato, o

puede estar simplemente sobreentendido, pero se basa

en la identificación del producto, de otra forma la

compra de elementos técnicos encontraría mayores di

ficultades sin la identificación de su origen, pues,

de otro modo 9 no habría seguridad de resarcimiento

si dejase algo que desear.

La identificación de la mercadería, sumada a

las garantías y arreglos para el uso, forman la pro

tección del consumidor al hacer su compra, ya sea

ésta de máquinas, equipos o bienes de consumoo La

oferta de garantías y asistencia para fines de pro

moción,es,en efecto, otro medio para conseguir y

mantener un control sobre el mercado.

Mayor independencia en la determinación del precio.

El productor garantiza, por medio de la marca,

una posici6n casi independiente al cotizar precio,

aunque sus productos no sean esencialmente diferen-



tes o fuera de lo com6n, estableciendo a trAv~s de la

marca, una distinción entre lo que produce y lo rea

lizado por otros fabricantes, de hecho ~ue esta di

ferenciación puede ser más aparente que reAl, pero

teniendo marca acreditada establece una diferencia en

el ánimo de los consumidores, cosa que intensifica

considerablemente las actividades promocionaleso Si

no hay señales inconfundibles sobre la mercadería

semejante, el mercado fija, por sí mismo, el precio

habiendo pocas posibilidades de ventas, por parte del

productor 9 a precios más altos que los de sus compe

tidores.

Las diferencias en el producto, a no ser que

sean sustanciales y visibles, no afectan los precios

hasta que los consumidores no lo adviertan, pudiendo

el conocimiento de las diferencias llevar a una pre

ferencia, mediante la cual se establecen precios he

ter6geneos.

En general, la independencia en la determina

ci6n del precio propiciada por la marca y por la

promoción de ventas ha dado como resultado precios di

ferantes basados en reales distingos de calidad y seE

vicios en mayor o menor grado. La imposición de una

marca trae aparejadas una serie de inversiones promo

cionales de todo tipo, que hacen que se deba contro

lar el producto para evitar Que una mala calidad haga

perder en alguna medida esa inversi6no

Hoyes evidente que la marca tiene dos objeti

vos el promocional y el de proteccióno El control del
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mercado es un objetivo promocional, pero sirve, del

mismo modo, como protección de la inversión del ca

pital en medios de producción, 8 través de la seguri

dad de una continua, demanda propiciada por éstao La

marca es, además, un medio de protección, porque

disminuye las probalidades de confusión en cuanto a

origen de la mercadería; evita distorsiones de con

cepto en lo que hace al producto; permite una inde

pendencia en la cotización de precios dándole así

ventajas adicionales a las obtenidas por productos

sin marca; proporciona a los fabricantes cierta

protección contra actos desfavorables de los dis

tribuidores de sus productoso

Problemas específicos de marcaso

Muchos de los problemas de marcas surgen de

bido a confusiones creadas en el espiritu de los

consurtidores en cuanto al origen del producto, a su

composición o calidad, pero básicamente las marcas

son importantes para los consumidores por dos razo

nes principales : identifican el origen del produc

to o, la empresa,que se responsabiliza por ella y

asegura la uniformidad de la mercadería de tal for

ma que el consumidor conoce la fuente del producto y

logra adquirirlo en las mismas condiciones de cali

dad, siempre y en cualquier lugar donde vuelva a

comprarlo.

Otro de los problemas planteados es saber

si se imponen marcas a : productos terminados, a
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materias primas o piezas para montaje; o si en lugar

de fabricar con marca propia, se dedican a producir

con las marcas particulares de otras firmaso

Marcas en nroductos terminados.

La posibilidad de dar marca y de anunciar un'

producto varia directamente con el grado de diferen

ciación y significatividad que poseao Si el producto

no se presta a innovaciones, o si ésto consiste en

menudencias u objeto que rara vez se compran, si su

atraci6n es transitoria o si su naturaleza no se a

decua como para provocar una nueva compra, se con

sidera de relativa importancia el que se le imponga

una marca y se la promocione en consecuenciao

En diversas oportunidades los fabricantes ven

den el exceso de bienes sin marcas o con marcas paE

ticulares con el fin de no innovar en aquellos pro

ductos que poseen marcas suficientemente acredita

das en el mercado y a las cuales no puede deterio

rarse con descuentos de importancia en sus precios

de venta o menoscabo en su calidado El caso de las

conserVas especialmente de tomate, duraznos y pes

cados se dan como ejemplos típicos de la situaci6n

comentada.

A fin de evitar la posibilidad de la venta

da un producto inferior bajo una nueva marca, el

productor puede vender, por lo menos al principio,

el producto de calidad sin marca, situación que tam

bién se presenta para aquellos que Carecen de capaci-

/
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dad financiera para explotar totalmente sus marcas.

Sintetizando puede decirse que el problema de

las marcas depende de la naturaleza de la mercadería

y de la posición en que se encuentra el fabricante,

ya que si la identificación es un problema dificil,

si las ventajas que derivarán para el fabricante no

son grandes y, si los recursos financieros son limi

tados, podrá asumir una actitud contraria a la marca,

pero sin el habltual y consiguiente trabajo de promo

ción extensiva.

Marcas en materiales o partes para montaje.

Dentro de esta temática se ha evidenciado una

evolución que va desde, la identificación de una pe

queña parte del total del material para fabricación

y piezas de montaje, hasta la acción cada vez más in

tensa de la rotulaci6n de la materia prima o piezas de

montaj eo

En este aspecto la industria automovilística ha

sido una de las iniciadoras de la identificaci6n de

los materiales con que se arman los vehículos.

Así nos encontramos en la actualidad en nuestro

país que la mayoría 'de los elementos que componen un

autom6vil tienen su marca, siendo los fabricantes de
"-

los elementos los oue se preocupan cada vez mas en con
~ -

seguir que sus piezas sean requeridas por el consumidor

final. Así observamos que en baterías se tratan de im

poner marcas tales como Abma~Argemo, etc o en bujías

aparece Auto Lite - Champion - GoM. etc. en llantas

/
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Protto Hnoso, en pistones Perfec Cicles, y podrían

enumerarse implementos en cantidad apreciable que tra

tan de hacerse conocer ya no solamente a nivel de fa

bricante o distribuidores sino también a través del

consumidor final.

o Este interés por llegar al público puede consi

derarse que comenzó a adquirir proporciones de consi

deración a partir de la década de 1950 9 donde otras

actividades trataron de adoptar esta política de iden

tificaci ón de la materia prima o elementos que se uti

lizan en la manufactura de distintos productoso

En la construcción se aprecia que se individua

lizan fabricantes de cemento, cal, azulej os, ladrillos

implementos sanitarios, eléctricos, plástiCOS, etco

Por e~i : Loma Negra, San Martín, Malagueña, San

Lorenzo, Ferrum, Chic, Atma, Pirelli, DoPo etc o
-

En textiles se trata de imponer no s610 a las

fabricantes de telas, sino además a los que aportan las

fibras, en especial las sintéticas.

Por ej, : Wells, Vucotextil, Ducilo, Sniafa, Su-

damtex, e t c ,

Ademá~l de los rubros industriales emunciados

existen otros que adoptan progresivamente la misma po

sici6n, intentándose imponer marcas de materias primas

para que se considere al producto final como de 6ptima

calidad o

Los i:ndustriales colocan mar-cas a materiales nu.§.

vos y poco comune s , anunciándolos en forma intensiva
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con el objeto de alcanzar tanto a consumidores como

a otros fabricantes que pueden utilizar o transformar

el producto, absorbiendo la influencia, directamente

por el conocimiento de los atributos de un artículo

que la propaganda pone de manifiesto, o indirectamen

te, por saber que los consumidores conocen el nuevo

producto y exigen que sea componente del olen de con

sumo final.

En otras palabras, por medio de la marCa y la

publicidad, un industrial puede conseeuir el apoyo de

los consumidores para convencer a otros productores

a que sometan a proceso el materialo

Marcas en ~roductos para distriouidoreso

Generalmente los fabricantes se obligan a prod~

cir productos similares al propio con marcas de terce

ros, cuando su capacldad de producci6n excede sus po- ,

sibilidades de comercialización con marca propia. Exis

ten inclusive productores que no operan en el mercado

con identificaci6n directa, de sus manufacturas, sino

que su fabricaci6n se destina a terceros exclusivamente

los que de hecho operan con sus respectivas marcas.

Esta modalidad tiene su principal razón de' ser en

las limitaciones de su proceso de comercialización,

cuando nos enfrentamos con excesos de produci6n, como

en el caso apuntando e~ primer término en el párrafo

anterior, o directamente un encuadre rígido hacia de

terminados canales de distribución, en el segundo.
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Se interpreta como limi t3cíones al proceso de

comercialización, tanto la falta de capital de evolu

ción como el grad o de potencialidad que acusa la fu

erza de ventas de determinados fabricantes, como los

niveles de calidad que puede alcanzar el total de la

producción. Estas falencias son corregidas recurrie~

do a distribuidoras que poseen 10G elementos que com

plementan el accionar del productoro En nuestro país

se recurre a este tipo de im;:>lementación en di stintos

rubros, en especial a~tículos para el hogar ya sean

bienes duraderos, como elementos usuales pa~a la hi

giene y aseo. En el rubro alimentación y bebidas se

observa una acción similar) aprecíandose aquí que se

aplica la distinción de marcas para productos 'de dis

tinta calidad. Por ejemplo ~uraznos, o tomates enva

sadoso

En lo que hace a encuadres rígidos hacia deteE

minados canales de distribución puede expresarse que

este tipo de ope~atividad lo realizan aquellos fabri

cantes que prefieren directamente que sean determina

dos distribuidores los que se ocupen de sus productos

evitando de esta manera formar equipos de ventas, or

ganización administrativa acorde y en ciertos casos un

volumen considerable de capital para evolución. Los

distribuidores proveen de estos factores al produc

tor que restringe de esta forma su accionar a la faz

meramente productiva, manteniendo por lo tanto una rí

gida política en lo que ha lanzamiento de suproducci6n

al mercado se refiereo
L
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Selección de Nombres ~3ra Marcaso

En la selección de nombres para marcas, con

viene tener presente que su eficiencia facilitA la

promoción del producto) puede ser un elemento posi

tivo en el esfuerzo de venta e inclusive a través de

una publicidad adecuada puede llegar a ser fami~iar

para el comercio y compradores actuales y potencia

les. En muchos productos, la preferencia de una de .1.

las marcas con respecto a otras es pe~ueña y las di

ferencias en cuanto a facilidad de usar nombres de

marcas o a la facilidad con que se reconocen pueden

llevar a los compradores a cambiar una marca por

otrao

Para lograr la eficiencia de un nombre es co~

veniente que reuna características básicas tales co

mo el de ser cortos, simples y fáciles de ser recon~

cidos, pronunciados, escritos y recordadoso Se debe

evitar un nombre de marca que se puede pronunciar

de diversos modos, pues origina confusión y el fabri

cante debe dar instruciones a los distribuidores y

compradores para su correcta pronunciación.

Otra caracteristica deseable es que el nom

bre sugiera o describa el producto; su manufactura

o uso ya que esta alternativa hace que el comprador

lo identifique con mayor propiedad permitiendo de

esta manera un más rápido y efectivo reconoeimientoo

La limitación a esta particularidad está da

da cuando la empresa desea posteriormente capita-
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lizar el fondo de comercio y la aceptación del pro

ducto originariamente lanzado, pero es aquí donde

la marca puede crear dificultRdes ya que tRl vez

sea inadecuada cuando se usa para otros 9roductos,

aunque estes estén relacionados con la pr'o du c c i ón y

la distribuci6n.

En la elecci6n de un nomb.re de marca para una

manufactura nueva patentada, el propietario de la

patente necesita reconocer la posibilidad de que el

nombre elegido se transforme en un nombre genérico

para el producto y de ahí, que sea posible su apro

piaci6n por terceros cuando venza el pInzo de, pro

tecci6n legal de la misma. Existen varios importantes

ejemplos de ésto, entre otros, el de la aspirina.

Por ejo si el nombre Gillette se transforma en un

nombre descriptivo cumún por el cual se reconozca

la hoja de afeitar, cuando la patente venza, otras

empresas, que no lo han patentado, no sólo P?drán f~

bricar el producto, sino también llamarlo gillete,:

siempre que no oculten el comprador la fuente de ori

geno Por lo tanto, se puede aconsejar al propietario

de la pat"enteque elija dos nombres, uno para el pr,2

ducto como producto de determinado grupo y otro, como

nombre de marca, manteniéndose luego, cada uno de es

tos nombres tan distintivo como sea posibleo En las

operaciones sobre patentes o marcas registradas y en

el esfuerzo promocional, se debe recarcerque el no~

bre del producto es una cosa y el nombre de la marca

es otrao La constante relaci6n de un nombre de marca
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con el nombre del producto, durante el tiempo que du

re la patente 7 puede, del mismo modo, servir de pro

tección cuando expire el plazo de exclusividad de la

patenteo Los consumidores asocian los dos nombres y por

lo tanto, se hace más difícil para otras empresas en

trar en el mercado con éxito, aún cuando puedan usar

el nombre genéricoo

Marca única para varios productoso

Las marcas que cubren un grupo de productos más

o menos relacionados entre sí en tipo o en calidades

se las denominan 11 marcas de familia 11 o

El primer objetivo, al asociar un número de

productos o una marca única, es relacionarlos en la

mente del consumidor de modo que la venta de uno ay~

dará la del otro, en particular, si un determinado

producto hubiere asegurado un alto grado de aceptaci6n·

por parte del consumidor a través de características

poco comunes, éste podrá pensar que todos los demás

que tengan esa marca son igualmente aceptableso

El uso de una determinada marca de familia suge

riría que los productos que incluye tienen algunas a

finidades esenciales, como puede ser la calidad de lo

que fabrica, y que el consumidor puede tenEr entera

confianza en cualquiera de ellos.

Para que la aplicación de este tipo de marcas

sea efectivo, es conveniente la no particularización

de atributos específicos hacia ella de tal forma que

el nucleamienxo de productos actué sin ataduras rí

gidas a una cualidad delimitada por un solo productoo
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En nuestr o med.i o tenemos ej ernpLo s de la apli ca

ci6n de marcas de familia oue nos proporcionan empre-
L .

sas como Molinos Río de la Plata, Atma, 00.01, Refine-

rías de Maiz, y otras que Rctúan encuadradas dentro

de este tipo de política de marcas que incluyen una

importante gama de productos afines.

ENVASE

Determinación del envase.

Alrededor de lA decada del 1950 muchas empresas

productores de artículos para consu~dores ponían to-

da la responsabilidad del diseño de envases en manos

de los departamentos de desarrollo técnico o ingenie

ría, con asistencia contable. Los interrogantes de ma

yor importancia eran éstos :

1 - Protegerá adecuadamente el envase al produc~ ,

to?

2 Proveerá protección adecuada bajo condicio

nes adversas de transporte?

3 - Se halla reducido a un mínimo el costo por

envase?

Es indudable que los interrogantes propuestos

tienen suma importancia para la consideración del de

niliamiento del envase, pero, bajo las actua~es con

diciones de venta, hay muchos otros que poseen relevan

cia para la formulación final del envase adecuado.

El advenimiento del auto-servicio y el enorme crecimiento

en el número de marcas y productos ha desarrollado la
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en el hogar?

El desarrollo de un envase Que satisface estos

criterios de diseño es costoso, insume tiempo y re

quiere el servicio de un realizador familiarizado

con los diversos materiales y técnicas. Dado que los

riesgos son grandes, muchas empresas quieren asegu

rarse que el nuevo diseño es "bueno", antes de de

dicar grandes sumas de dinero para producir, hacer

publicidad y vender un envase recien modelado. Hace

algunos años, una firma vitivinícola cambió el envase

de uno de sus principales productos para producir im

pacto en las estanterías de los comercios y estar a

tono con los tiemposo La reacción a este nuevo envase

fué altamente desfavo~avle y las ventas decayeron pr~

nunciadamente. En los diez meses siguientes el diseño
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fué reem~lazado pero el daño ya estaba hecho dado

oue la referida marca nunca reconouist6 su nosici6n
:.J.. ~ .... •

original. Durante los años 9asados ha nacido una cre-

ciente conciencia en las firmas y diseñadores en el

sentido de Que -la probabilidad de cometer errores se

rios puede ser reducida substancialmente si ciertas

técnicas de investigaci6n se aplican desde las prime

ras etapaso

El análisis para verificar las posibIlidades

que puede tener un envase debe comenzarse desde las

características del producto en cuanto a su conforma

ci6n fisica, si es en polvo, granulado s61ido j ~is

coso, oleosos o grasoso, líquido y o gaseoso; tipo de

protección, si interviene el vapor de agua ya sea en

el momento de la fabricaci6n utilizaci6n o venta, si

en la fabricaci6n como en el almacenaje tiene que·

soportar la acci6n de la luz, los cambios de tempera

tura, las bacterias, hongos, corrosi6n, insectos, . roe

dores o hurtoo Si las etiquetas y otros agregados le

proporcionan el mismo tipo de protecc16n que el ma

terial utilizado en el envase. Si no se usa todo el

contenido cuando se abre el envase y es necesario vol

ver a cerrarlo, que recomendaciones deben realizarze

para conservar las bondades del contenido. Como reac

cionan mutu8~cnte el producto o sus componentes y los

materiales del envaseo

Deberá verific2rse si el envase podrá impedir

la yérdida de aroma, sabor, color o conformaci6n fí

sica por ejo tabletas, o el contagio con olores extra-
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ños oxidación y otras reacciones
, .

Oa, Ulilll cae .

En lo ~ue hace a la selección Que debe rea-

lizarse en el material para el envase se tendrá en

cuenta si posee fortaleza estructural y es consis

tente con el uso que se le dare, en ~ue medida faci

litará el preceso de fabricación, el de artes gráfi

cas, etc o además de poder brindar la posibilidad de

intee;rar la forma con el pr cduc t o , identifi cánd o'l.o

plenamente.

Referido a su adecuación estructural deberá

analizarse si es posible : su utilizaci6n en proce

sos mecánicos de producción a alta velocidad, posi-

bilidades de soportar los extremos de bajas y altas

temperaturas a Que será sometido, estructura del re

cipiente adecuada para envasamiento al vacío o a gas,

asimilación del oontenido y envase a esterilizaciones,

disponibilidad acorde, con el planeamiento de ventas

proyectado,tiempo Que insume la provisión del material

flutuaciones de sus precios, adecuación de estos úl

timos en relación con el producto; verificación de las

fuentes posibles de oiertao

}~alizadas las consideraciones referidas al

producto y a los materiales, componentes del envase,

se evaluaran los elementos que hacen a la producci6n

en particular:
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ños oxidación otras reacciones
,

y qu~micaso

En lo Que hace a la selección Que debe rea-

lizarse en el meterial para el envase. se tendrá en

cuenta si posee fortaleza estructural y es consis

tente con el uso que se le dará, en Que medida faci

litará el pr'e ce s o de f'abz-Lca cf ón , el de artes e;ráf'i

cas, etco además de poder brindar la posibilidad "de

inteerar la forma con el producto~ identificándolo

plenamente.

Referido a su adecuaci6n estructural deberá

analizarse si es posible : su utilizaci6n en proce-

sos mec6nicos de ~roducci6n a alta velocidad, posi-

bilidades de soportar los extremos de bajas y altas

temperaturas a que será sometido, estructura del re

cipiente adecuada para envasamiento al vacío o a gas,

asimilación del contenido y envase a esterilizaciones,

disponibilidad acorde, con el planeamiento de ventas

proyectado/tiempo que insume la provisión del material

flutuaciones de sus precios, adecuación de estos úl-

timos en relación con el producto; verificación de las

fuentes posibles de ofertao

Analizadas las consideraciones referidas al

producto y a los materiales, componentes del envase,

se evaluaran los elementos que hacen a la producción

en parti cuLan s
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El envase puede ser llenado y manipulado con

el equipo Que se posee o se reQuerir8 una in

versi6n adicional o total.

En que medida será aconsejeble cambi8r 18 for

ma y el tamaño de los envases en lUE;ar de ins

talar nuevos equipos.

Las modific2ciones en la estructura del enva

se har~n posible o aconsejable la utilización

de nuevos tipos de equipo para ~acilitar la

rapidez, la eficiencia o la economía del pro

cedimiento.

Personal

El proceso de envasado podr8 ser una operación

normalizada o requerir~ el concurso de personal espe

cializado.

Las operaciones pertinentes podrán ser total

mente mecanizadas, semiautomáticas o en su mayoría ma

nuel.

Otras de las consideraciones que será necesa

rio tener pre eerrte están relacionadas con la distribu

ción el consumid.or la competencia y la fdentificaci6no

Para ello se tendrá en cuenta si :

La unidad del envase resulta bien adaptada a

las cajas o esqueletos.

El envase y la caja o esqueleto resultan ade

cuados para el distribuidor y el mayorista
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El envase resulta oonveniente para el almacena

je los exhibidores, el prooeso de venta y distribución

La unidad de envase resulta pr8otioamente adeoua

da para el oonsumidor.

El envase neoesita ser inspeocionado o revisado

antes de ponérse en venta.

Puede ser abierto fáoilmente y , si es neoesario,

puede ser oerredo convenientementeo

Podría adaptarse con faoilidad un mecsnismo ver

tedor o servidor, si fuera necesario.

Puede verificarse oon exactitud la medida consu

mida y la oantidad que quedao

Hay posibilidades de utilizar nuevamente el en-

vase.

Ha sido tomada en consideración la convenienoia

de los consumidores en relaoión oon el prooeso de to

mar el envase guardarlo (no se resbala, se toma con

facilidad, ooupa poco lUGar, etc.)

El tama~o del envase es adeouado y oonveniente

para 18 heladera 7 armarios, gabinetes del baño, y otros

lugares de la casa.

Se puede estableoer una oomparaoión oon la oom

petencia en los envases y en relación oon el material

utilizado, el peso, la medida, el formato los oolores

y el diseño.

Todos los rasgos que conforman al envase han si

do tratados oon coherencia de diseño.

La maroa está bien relaoionada con esos rasgos y

la aparienoia del envase refleja, las oualidades más
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~rominentes del producto la integridad y responsabili

dad del productor.

El envase contiene la información necesaria se

gún las disposiciones legales (nacionales, provinciales

y /0 municipales)

Las instrucciones para el uso son f~ciles de leer

e interpretar, valorando en oue medida es uosible acla-- .
rar, acortar o mejorar las directivas o instrucioneso

Para atreer la atención los colores y el diseño

son de buen gusto, apropiados para el producto, para la

venta minorista, para el consumidor y como pueden ser

comparados favorablemente frente 8 la competencia.

El envase produce una impresión agradable a la

distancia, a corta distancia, en el mostrador, en la

vidriera, en los estentes y en el hogar del consumidor.

Es capaz de transmitir un anuncio de venta y ti~

ne un valor publi citari o por si mismo o de-pende de ot;ras

formas publicitarias o promocionaleso

En términos generales se han esbozado considera

ciones mínimas Clue deberán' tenerse', en cuenta para lanzar

al mercado un producto y su respectivo envas~, pero es

necesario tener presente que el- analísls de este elemento

no se concluye con lo expresado sino que se ~stén desa

rrollan~o cada vez con mayor intensidad técnicas tendiea

tes a lograr del envasamiento un mayor rendimiento para

permitir a los productos contenidos una adecuada intro

dución en los mercados en que actúano
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Política de Precios

La adopción del precio que deber~ tener el pro

ducto, está influen ciado por dos var í abLe e f undamen ta

les como son los costos y la estructura de la oferta

y su relaci6n con la demanda.

Las distintas clases de costos existentes, ha

cen que no pueda hablarse en términos globales de los

mismos pero esa misma diversidad nermite anreciar oue
~ - ~

existe un determinado tipo para adopt8r una decisión

sobre la operatividad de determinad8política a seguir-

seo

Es por. ello que se ccns.í der-a que uno de los ele

mentos importantes que debe tenerse en cuenta cuando se

estudia cualquier plan, sistema o decisión sobre comer

cialización .es el costoo En primer lugar, por cuanto

toda acción comercial tiene un costo que debe estable

cerse y compararse con los beneficios de la misma para

determinar su convenienciao El conocimiento de los cos~

tos, especialmente su comportamiento, cuando se toman

distintas decisiones, es esencial para evaluar la efi

cacia de cualquier sistema comercialo

La contabilidad de costos que se emplea para

la confección de los Balances y Estados Financieros no

da, en muchos casos, la respuesta que se necesita para

una decisión. Los costos son calculados de una manera

ya tradicional y, generalmente, se utiliza el método

llamado "por absorción", en el cual los gastos fij os

y los comunes se distribuyen entre los distintos produc
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tos en base a sistemas arbitrarios.

Los sistemas más usuales de oostos que se a

plican son los Que se exponen a continuación.

Desembolso - Onortunidad

La contabilidad refleja únicamente costos Que

r'epresentan desembolso, ya sea Que se hagan en for

ma simultánea con la producción o comercialización 00

mo los sueldos y jornales, ya sea que se hubieran he

cho en' el pasado cer can o , como las exa s t en ca.e s de ma

terias primas, o Que se hicieron en el pasado lejano,

como la depreciaci6n de las maquinarias, o se harán en

el futuro, como las previsiones o provisiones. Estos

costos no son en muchos casos adecuados para deoidir

cuando existen varias alternativas de acoión. Por ello

se ha desarrollado el conoepto de costos de oportuni

dad.

El costo de oportunidad es el que surge de t~

mar una decisión sobre la realización de la manufactura

de un producto desechando la posibilidad de fabrioar otro

y por ende la ganancia probable a obtenerse en este úl

timo. Por ejemplo, si una máquina puede producir indis

tintamente dos artículOS, el costo de producir uno de

los dos no solamente es el desembolso necesario para

producirlo sino también las ganancias Que hemos dejado

de aplioar a un sistema de comercialización o a una oam

paña de publicidad. En consecuencia, está olaro que oual

quier decisión que involucre elegir entre dos o varias
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alternativas debe incluir los costos de oportunidad

más que los costos de desembolso o

Total - Mar~in81 o Increoentel

Por costo total de un producto cual~uiera en

tendemos aquel que refleje una distribuci6n de todos

los costos de una empresa entre los diversos artícu

los que produce, sin Lmpor tcz- su clasificaci ón y uti

lizando métodos arbitrarios para ssienar los costos

comunes y fijaso La cantidad producida o comerciali

zada tiene importancia únicamente en cuanto se refie

re al efecto decreciente de los costos fijos cuando

aumenta el volumeno En este sistema no hay ninguna di

ferencia entre una unidad producida y otra adicional

a producirse y el hecho de agregar más unidades hará

Que baje el costo promedio de todas las unidades manu

facturadaso

En general, este es el sistema que sigue la

contabilidad tradicional.

Por costo incremental o marginal se entiende,

en cambio, únicamente aquellos costos <lue se produci

rán si aumentamos en una unidad o en un ndmero de uni

dades la producci6n de una determinada operacióno No

se produce, como en el caso anterior, una redistribuci6n

de los costos comunes y fijos entre el nuevo total de

unidades, sino que se determina que desembolsos adicio

nales hay que hacer para producir una unidad más.

Esta diferenciación es muy importante cuando se
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trata de fijar precios de venta. Las ganancias incre

mentales que surgen de aplicar los costos marginales

o incrementales pueden ayudar a decidir si conviene

reducir el precio de venta mediante descuentos espe

ciales para obtener una mayor parte del mercadoo

Finalmente puede expresarse que en general el

concepto de costos incrementales se utilizará para de

cisiones a corto plazo, por las razones que se apreci~

rán al analizar los costos variables y fijoso

Vari8bles - Fijos

Puede decirse que son costos variables aquellos

que fluctúan en relación al volumen de producción y fi

jos aquellos que no adoptan esa modalidad con respecto

a las unidades fabricadas. Ejemplos de costos varia

bles son las materias primas y los jornales de fabrica

cióno Ejemplos de costos fijos son la depreciación los

gastos generales de planta y los gastos de administra

ción. Hay otros costos cuya variabilidad es difícil de

determinar, como los gastos de mantenimiento, los suel

dos de supervisión y los gastos de ventas o En los gas

tos de ventas, la comisión de los vendedores sería un

costo variable, y el sueldo del gerente de ventas un

costo fij 0 0

Analizando el comportamiento de los costos cuag

do aumenta el volumen se aprecia que hay costos netame,!!

te variables costos netamente fijos y otros dudosos o

semivariables. Sin embargo, si se amplia considerable

mente el volumen de operaciones se observará que todos
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los costos son variables~ aun aquellos Que en un prin

cipio se clasificaron como fijase Tomando como ejemplo

1 d .. , , ta epreclaclon, es 8. ser2 fija hasta oue se 8.1can ce

la capacidad de producci6n, pero tendrs Que aumentar

si se quiere producir una unidad más que la admitida

por la capacidad instalada, ya que habrá que ampliar el

e~uipo. Del mismo modo si el volumen ,sube significati

vamente, los castos fijos de venta pueden variar, ya que

quiz2 se necesiten dos Gerentes de ventas regionales y

un eerente general de ventas en lugar de un solo geren

te de ventaso De esta consideración se infiere que los

costos fijos lo son únicamente dentro de ciertos lími-

tes de volumen, transpuesto el cual se transforman' en

variables para luego permanecer fijos otra vezo

Es parlo expuesto Q..ue se ha expresado, al

hablar de costos incrementales, que estos sirven úni

camente para decisiones 8 corto plazo. La determinaci6n

de un costo incrementsl parte necesariamente de una se-

paración entre los costos variables y los costos fijos,

a~reci~ndose generalmente que los costos incrementales

o marginales son los variableso

El análisis marginal, la construcción de grafi-

cos de punto de equilibrio y la determinación de.~ela

ciones costo volúmen están bas2dos en la distinción en-

tre costos fijos y variables.

Directo- Indirecto

Se denominan costos directos aquellos que nor

malmente están relacionados con el proceso de producción
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y de comerciali~ación.

Los costos indirectos son aQuellos que contribu

yen en diferentes proporciones a producir o vender el

artículo pero que no se encuentran afectados exclusi

vamente, sino que contribuyen además a la formación de

costos de otros elementos, concurrentes en la activi

dad Que se analiceo

Generalmente los costos directos son vsri8bles y

los indirectos suelen ser, por naturaleza, fijos, aun

que admitiendo la posibilidad que en determinados ca

sos sean variableso

La clasificación entre directos e indirectos ha

demostrado ser de poca utilidad en la práctica, espe

cialmente para tomar decisiones, siendo en cambio de

mayor importancia la clasificación entre fijos y varia

bles.

Históricos - Futuros

Aunque la distinción entre costos pasados o his

tóricos y costos futuros parece innecesaria, es impor

tante destacar la diferenciao En efecto, las decisiones

de hoy se proyectan siempre hacia el futuro,y, en con

secuencia, na estarán afectadas por los costos pasados

sino por los futuros. Los costos históricos ofrecen una

muy buena base, para predecir el comportamiento de los

costos futuros, pero nada más que eSOe Una proyección

de los costos pasados, lisa y llana sin un análisis de

los cambios posibles en los mismos, puede llevar a de

cisiones equivocadas. En realidad, ambos tipos de cos

tos se complementan y no están en contraposici6no El
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objetivo de la distinción es resaltar la necesidad

de usar en todos los casos los costos ~ue se esperan

ocurrirán en el futuro.

Como se expresara al comienzo, además de la V8-

riable costos para la fijación de precios, habrá Que

considerarse la estructura del mercado y la competen

cia, para Que con esos elementos, pueda llegarse a

adoptar el precio de ventas Que puede considerarse

6ptimoo

Se evidencia que el precio unitario
,

mas renta-

ble que deba adjudicársele a un bien determinado sur

ge de un agudo análisis Que se realize de la oferta

y demanda imperantes.

Para determinar ese precio se obtendrá la pro-

ducción más rentable, para lo cual es necesario re-

currir al ingreso marginal y al costo marginal, rela-

cionándolos con la curva de la demanda del consumi-

dor donde se obtiene el precio a pagar por el mismo

para la cantidad determinadao

La intersección de las curvas del ingreso mar-
,

ginal con el costo marginal expondrá el límite máxi-

mo que puede alcanzar precio y cantidades a vender,
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situaci6n que maximiza la utilidad total que obtiene

el empresarioo No obstante ser esta la posici6n de la

oferta, forzosamente deberá adaptarse a la demanda im

perante. Ante tel situación, y luego. de hallarse can-

tidad de producto y precio 6pticro, será necesario de

terminar si esos valores son los que los demandantes

están dispuestos a aceptara Para ello deberá recurrir

se a la curva de demanda existente que proporcionará

los elementos necesarios para determinar si el pre-

cio 6ptimo del oferente se ajusta a los precios y

cantidades que los demandantes están dispuestos a ad-

quiriro

Partiendo de un ejemplo 67áfico, de un meroado

de competencia perfecta, cuando cada empresa en par-

ticular oonsidera el precio constante, se tendría

. ,
\
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El costo total de la empresa es el numero de uni

dades multiplicado por el costo unitario (OCRL en la

figura) y la entrada total es igual al número de uni

dades multiplicada por el precio (BDOC en el gréfico)o

La diferencia entre ambos (entrada total y costo to

tal) señala la ganancia extraordineria (BDRL en el grá

fi ca) o

El punto de dimensi6n óptima de la em~resa no es

el único en que puede ganar, ya que existe ganancia

produciendo menos, pero para no perder solo debe lle

gar hasta el punto en que la entrada total iguale al

costo totalo En el gráfico el punto critico "P" marca

la situación apuhtada, debiéndose agregar que en ese

caso el precio se iguala al costo marginal y éste al

costo medio, no existiendo aquí ganancia extraordina-

riao

Tomándose para la oferta como elementos báslcos

de análisis el Ingreso Marginal, Costo Marginal y Cos

to Medio, es necesario recurrir para la determinación

del precio y cantidades que podrían admitir los deman

dantes, a conceptos tales como elasticidad precio 

utilizado normalmente en los análisis económicos - y

elasticidad rentao

Partiendo del prlncipio que la elas~icldad deman

na-precio, es la medida en que la cantidad demandada

varía relativamente a una variaci6n dada de precio y

que el mismo principio se aplica a la variación de la

/
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renta, se estructuran las curvas de demanda que permi

tirán relacionar el precio ó~timo al que le interesa

vender al empresario para maximizar sus beneficios y

el precio óptimo al que le interesa comprar a los de

mandantes para obtener el m~ximo de utilidad marginal

del producto demandadoo

El Dr , R.M.Bago en su libro "Decisiones en Co

mercialización "hace referencia a una relación que de

n omina ti Ela sti ci dad de e l1uili bri 0 11 y donde surge el

precio óptimo a que arriban oferentes y demandanteso

Para ello será necesario relacionar

e = - p
p-c

Donde p = precio y c = costos variableso

Considera Que: "La reducción de precios es 6pti

ma 11 si la elasticidad de preci os. es mayor que el co

ciente arriba mencionado: o sea que cuanto menor sea

la utilidad bruta, mayor tiene que ser la elasticidadl10

Si bien Duede considerarse oue este análisis con-
~ ~

duce a una posición óptima de precios, debe tenerse

en cuenta que en general las empresas se imponen obje

tivos de precios Clue responden a políticas empresarias

a aplicar. Los objetivos de mayor consideración para

ser tenidos en cuenta en este tipo de acciones son:

El Retorno Deseado, La Maximización de Beneficios y

las Metas no Económicaso

Los dos primeros responden a temáticas relaciona

das con los retornos financieros y el último a variables
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posicionales en estructuras de mercadoo

La aplicación de este tipo de políticás lle-

va a Que el cuidadoso examen de ingresos y costos mar

ginales relacionados con la curva de demanda del con

sumidor, no tenga la suficiente gravitación en la to

ma de decisiones sobre políticas de precios, dejando

paso a la aplicación de los objetivos propuestos Que

serían los elementos fundamentales para ese tipo de

toma de de ca s í one s ,

En el caso del Retorno Deseado se parte del

principio de Que toda inversión deberá reingresar en

un lapso dado, cargándose de esta manera un porcenta

je a los costos Que fluctuará según se aplique con m~

yor o menor intensidad esa política. De todas maneras,

antes de poner en marcha este procedimiento se reali

za un análisis en profundidad del grado de elasticidad

que puede tener la demanda del producto, admitiéndose

Que cuanto más inelástica es, más posibilidades tiene

de aplicación del objetivo Retorno Deseadoo

En este caso se presenta un modelo de mercado

monopolista donde se busca la máxima utilidad por uni

dad de producto, siempo el precio considerablemente

elevado la solución más acertada. Pero, bajo el punto

de vista económico lo que el empresario busca es la

máxima ganancia total. Multiplicando el número de uni

dades vendidas por el precio de venta se obtiene el

ingreso o entrada total y restándole el costo total,



- 185 -

se habrá obtenido la ganancia total máxima a que aspi

ra el monopolista.

Por consiguiente puede fij8r un precio muy el~

vado, pero debe aceptar las consecuencias desfavora

bles de la contracción de la demanda y si posterior

mente, quiere vender una cantidad grande de producto

deberá soportar la disminución del precioo

Por lo tanto, si el monopolista determina ar

bitrariamente el precio, no es libre para fijar la

cantidad a vender. Inversamente, si determina la can

tidad a vender, no es libre para fijar el precio. De

este modo, la finalidad del monopolista es llegar a

un término medio entre grandes utilidades por unidad
I

Y un volumen considerable de ventas de manera que el

punto de esas cantidades alcance su máximo. El punto

6ptimo de precio y cantidades refleja la utilidad má

xima del monopolista, o punto de Cournot.

Gráficamente representado se tendría:

/
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El monopolio puede vender la cantidad e al pre

c~o OP, pero su entrada ser~ menor que si vendiese la

cantidad OA al precio OS9 Vendiendo al precio OR, ob

tendría una elevada entr3da unitaria pero la entrada

total sería peQue~a. Observando el gráfico se aprecia

la colocación del punto de Cournot en un vértice del

rectángulo formado por la entrada total de la venta

de una cantidad OA al precio OS, esto se hace por ser

el mayor que puede formarse. ne todas formas la exac-

ta determinación del precio se lleva a cabo empleando

los conceptos de entrada o ingreso marginal - ingreso

obtenido por el productor recibe por la última unidad

de mercaderías vendida - y costo marginal - costo que

el productor paga por la última unidad de mercadería

producida.

En la consideración estática del problema, la

oferta y la demanda son funciones del precio, llegán

dose a un equilibrio para el precio que iguala los v~

lores de ambas. Pero si se introduce la posibilidad de

las variaciones de los precios en el tiempo, la ofer

ta y la demanda aparecerán como funciones del precio,

que es, a su vez, función del tiempo; lo qUe signifi

ca que ambas pasarán a ser funciones dinámicas, En una

mayor complicación y aproximación a la realidad, pue

den considerarse también dependientes de uno o varios

factores especulativos, tales como la velocidad con

que se espera cambien los precios. Por lo tanto, una
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Haciendo referencia al óltimo de los objetivos

básí.c os empresarios menc'íone d os , Metas no e c on ómí ces ,

puede mencionarse que este tipo de objetivo, ~or lo

general no es de toda la empresa sino ~ue se relacio

na con determinadcs productos y eG~ecíficas líneas de

productos"

La meta buscada es la de mantener una
. ,

p or ca on

de mercedo ~ue im~id8 la introducción de nuevos com-

petidores aún a costa de nérdidA de beneficios oue
~ .L

generalmente se compensan en el total de la empresa

con el rédito que otras manufacturas proJucen. Estos

lineamientos son en su esencia de políticas de me-

diana corto plazo, previendo para el largo plazo un

mejoramiento de la posici6n de precios que permitirá
"reedituar utilidades y aún compensar los deterioros

producidos en el pasado. La aplicación de una políti

ca similar para el total de la empresa, donde se apl~

que una minimización de beneficios, puede traer apa

rejada una constante disminución de la acción empresa

ria, precisamente por la falta de incentivo que siem-

pre traen las buenas utilidades, incorporando como

posible ventaja la escasa posibilidad de introducción

de nuevos competidores que pueden de alguna manera pe~

turbar la acción de ventas de la empresa"

'Adem?s de los elementos comentados, la fija

ción de precios puede ajustarse a otros tipos de requ~

rimentos que responden a políticas, con cierto grado

de planificación y en ocasiones, a ciertos tipos de,
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premisaso Entre otros pueden enumerarse los denoIT~-

nadas Precios 31i~eados que tienen como característi

ca distintiva la 8~ruD2ción de distintos orecios en
'--' -

niveles determinados parA evitar confusiones ~ue i~

piden una decisión de com~ra más eficaz por parte de

los ad~uirenteso Ejem~lificando el tener 6 o más dis

tintos nrecios en una escala de 150 a 350 (160-170

200-230-250-320) puede ~uedar reducido a 3 niveles

(150 - 250 Y 350) ~ar8 concentrar de esta manera en

pocas posibilidades la decisión de compra.

\

Precios GeoGr~1'ficos

Los niveles de estos precios están dados ge

neralmente ~or la incidencia ~ue tiene el trasporte en

los productos. Estos dos niveles se observan cuando

se analizan los cost os de los pr-odu c t os en di e t írrtos

paises ya que las diferentes distancias a recorrer son

causales fundamentales de los valores de fletes, ~ue a

su vez inciden en el costo final del producto. Esta

modalidad no es tan remarcable cuando el traslado se

efectúa en el rrisrno pais, ya ~ue en ese caso se com

pensan las incidencias de fletes entre las cortas y

largas distancias, con el objeto de permitir ~ue el pr~

cio del producto sea similar en todo el país.

"Precio Unico

Es el que aplica la empresa cualquiera sea la

cantidad comprada, como a los sectores socio económi

cos a los que va dirigido o el lugar del país en ~ue
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se vendao La aplicación de esta ~olítica hace oue ú-- -
nicamente la efectividad de la boca de expendio, po-

sibilita un menor precio, ycrr~tiéndose así nue la

empresa establezca una imaeen de seriedad y efic2cia

que no logra trasmitir si actúa bajo una política de

precios flexibles.

Precios Flexibles

Contrariamente a la estructura anterior, en

este caso se atarean descuentos por volumen o por sec

tares zonales que hacen ~ue exista una polarización en

las relaciones comerciales, especialmente con mayoris_

tas y minoristasp Esta polarización hace ~ue para Su

permercados y ciertos mayoristas esta política sea muy

saludable puesto que la actividad a desarrollar se li··

mitará a ofrecer mejores precios que la competencia

sin entrar a analizar los valores o ventajas cualita-

tivaso Por el contrario para otros mayoristas y mino

ristas que no poseen volumenes de ventas importantes
.

esta política se les presenta como poco seria y dis-

criminatoria, deteriorando la imagen de solvencia y

eficacia comercial ~ue la empresa'~ue adopta estos

procedimientos puede tenero

Precios de PrestigiE~

Son generalmente elevados dado que se ~onsid~

ra que todo producto que tenga un cierto nivel de pr~

cios por encima de los demás posee características
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cualitativas diferenciales que hacen que el ~roducto

deba venderse a un f1recio illayoro Este tipo de políti

ca de precios ests profund2~ente lig2do a as~ectos

motivacionales y más específicamente 8 valorizaciones

de estrecha relación COYí 81 " stGtuS ll
, siendo p o'r lo

tanto de 2)lic8Ción restringida a deter~inados pro

ductos y illarcaso
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NUEVOS PHODUC~OS

ri cdad el e pr-oduo t oa j nduc ~;riales o de CO rH-;1;.:rl0, 18 alta

d í nán í c a de los ffi"rC2Q03 mod e r'n o c y el ac e Le r ad o avan-

ce tecnol¿~ico, han inte~sificado la necesi(8~ de con-

t ar con un a f'unc í.ón de :918jle8!l1iento de ln~odv.cto :formal-

mente organizada.

Las e~9resas necesitan ado~tar un sistema adecua-

do 2ara esta com91eja actividad, p3ra eliminar los ~ro-

b Lemes erne r'g en t e s ele dejar en manes de los d e pa r t.am ent oe

tradicionales la actividad de planificación y desarro

llo de prcductos.

Los principales s{nto~as que evidencian la n8CGS~

dad de una organización formal de la actividad, suelen

caer dentro de las siguientes categoriasi

Falta de definición de las arBas que con

vendría investigar para obtener ideas.

No incorporación de nuevos productos.

Lentitud y demoras en el proceso de desa

rrollo y planificación.

Fallas en la coordinación entre las distin

tas áreas 'involucradas.

Incremento en los costos de desarrollo.

Alta tasa de fracaso de los productos lan-

z ad oe ,

Es claro ~ue si no existe un sector encargado es

~ecifica~ente de la función, la responsabilidad por las
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, . 1 .., . 1areR en ~2rtlcu_ aro ~n consecue~Cla, AS empresas es-

t~n recurriendo cada vez m¿s al recurso de dedicar a

. , 1
Jera:r\~ula a . .'sU:ge r v :'..s l on v c ocrd í nacü.ón de 188 o..is-

<J

tintas actividades.

El referido degarté~'!?~ento lJUede tener ec t r e sus

funciones las de:

Supervisar las relacj.ones e~tre su depart8~cnto

Colaborer

de }J2.rta'11 en t o o

en La el,~boración d e obi e t í.vc s r.ara su
'- -

investipacjones sobre i~e88 DeTa nU8-
~ -

vos pTocll).CtOS, e oord í. n and o la ac c í ón que el de :o8-rtamen

to realiza con 12 ayuda y ae e s oxam t en t o qu e presten

Elaborar recomendacjoncs pera los futuros progra-

mas de desarrollo de productos.

SUycrvisar el desarrollo de los proyectos desde

su iniciación hasta su lanzamiento.

Formular planes para la investigación de nuevos

:9roductos y colaborar en el estableCimiento de crite

rios y sistemas de evaluación de ideas.

Controlar costos y tiempos de desarrollo de cada

prosrama individualmente.

Recomendar la inclusión de ideas dentro de los pro- -
gramas de desarrollo, aprobando o descartando productos

en los distintos niveles de evaluación

En el ~rea de nuevos productos los problemas admi-

nistrativos que se presentan surgen como consecuencia

de la falta de or6.enemiento acorde en lo que hace a
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clasificaci6n de ideas, pDra d8ter~in2r qu~ ti:¡o de tr~

. " 'kaemas es iDprescin-

dihlc una ccordjnDci6n ~decucdq de todAS J.~n

volucradas, para 2se~urar la continuid 0d e~ 21 ~roceso,

desde la conce~ci6n de la idea h~8ta la introducc~6n

del producto e~ el mercado. ~n tercer t~rmino no debe-

r~ descartarse un2 j.nfor22ci6n lo suficientemente fJ.ui-

da como pera que los encRrgndos de la to~a de dec1sio-

nes, puedan contar con los elementos necesarios para

expedirse sobre el nuevo 9roducto.

Se hac e necesario r'ccslc?r cue 12

nuevos productos se ha convertido en 81zo cada vez

de
,

mr.s

especializado, donde cada compofl{a tiene problernD8 pe-

culiares a su propia industria, ~ue debe sortear con
.,

el maximo de seguridades rara evitar el desequilibrio

su im8gen empresariaQ Ante tal sit~aci6n ser6 convenien-

te nuc-

vos ~roductos ~ue ~uede 100rarse si se m8ntiene una no-

l ' t · , ,L lca CUY2S oases serl8n La s de :

~oseer un plantel de inv8stigaci6n y desarrollo

igUAl o suporior al de la com2etencia ya Que es tan ~e-

ligroso Quedarse sin desarrollo como sin pub.l icLd ad ,

Investj.ga:c~)ermFmeYltemeY1te 12s necesidades de los

consumidores fjn~les y la estructura competjtiva de la

industria, para obtener un flujo contante de información
, . - lQue proveera varlas ae _as scciones d.e le empref3a inclu-

yendo la de nuevos productos y la acci6n que desarrolla

la comyetencia en ellos.
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Cl"82r mJ.8Vo'cJ }.jr'OCl1),ctof3 s :i.gui erid o un ltn eam.í, errt o

'1' -t ~...L • ., • 1 . ., . ,so lQ.O, o e lJ8r'mln3.l'lClO .i:;r'lmero ..... 8. n ec ee ac ac a través de

la ;~/)vec)'+; r;~c-jo';",\ (\0 .(~r:"1j·r:¡C1'0..l.,L... lo. v __ oc..o. ..... ~ ... \.A"-' •• .l ...... .J.. ...... t,.....;. y luego si es

to llena esa necesidad.

Concentrarse en 9roductos oue se encuentren dentro

de las posibilidades de cOEGrcializaci6n existentes.

~o es conveniente realizar invers{ones en produc-

tos (me no lo[;;ren de;:~oDtr8:r un a 8'u~)erj,orü'i8d ev í d en t e

en los tests tic, cie§?;as 11 Que e e hagan del mismo ya que

se torna SUffi2mente difícil c81nbiar hc.bitualidacles de

consucro si no se 908een productos ~ue reemplacen los

e~istentes con suficientes ventaj~s.

Saber distinguir entre le necesidad de variaciones

menores y ce~bios fundamentc.les en el producto. A veces,

un pequeñ o cambio en el color, sabor o te:c:..año, puede

producir buenos resultados a menor costo que una reno

vaci6n Que no se justifica.

SOQeter todos los nuevos productos a un mercado

de prueba, donde el público pueda dar un deterillinado

veredicto que podrá marcar una tendencia de lo que 9u e-

da ocurrir a nivel regional o nacional. Uno de los ma-

yores errores que puede cometer un fabricante es apare-

cer en muchos mercados a la vez sin haber probado en

unos pocos primeroo



197 -

PUBLICIDAD

La [Jublicidad junto con la promoción, son los ele

mentos que componen básicamente 12, c omun í.o ac í.ón entre

productor y consumidores intermedios y finales, siendo

f unc í ón de la publicidad el divulgar mas í v ame n te 18.S

características esenciales que conforman un bien o un

s erv'íc í. o.

Luego de ana'lLz ar definiciones de autores argen

tinos y extranjeros se c on s i.d e.r a que la ~)r?TJ1).esta :[un

d amen t.aú a de ':9ublicidad;¡ dada ~)or el CoI oquí. o lJublici

tari03 d~ M~xico 1969, y recomendada para su adopción

a la Real Acade~ia Espafiola se encuadraría dentro de

las definiciones más adecu~das para ese concepto. Sn

la masma se expr-e s a que: "La Publicidad es el conjunto

~'de t~cnicas y medios de comunicaci¿n dirigido a atraer

"La atención del público hacia el consumo de deterrr..ina-

"d os bienes o a la utilización de ciertos servicios 11.

Su intG~raciónen el ulan de comercialización. *

En todo plsneamiento de comercialización existen

objetivos Que se intentan y estrategias que proponen

los elementos con que se a de contar para llegar a ob

tener las metas que se pretenden alcanzar. Dentro 6e

estas estrat~gias se encuentran los objetivos del plan
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",. ·t . nue se orie~tar~n b~sjcame~tG al - Propu OJ..J.C J. a r i o

ducto - y al :":ercsd o.

.Ór 1 . 1..l.. ' ~raClon de mismo, su envase, usos y ~~eclo, (eSvGcanno-

se oue la propalación Que se h8ga, de~er~ ajustarse a

10f3 pl~::.nes pro ~)uestos :para la comerc:i.alización del pr,S?

ducto.

En lo Que hac e al segundo pun-to bás í c o : el :nerc§;

do, la publicidad deber~ tener en cuenta entre sus ob-

j 02lt:::.vos, l,p RCC'.:.o'n a'e l~ cor:Jl~e..l..e~ci8.-' ~. _ ~ jJ lJ L! ~ ., la i:m8gen CJ.ue se

p r e t end e dar al producto, ·91 segmento de l)oblación que

se intenta alcanzar y las regiones geosr~ficas que com

prenderá el plan.

Lo expresado expone en apretada síntesis los dife

rentes ele~entos que componen la acción mercadológica,

ubicándolos en su relación con la publicidad en su te

mática de comunicación masiva. Se habla del producto,

tratando de ubicarlo en los estratos sociales que se

considera puedan consumirlo, adaptándolo al comporta

miento de los demandantes, encuadrándolo en la porción

de mercado a Que puede aspirar.

Cumple en el proceso de c.omercialización la fun

ción de orientar al consumidor en su compra, permitie~

do accionar de esta forma los diferentes procedimien-

tos que deben tenerse en cuenta y que han sido desarro

llados a través de la te~ática eXimesta en capítulos

anteriores. Producto, envase, precio, análisis de mer

cado, canales de distribución deben complementarse en
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un c onc en s o arrion.í os o (!uc pe r.rrí tá hac er llegar a oj.e-

nes y servicios 81 alcance del consuDidor final, ~ue

en f'un c í.ón ó eL o on oc í uu.cn t o que p o.i ea

del bien y de l~s necesidades que deba satisfacer. La

a p't í. tud e c on ó-ru.ca que tenga el 8.dquiT(mte y su acti tud

favorable h a c i a lo o ue vd eba comprar se~cé~n J_p.s limi tacio. .

nes en las Que se desenvuelva el demandante, advirtien-

do oue la publicidad jUEar~ uti papel prcD6nderan-

te 2.Jara .i.ncLfnar J.3. decj.sj.ón de c om pz-a hacia determi-

nado bien o servicio.

PRESU?1ESTO PUBLI8IT.,~IUO

Ant es de comenzar a })lanificar la es t ru t egía pubLj,

citaria a adoptar, los encargados de la inversión deben

conocer el tope máximo que p oúr-á alcanzar la misma ma

nifestado en un presupuesto que involucra el monto to

tal que se destinará al rubro; con las per s pe c't í.vae de

ajuste que puedan realizarse en mérito a variables no

previsibles.

Los cambios son constantes en el ritmo publicita-

rio; car.1bios en el mercado, en las tendencias económi-

cas, en los costoo y en general en el sector en que se

desenvuelve cada empresa. Para lograr establecer el va

lor de los fondos que serán suficientes para mantener

o incrementar la porción de mercado que posee la empre

sa será necesario c ons ad er ar- las tendencias corrientes

en la economía, la competencia y el mercado en General.

Evidentemente el hecho más importante en la publi

cidad es el impacto geneTado por el mensaje creativo,
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ya ~ue un trAb8~o distinguido en el miSDO originar~

una may o.r a t r ac cíón sobre los consumidores y po.l r-á ba

lancear, en cierta medida, los incrementos de costos

o r í g í.naó os en lo. .i nv e r-s í.ón 1mblicitari.a..

Para lograr un m~s ajustado ah~lisis de la presu

puestación seri necesario desestimar el valor creativo,

ya que si bien su excepcionalidad tiene incidencia en

la acción de comun:i.caciÓn, este hecho se obnerva con

poca frecuencia -de ahí precisamente su exce:r.)cj~on8.1i

dad- debiendo considerarse ~ntonces la generRlidad de

los casos que son aquellos en que la imagen o la voz

actúen sin s cb.r e s a'l ir- siznificativamente.

Un anunciante que piensa conservar la misma pre

si6n publicitaria en relación con el potencial de ven

tas, tiene que tener en mente la jnterelaci¿n de estos

factores para confeccionar y conducir su presupuesto.

Si c one í.der a un presu:puesto anual como óI)ti.rno, por

e j empl.o el año 1950, tiene que analizar en que medida

el de 1969 se ajusta a los requerimientos exigidos por

el mercado y la presj¿n competi tiva de ese año, y en

que medida ha variado respecto de 1950. Para considerar

este problema tendremos que tomar en cuenta al anuncian

te a nivel nacional; las cifras y las relaciones esta

d í s t.í c as solo tienen un car-ac t-e r de "Lnd í.c í.o " en rela-

ción con las tendencias actuales.

Existen factores que tienden a reducir el valor

de la inversión/gasto publicitario en relación con el

potencial de ventas sobre la base de un estudio anualo

Los factores comentados serían los que a continuación
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se exponen:

El aumento en el costo de los negocios en gene-

ralo

- :SI aumento en le c Lr-cuLe c i ón y ei.1 la auú Lon c i a

en general.

~l aumento en el n~mero total de hogares o uni-

dades de compra.

~l a~mento en el costo de los medios en relación

con su alcance.

~l aumento de los ingresos disponibles y de la

distribución del ingreso.

:;:;a aumento de la presión publicitaria de la com

petencia.

Estos factores tienden a tener un efecto tanto in

dividual como acumulativo 'en relación con la efectivi-

dad del potencial de ventas, por ello se considera nece

sario establecer las tendencias en los años pasados,

con el fin de proyectarlas hacia el futuro.

En primer lugar, el costo de los medios, el costo,
de producción y de comercialización (en relación con

las ventas) se ha incrementado año tras año. En rela

ción con el tamaño de la audiencia, la población sigue

en un constante crecimiento lo mismo que la potenciali

dad económica de las unidades de consumo. Ante tal di

námica es muy posible que el anunciante deba incremen

tar sus pr-eeupue e-tos , si pretende conservar su posici ón

relativa o aumentarla en determinado porcentaje de mer

cado.

Se con~idera que en esencia el presupuesto no debe
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r~ ser el simple reflejo de un porcentaje de las ven

tas proyectadas ya sea en unidades físicas o moneta

rias, sino que será la exact~ valuaci6n de la coyuntu

ra imperante donde no solamente debe medirse; que se

a de gastar y como hacerlo, basándose en relaciones de

ventas de la propia empresa, si no que
.., , ." ,

ao ema s Qe oeran

hacerse jugar otros factores como los enunciados, que

confor~an un panorama Que permite prever objetivos de

la empresa en particular, solamente logrables si rea

liza una inversi6n acorde con los mismos y que en algu

na medida est~n desvinculados de relaciones "respecto

de ventas.en particular.

El anunciante debe seleccionar el vehículo óptimo

para que su mensaje llegue a los compradores potencia~

les, siendo necesario para ello elegir entre los prin

cipales medios: revistas, radio, televisión, cine, vía

pública. Además, es menester optar luego por el tipo

específico de cada uno de ellos y, más ajustadamente,

por la combinaci6n adecuada que impida superposiciones,

si se pretende alcanzar un gran espectro de la pobla

ci6n, o por el contrario logre una acentuada repetición

para llegar a determinados nucleamientos o "consumido-

res d e in terés ti.

La efectividad de la comunicación se determina,

en gran medida, por la audiencia que se quiere alcan

zar por el medio utilizado. La cantidad de lectores o
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espectadores o escuchas es un elemento b~sico para se

leccionar un medio. Naturalmente es necesario conside

rarlRs caracterísitcas de tales programas y de las

personas involucradas ya que no todas son compradores

potenciales, o estan predispuestos en la misma .forma •

El anunciante debe conocer básicamente los datos rela-

~tivoS al tamaño de la audiencia y a las características

de la misma.

Tamaño de la Audiencia

I\'Iedi os im-:¡-resos

Las primeras mediciones fueron realizadas por los

mismos medios, dado que el tamaño de la audiencia es

una consideraci6n b~sica para la selección del medio

adecuado, pero esas evaluaciones carecieron de la nece

saria objetividad y más que un alcance ajustado se to

maron las cifras como promociones de ventas present~n

dalas en exceso exaseradas. Para superar esta dificul

tad se crearon org~nizaciones independientes para con

trolar la circulación de los medios. Estas organizacio

nes,emiten, periódicamente, certificados de difusión

que informan sobre la circulaci6n paga, la cantidad de

suscripciones familiares y otros datos de interés.

Para los diarios, la circulación separa la edicíon

semanal de la edición dominical. Para las revistas los

informes, al igual que para los diarios, incluyen datos

sobre las distintas regiones principales, y sobre las

Ciudades más importantes.

La circulación no es la mejor norma para medir una

audiencia ya que no brinda información sobre el número
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de lectores. Como es lógico, los que brjndan este tipo

de inf ormac í. ón s en las misms.s enipr-es as ed i toras, pero

lamentablemonte esta información forma parte de un prg,

grama de promoción, más que de un programa de informa

ción.

En la Argentina se ha llegado a establecer un sis

tema de auditoria de circulación de ejemplares que su

pervisa una entidad sostenida por medios, agencias de

publicidad y anunciantes denominada I.V.C. (Instituto
" .",

Verificador de Circulaciones) que proporciona datos de

circulación a nivel de ciudad.de todos los medios grá

ficos adheridos al mismo, que son los más representat~

vos de las publicaciones periódicas que se edi t¿m en

el 1)8ís.

La tarea de determinar la cantidad de lectores por

ejemplar es muy complicada ya que la cantidadde los mis

mas varía en cada caso. También es compleja la tarea/

de determinar que se entiende por lector, ya que, es

posible que algunas personas aduzcan que leen ciertas

revistas solo por cuestión de prestigio social y por

el contrario otros no declaran leer determinadas publi

caciones por el mismo motivo.

Para minimizar el error en esta situación es po

sible rpalizar algunos procedimientos de ajuste. En la

entrevista para determinar la lectoría de un medio no

se debiera confiar únicamente en la identificación de

la portada para darla como una prueba de lectoría. Pa

~a las revj.stas conviene utilizar un procedimiento que

\elimine los items que puedan'repetirse: y aún así, es
.--



- 205 -

'prudente ajustar la informaci¿n recogida. Para este

pz-o'póe í. to se u t í.La.zan "test" de ejemplares no editados.

Por e j emp'Lo , si el 10% de los en t.r'ev í e t ad oe pretextan
•

haber leído un ejemplc:r no ararecido tendrá que reali-

zarse un ajuste, de orden ceneral, del 10%.

Las mediciones de lectoría en nuestro país son

realizadas por una empresa privada, que edita y vende

los resultados de sus investigaciones.

Radio...,2 Tolev:i.sión

Estos medios son distintos a los medios Lmpr ee oa ,

en relación con la medida de la aud í.enc í.a , Existen cua

tro maneras básicas para medir el tamafio de la audien-

cia:

- M~todo de Coincidencia: este m6todo se basa en

encuos t as telefónicas. En los EE.UU. C.E. HOOI)er Lnc o , ,

ha provisto este servicio desde 1934. Por eso este ti

po de medición se conoce con el nombre de "Hooper ra

ting". Orieinalmente se aplicaba tanto a la audiencia

reeional como a la naéional; ahora solo se ofrecen da

tos de índole regional ya que Hooper vendió sus derechos

a A.C. Nielsen Ca., quien posteriormente lo interrumpió.

Los " r atings" se basan en porcentajes referidos al nú

mero de receptores encendidos, de. acuerdo al área que

se investiga. En nuestro país la ciudad de Buenos Aires

y porciones de los pnrtidos que comportan el Gran Bue

nos Aires tienen este tipo de medición, realizada por

el r.V.A. (Instituto Verificador de Audiencia) ente

sostenido por anunciantes, canales de televisión de Bue

nos Aires y agencias de publicidad. Una empresa priva-

/
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da -I.P.S.A.- produce similar informaci6n agregando cla

ses s oc í.a.l ae en la audiencia investigada.

Se aprecia como ventajoso del sistema su rapidez

y econom{a, observando que sus ljmitaciones se encuen

tran en que los result9dos se circunscriben a los hoga

res que poseen teléfono, los que no siempre son repre

sentativos del universo que se pretende analizar. Ade

más, los llamados tienen que limitarse 8. ciertas horas

(habitualmente desde las 8 hasta las 22.30)0 Los progr~

mas que caen fuera de estas horas no pueden ser medidos

por este método.

Registro de recordaci6n: Esta técnica es utiliza

da por la organizaci6n I~P.S.A., a la que ya seba hecho

referencia, para conseguir los ratings de las audien

cias de radio y televisi6n. Consiste en entrevistas ~er

sonales con asociaciones de recuerdos, llevándose a ca

bo las mismas, poco después de un tiempo determinado

(habitualmente cuatro horas). Se utiliza una lista de

programas divjdidos en cuartos de hora para ayudar a

los que han de responder~

EstoD datos de~enden de la memoria de los entrevis

tados radicando en ello la mayor limitaci6n del méto

do, dado que debe retrotraerse a horarios muy espec{fi

cos de dudosa ubicaci6n detallada.

Audimetr{a (Audimetres): Este método recibi6 su

nombre del aparatp utilizado por A.C. Nielsen Ca., en

los EE.UU. Se trata de un recordador electr6nico que

puede ser aplicado a la radio o al televisor sin inter-
\

~ir con su uso habitual. Registra los cambios de pro-



- 207 -

grama y las sintonizaciones durante un poríodo determi

nado. De esta manera se puede conseguir un r-e g íe t r-o del

uso continuo del televisor o de la radio. Nielsen tie

n e un panel nac i anal de audimetría del. 500 hocares.

La información básica incluye no solo los " r atinc;s" de

los programas minuto a minuto sino un análisis detall~

do del movimiento de la audiencia. Así, es posible de

terminar la audiencia total para un pro¿;rama además de

la cantidad de cambios que se operan en el trascurso

de un comercial, obteni~ndose así una medida de la au

diencia 8cumulativa registro que no se logra con los

métodos comentados anteriormente.

Este m6todo brinda datos mucho m~s objetivos que

los otros dos enunciados, ya que descansa sobre un pro

cedimiento mecánico. Se le ~bjeta al sistema que la sin

tonización de un programa no significa que se esté vién

dolo o que lo vean determinadas pe r s one.s en la casa, ya

que, el audímetro no indica quien o quienes ven el pro

grama. En nuestro país el sistema está sometido a estu

di o por parte -del I. V•A. (Ins ti tuto Verificador de Au

diencias) para ser aplicado en las mediciones que rea

liza. Además de las limitaciones apuntadas, habría in

formaciones que permiten sospechar que para determina

dos proc;ramas s~ influye a los tenedores de los apara

tos en cuestión para que lo sintonicen, perdiendo de

esta manera la objetividad comentada más arriba."

Registro Diario - La información que compulsa es

te método pz-ov í.ene de registros e s pe c Le.Les que llevan

los entrevistados e encuestados. Este tipo de operación
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presupone que lRS ~ersonas involucradas anoten los pro

gramas (lue ven o escuchan en el momento y que no dejan

el registro lJBrB d e s pu é s ya que de hac er-t.o recurrirían

a su memoria con loo inconvenientes que esto supone.

En este concepto radicaría el mayor inconveniente de

este tipo de medición ya que no son muchos los que es

tán dispuesto a llenar este tipo de formularios, por

la molestia que 108 mismos le acarrean al tener la obli

·gación de documentar c ada movimiento que se realiza en

el receptor de T.V. o radio.

Efectj.vidad de su Acción

Todo anunciante desea conocer que clase de audien

cia est~ recibiendo cuando compra un espacio en un dia

rio, en una revista, o en una emisora de radio o tele

visión. Si se parte del principio que el anunciante tie

ne alg~n tipo de evidencia acerca de las característi

cas de los compradores potenciales, se tratará de corre

lacionar el tipo dé audiencia con el tiempo de compra

dores potenciales, como por ejemplo, si la empresa tie

ne conocimiento 4ue los mejores compradores potenciales

están en la ciudad, tratará de utilizar los medios de

alta concentración ciudadana.

Actualmente, el comprador de medios hace su deci

sión teniendo a mano los resultados de distintos análi

sis, dado que, además de estar interesado en conocer

el tamaño de una ciudad, querr~ conocer los diferentes

grados de educación de la población, la edad, el sexo,

la ocupación, el ingreso y el tamaño de las familias

que forman la audiencia de un medio determinado. Eviden-
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temente, busca la mayor cantidad de datos posibles pa

ra adecuar el presupuesto en medios a las necesidades

planteadas en el esquema de comercializaci6n, de tal

forma Que la rentabilidad de la Lnve r-s í.ón se optimice,

alcanzando los segmentos de poblaci6n requeridos en la

intensidad que se busque. La dificultad está dada en

que muchos de los medios no disponen de este tipo ni

variedad de informaci6n, y aún obteniéndola,en aleunos

casos, la combinaci6n de los mismos para adecusrlos a

determinadas características complica enormemente el

problema.

Si se conocen las características de las distintas

audiencias con algunos detalles, el comprador de medios

podrá estimar la audiencia en amplitud para poder lle

gar al número posible de compradores. Al dividir esta

cifra por la tarifa de los medios se podrá obtener el

costo adecuado; esta informaci6n es básica para lograr

una buena d ec í.s í.ón en r e.Lac í ón con la Lnv e r s í.ón publi

citaria en medios.

130%

%de lec'toría

40%

35%

30%

25%

A

B.

e
-D

Du pl.Lca.cí.ón r Un c ono epto muy importante en la se

lecci6n de los medios tienen que ver con la duplicación

de la cobertura. Por ejemplo, se presume que en una gran

ciudad hay cuatro diarios cuyas cifras de lectoríá son

las siguientes:

Diario
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El totalizador alcanzado (130%) nos lleva a infe

rir que existe duplicAción en este caso; algunos de

los lectores leen dos diarios. 3i el anunciante desea

alcanzar a todas las personas posiblcs,tendría que co-

nacer que par t e de los lectores se duplican, o dicho

de otra manera, se trata de saber que combinación de

diarios dará el
,

de cobertura puesto sime m8ximo que

1/4 de la audiencia de A lee también B entonces el anun

ciante no está alcanzando el 75% de los lectores que

aparecen en el cuadro, sino solamente el 65%. Para po

der determinar la combinación óptima es necesario cono

cer las cifras de duplicación para de esta forma rela-

cionarlas con los costos.

El problema' de la duplicación se complica enorme

mente cuando se tiene que considerar más de una clase

de medios. Si el anunciante tiene que utilizar los dia-
/

rios, la radio y la televisión tendrá que tomar en cuen

ta y analizar muchos datos de duplicación para poder

determinar la combinación óptima.

Se han llevado a cabo éstudios extensivos de la

superposición para los distintos niveles de medios,

lisis que requirió una muestra muy amplia de más de

4.000 casos, confeccionada en base a cuestionarios su-

mamente detallados que contenían audiencias, lectoría

y habitualidad de consumo de diversos productos 'difere~

ciándolos por marca. Generalmente se le brinda a las

personas consultadas un cuestionario con las distintas

audiciones y se le pide que indique cuales ve habitual

mente, esporádicamente ocuales no ve nunca. Similar op~
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ración·se realiza con diarios y revistas. Una vez que

los datos llegan a manos de la entidad encargada de

realizar el estudio, es relativamente f~cil tabular los

resultados. El primer paso es definir la audiencia que

representa al mercado del producto en cuestión, deter

minando larelaci6n entre el costo y los distintos me

dios, con~iderando de estos a cuantas personas se pue

de alcanzar con una inversi6n dada •. Teniendo estos da

tos,'se realiza un análisis más detallado de la dupli

caci6n, para eliminar repeticiones y lograr que cada

medio incorporado, agregue nuevos consumidores, pudién~

dose así obtener una baja en el costo por alcance o cos

to por persona contactada.

El procedimiento enunciado no toma en cuenta cier

to número de factores importantes. En primer lugar, se

desestima el valor de la repetición: en segundo lugar,

no toma en cuenta las diferencias entre los distintos

medios de acuerdo a sus características esenciales de

receptibilidad; en tercer lugar, el clima del medio pu~

de predisponer favorablemente o en contra de la promo

ción realizada. En suma, existen muchas diferencias en

tre los distintos medios, y aún entre los mismos medios,

que no se toman en cuenta.

Con todo, los estudios de duplicaci6n resultan va

liosos por que son especialmente adecuados para decidir

acerca de las opciones entre medios en la selecci6n de

un programa o de una campaña.
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CONCLUSIONES

TESIS APLICABLE

La economía de mercado ha impuesto a la empre

sa la necesidad de orientar sus actividades hacia los

re~uerimientos cuantitativos y cualitativos del con

sumidor, originando una nueva técnica en la forma de

conduci-r los negoci os que ya n o se basa en factores ,

personales, unilaterales, fortuitos o exclusivos, ta

les oomo producci6n, precios, condiciones de venta,

financiaci6n, promoci6n, publicidad, experiencia, en

el ramo o meroado, etc., sino en la coordinaci6n de

todos los elementos ~ue inciden en el hecho final don

de más productos (ya sean bienes o servicios) pueden

llegar en mayores cantidades y en mejores condiciones

de rentabilidad final, a un mayor número de usuarios.

Para ello la acci6n de la empresa debe origi

narse en una integrada planificaci6n en la cual parti

cipe un área o departamento ~ue tenga por funciones

las de coordinar todos los factores ~ue intervienen

en el proceso de comercializaci6n.

En esta t~sis se intenta desarrollar un esque

ma integrado de comercializaci6n para la introducci6n

de bienes y servicios en el mercado, considerándose

que con la evoluci6n alcanzada por la economía de coa

sumos es necesario aplicar estas técnicas que poco a
¡

, ¡ \

" -'
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poco son considerades básicas para el correcto desa

rrollo de bienes y servicios.

Es así como se esboza en una primera etapa cu~

les han de ser los planes que se adoptarán para el

lanzamiento de productos, partiendo del análisis del

mismo, en lo que hace a sus posibilidades de venta,

correcta puhlicidad y promoción '; y en ~ue medidsse

encuentra en el mercado, cual ha sido su trayectoria,

f que posibilidades de futuro posee y cual ser{a la po

sición ideal del mismo. Ubicado el producto en su co-

rrecta dimensión, se intenta describir cuales han de

ser los factores de demanda dentro de los cuales se

desenvolverá el consumidor, su reacción motivacional

ante incentivos publicitarios o promocionales y sus

comportamiento en los incrementos de ingresos.

Planteados el curso de acción que puede seguir

un producto y el comportamiento del consumidor, fren-

te a distintas variables, se expone la factibilidad

de aplicación del análisis de mercado con un esquema

operacional de la forma en que pueden obtenerse los

datos necesarios para la toma de decisiones empresa

rias, con técnicas de muestreo, formulación de preguntas,

codificación ~e respuestas recogidas y planteamiento

final de la información acumulada. Se desarrollan dis

tintas posibilidades de aplicación de la investigación

de mercado, incluyéndose la motivacional, de produc

tos y publicitarias, como las de mayor utilización.

Habiéndose considerado producto, consumidor e
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investigaciones, se encara el análisis de canales

de comercializaci6n, su fluidez para llegar a los de

mandantes que se pretende alcanzar y cual es la com

posici6n de los mismos, destacándose que no existe un

método genepalizado para todos los casos,dependiéndo,

de las características del producto y los consumidores

a los que se intenta llegar el tomar la combinaci6n 6pti

ma de los mismos.

Para llegar al consumidor el productor deberá

recurrir a los canales de distribuci6n, debiéndose cOE

tactar con los mismos a través de su propia organizaci6n

de ventas. Se incluye en' el presente-trabajo una des

cripci6n del concepto de la 'gesti6n del departamento

de ventas así como los principios fundamentales de or

ganizaci6n y conducci6n del mismo, perfeccionamiento

de vendedores y evaluación de las tareas a cumplimen-,

tare

En los párrafos finales sé exponen las necesid~

des de aplicar políticas de marcas, envases adecuados,

que satisfaga a comerciantes a consumidores, políticas,

de precios que se ajusten a objetivos prefijados y po

sibilidades de análisis y gesti6n de nuevos productos
,

que permitan a la empresa adecuarse a las crecientes

demandas, cualitativas y cuantitativas que se van op~

r-and o ,

Por último se expone sobre la comunicaci6n m~

siva y su vital integraciÓn en el plan de comerciali-,

zaci6n, como elemento sin el cual es sumamente difícil

que el publico pueda enterarse y aún definirse sobre
./



- 215 -

la adquisi6n de un producto determinado.

Se manifiesta el grado de significaci6n que ti~

ne un correcto presupuesto, para aplicar las estrate

gia que permitan cumplir con los objetivos publicita- .

rios; que deben cumplimentarse en un todo con los ob

jetivos:y estrategias de comercializaci6n.

La selección de medios y su vigencia para hacer

lo más rentable posible la inversión publicitaria, es

tratada específicamente, puesto que la elección de los

distintos vehículos para llegar a los consumidores que

interesan son una de las bases fundamentales de toda

estrategia publicitaria.

Tras del análisis de los elementos referidos es

dable considerar que no s& trata de fabricar un pro

ducto que le guste al empresario y lueeo tomar vende

dores para forzar su entrada en el mercado, este accio /

nar puede ser costoso y peligroso, pudiéndo ser más

seguro, fácil y rentable encontrar primero las necesi-

I dedes y deseos del consumidor y después lanzar el pro

ducto al mercado.

La empresa que orienta en forma consistente sus

objetivos, políticas y planes hacia el consumidor, o

usuarios utilizando los mejores métodos de distribucci6n,

logrará primacía, crecimiento firme, aC"Bptaci6n del

público y mayores utilidades.

Los métodos y técnicas de la producci6n en masa

y de la comercialización masiva obLtgan.a adoptar deci

siones de producción con cada vez mayor antelaci6n a

.:
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las compras del consumidor. Esto hace Que la inves

tigación de la comercialización sea indispensable

para tomar decisiones atinadas, así como p~ra la su

pervivencia misma de la empresa a medida Que la com

petencia y la complejidad en los negocios aumenta én

la Argentina.

Tras de analizar el proceso de comercializa

ción y considerar la importancia Que el mismo asume

según se aplique o no su dinámica, se sustenta como

TESIS :

a) Con un continuo aumento de la población,

de la capacidad productiva y de los nive

les de vida, la comercializaci6n tendrá

mucha mayor significación; desarrollará
. ,

mejores med~os para ampliar la efectividad

de los distintos mercados y de esta manera

capacitará a la economía para producir más

y mejores bienes y servicios. Los fines a

Que está destinada son : la más completa

satisfacción de las necesidades humanas pri

vadas y públicas y, al mismo tiempo la ~i-

mizaci 6n del grado de utilización de los re-

cursos tecno16gicos y humanos.

'. 'b) La comercia1izaci6n es una parte integral

de todos los procesos productivos en el sen

tido Que añade valor a los bienes y servicios

por medio de la oreaoión de faoi1idades de

tiempo. lugar. posesi6n e informaci6n.

,/
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Un enfoque positivo de ella como parte de

los procesos productivos vigentes en la

Argentina requiere el cambio de conceptos

que son comunes hasta ahora : conceptos

tales como la significaci6n del producto,

análisis de su mercado, canales de distri

buci6n, fuerza de ventas, marcas, envases,

precios y publicidad.

Como se expone al comienzo de este tra

bajo, se considera que se está en presencia

de la era de la "Revolución Comercial", et~

pa que en la evolución hist6rica puede dar

por finalizado el ciclo de la Revoluci6n

Industrial.

Es necesario proveer a la Comercializa

ción de los elementos que le permitan alcan. -
/

zar el grado de conocimientos indispensa-"

bIes para que sea considerada un saber sis

tematizador y ordenado con lo que podrá ca

lificársela entonces de saber científico

o Ciencia. El alcanzar este nivel permiti

rá dar a la Comercialización el grado de

significaci6n que debe ineludiblemente sus

tentar no por el simple hecho de llevarla

a entronizarse en una estructura académica

de valorizací6n espectante, sino porque lo

profu~do y complejo que su participaci6n

tiene en el consenso econ6mico la lleva a
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munirse de los análisis más profundos para

que posea la vivencia imprescindible que

la haga útil para la máxima satisfacci6n

de las necesidades sociales donde el hom

bre aparece como el elemento de base.

En nuestro país la tendencia a la sis

tematizaci6n de los análisis se presenta a

fines de la década de 1950 y comienzos de

la de 1960. Hasta entonces, la fuerte ex

pansi6n de la demanda hizo que las técni

cas más simples y usuales del comercio p.!:!.

dieran tener vigencia en su acci6n de ha

cer disponibles los bienes y servicios r~

queridos por los consumidores del País. Si

bien esta justificaci6n aparece como dema

siado simplista su fundamento radica en la

escasa necesidad que tenían los oferentes

en distraer tiempo y afectar fondos para

análisis de productos, canales de comerci~

lizaci6n y demandantes, para que sus bienes

llegaran con mayor fluidez, si de igual fo~

ma esta acci6n se producía sin necesidad de

recurrir a una observaci6n sistemáticao

Tras de la euforia de la demanda se ob

serva a principios de la década del 50, una

estabilizaci6n y en cierta medida, retrac

ci6n en el proceso. Los oferentes encuen

tran un endurecimiento de la demanda y tra

tan de recurir a técnicas convencionales

/
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de extracci6n productiva más que comercial,

pero entienden con cierta celeridad que no

es en ese campo donde darán soluci6n a sus

problemas, que ya no se presentan como co

yunturales sino como de base o estructura

les.

Comienzan a tomar forma las investiga

ciones más o menos orgánicas que intentan

ahora satisfacer una demanda mucho más exi

gente, para lo cual se hace necesario ana

lizar productos, precios, segmentos de mer

cado, canales de distribuci6n más fluidos

y comunicaci6n masiva con el máximo de pe

netraci6n.

Es aquí donde cada una de las Ciencias

reconocidas como tales comienzan a aportar

sus fundamentos para que en el corto o me

diano plazo, la comercialización adquiera

dimensiones similares a e11aso

La economía concurre con el análisis

marginal en sus principales conceptos de

utilidad, costo, productividad, gasto, in

greso, referidos a oferta y demanda, y co~

portamiento de ambas en las diferentes es

tructuras'de mercado que pueden presentar

seo Además se cuenta con el aporte de ob

servaciones sobre elasticidades de demanda

y oferta en relación a precios o ingresos,

/
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según corresponda, que concurren como un

"elemento más, detectado dentro de la Cien

cia Econ6mica, ciencia que proporciona en

sus micro y macro análisis un marco de re

ferencia imprescindible para la comprensión

de fen6menos mercado16gicos que se presen

tan.

La Sociología aporta sus observaciones

sobre estructura social y relaciones soci~

les, proveyendo el análisis de las distin

tas dimensiones en que puede dividirse la

estructura; demográfica, étnica, etc.; daE

do referencias, además, del comportamiento

que debe tenerse para arribarse a correctas

estratificaciones sociales.

La Psicología determina las motivacio

nes profundas positivas y negativas que mu~

ven a las personas en su accionar de hacer

o no hacer.

La Matemática es la que permite adoptar

precisiones en los análisis de los procesos

referidos a la comercializaci6n, aprecian

dose hasta el momento que su aporte contri

buye de manera decisiva para obtener cada

día con mayor ajuste una adecuada metodolo

gía ~n el,tratamiento de la Comercia11za

ci6n como ciencia.
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Esta enumeración no es de ninguna for

ma taxativa, pero sí presenta las princip~

les ciencias que en la actualidad COncurren

a la conformaci6n sistemética y ordenada

de las distincias variables que poco a po

co van evidenciándose, como constitutivas

de fenómenos detectables en el campo espe

cífico de la Comercialización.

En la Argentina 2 corrientes principa

les participan en el surgimiento de análi

sis orgánicos de esta nueva ciencia en cier

nes. Por un lado las empresas de origen ex

tranjero en especial europeos occidentales

y estadounidenses, tratan de aplicar las

técnicas y conceptos que se utilizan COn

normalidad en sus respectivos países. Por

otro lado los equipos de ventas de las pria

cipales organizaciones de nuestro país,

aprecian que el mercado argentino adopta

una estructura francamente competitiva en

la oferta y una composición de la demanda

mucho más exigente en sus requerimientoso

No es posible entonces continuar con técni

cas usuales, se necesitan análisis de sig

nificación respaldados en investigaci'ones

que aporten soluciones para hacer llegar

al mercado con mayor fluidez los productos

que van alcanzando dia a dia mejores nive-
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les técnicos o

Es en este punto donde se hace necesa

rio detenerse para respaldar una vez más

el concepto de Revo1uci6n Comercial. A tra

vés de las suscintas menciones se evidencia

que el problema técnico productivo y.a no

es tal. Las fábricas y aún el agro producen

lo que la demanda solicita y los modernos

métodos de acopio y conservaci6n impiden,

cada vez en mayor medida, que los productos

sean altamente perecederos y por ende de

venta répida. La tecnificaci6n del proceso

productivo da satisfacci6n a las ya comen

tadas exigencias de la demanda haciendo que

el producto no sea problema. Las inco"gnitas

de dificil soluci6n se centran en cómo,cu~~

doya quien llegar. Aquí se sitúa el nuevo

númen al que están abocados en estos momen

tos tratadistas y científicos nacionales y

extranjeros que recalcan cada vez con mayor

énfasis que la elevación del nivel dé vida

de los pueblos ya no radica exclusivamente

en el mejoramiento de los medios de produc

ci6n, sino que los productos deben llegar

con mayor fluidez a la demanda, esto es,

en la adecuada cantidad y precios, para

ello, deben mejorarse sustancialmente los

distintos procesos que concurren a formar

/
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el concepto genérico de Comercializaci6n.

Estas ideas han encontrado apoyo en

nuestro país donde, como se expresara más

arriba, dos corrientes perfectamente defi

nidas afluyeron para que el tema se proye~

tara hasta alcanzar dimensiones de análi

sis cientifico. No obstante en este último

aspecto ha llevado una considerable venta

ja el grupo extranjero por sobre el nacio

nal, dado que pudieron contar con esquemas

y modelos probados en los países de origen

por expertos y profesionales de indudable

saber sistematizador.

El grupo ~rgentino poseía entre sus fi

las a un reducido equipo de profesionales,

en su mayoría adoctrinados en universidades
/

extranjeras, sin experiencia adecuada en

la aplicación de conceptos aprendidos, con§

tituyendo el resto del grupo, que era mayo

ría, individuos de escasa formaci6n acadé

mica, con gran conocimiento del manejo de

ventas que se había desarrollado hasta ese

momento, pero con una lamentable ignorancia

del significado del "método" donde se en

cuentran los elementos teóricos en los que

se fundamenta una ciencia así como los ins

trumentos aptos para su estudio. De todos

modos se debe dejar expresado un'reconoci-

\
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miento de la labor cumplida por ese nuclea

miento, ya que indudablemente han sido de

alguna forma los pioneros que aportaron con

sus inquietudes los primeros elementos pa

ra una acci6n de ~royecciones futuras. Es

más, los primeros centros de enseñanza que

incluyeron programas relacionados con temas

de c.omercializaci6n, surgierOn de organiza

ciones privadas, pudiéndose mencionar como

la más activa, la de la Asociaci6n de Diri

gentes de Ventas.

Los primeros elementos de análisis con

los que se intentó contar fueron de carac

ter estadístico, sociológico y sicológicos

apreciándoseque'era sumamente difícil reu

nir datos, aún de carácter primario para

conformar un elemental análisis.

En lo que hace a estadísticas el aporte más

positivo, aunque precario, se localiza en

la acción estadual en su ente especifico,

la Direcci6n Nacional de Estadística yCen

sos hoy Instituto Nacional de Estadística

organismo que provee de cifras utilizables

más para el macro que para el micro-análi-

sis.

En lo que hace a investigaciones socio

16gicas, la Facultad de Filosofía y Letras,

en su depa~tamento específico y bajo la di-

/
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recciÓn de Gino Germani y A. Graciarena,

produjeron investigaciones de estructuras

socio16gicas y estratos sociales nacionales

que dieron pautas cuya utilizaci6n tiene

aún actualidad. No deben descartarse auto

res tales como Merton R., Durkheinr, Sprott,

Levi-Strauss, Bottomore, Costa Pinto y Ra

mos J.A., entre otros, pero debe tenerse

en cuenta que el aporte que los mismcspro

porcionan está referido a esquemas genera

les, que si bien son base doctrinaria, no

adoptan referencias indicativas para el pa

norama nacionalo

En sicología la posici6n se presenta

similar apreciándose que las investigacio

nes de más valor se ubican en las universi-
/

dades y gabinetes de análisis particulares,

que van dando forma a esquemas generales

de motivaci6n referidos a elementos especí-

ficos.

Ante esta poca efectiva gama de valores

para proceder a evaluar diferentes varia~

bIes de acción y comportamiento, fue nece

sario utilizar investigaciones particulares

que aportaran un mínimo de datos para poder

conducir orgánicamente una planificaci6n

de comercializaciÓn. Se recurre entonces a

empresas que se crean alrededor de 1960



(r.p.S.Ao - Investigadores Asociados) y

otras existentes (Instituto Lanús) para

que proveyeran de datos basados en encues

tas de opini6n, en algunos casos, y audi

torias de negocios en otros, todo ello con

el fin de obtener las informaciones más

elementales que permitieran dar una orien

taci6n en las tomas de decisión que sobre

los futuros programas de comercialización

los ejecutivos debían adoptaro

En el orden educacional la Universidad

Nacional de Buenos Aires encara planes de

estudios tendientes a dotar a determinados

egresados, en particular Licenciados en Ad

ministración de Empresas, de los conocimieB

tos imprescindibles para que puedan dar a

la Comercialización el valor científico que

en este momento intenta alcanzar. Universi

dades particulares crean no solo las carre

ras que la estatal tiene, sino que además

especializan ramas otorgando títulos a ni~

vel académico en Comercialización y Publi

cidad.

No obstante todos los es~uerzos, se CaE

sidera, y se propone, como puntos anexos a

los básicos enunciados más arriba, que se

rían necesarias las siguientes acciones. :,-
~.'
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Aumentar el caudal de informaci6n

existenteo Para ello la Secretaría

de Comercio de la Nación debería ac

tuar en una manera positiva publicaa

do los resultados que se obtengan de

Recabar datos de Ventas sobre

productos - mercas y contenidos o
•

Canales de DistribuciÓn utiliza-

'dos y su incidencia en el global

comercializado.

Ventas a nivel espacial con un

mínimo de agrupamiento por pro-

vf.n cd a s ,

Investigaciones sobre aplicaci6n

de modelos mateméticos y varia

bles utilizadas.

Crear un índice que permi~a observar

el valor de cada área de consumo y,

además, el valor de cada uno-de los

Centros principales en términos de

porcentaje sobre el total de la Ar

gentina. De hecho indicará el rango

y el valor relativo de cada Centro

en relaci6n con los demás. Hasta la

fecha el único indicador existente

es el del producto bruto regional

elaborado por el C.F.I. (Consejo Fe

deral de Inversiones) que de ninguna
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manera puede- dar una clara medici6n

del gasto, y que por otra parte es

tá referido a 19620

Organizar una fuerte acci6n antimono

polística que permita una auténtica

libre concurrencia y todo lo que la

misma implica en cuanto a precios,

marcas de un mismo producto para evi

tar la introducci6n de nuevos oferen

tes, stock impuestos a los canales

de distribuciÓn con el mismo fin, etc.

La ley existente ha evidenciado sus

falencias ya que todavía el Departa

mento de Monopolio de la Nación no

ha logrado' ganar un solo juicio. Se

considera que los errores de la mis

ma tienen su principal fundamento en

los redactores de la Ley de la tras

cendencia de la indicada. En efecto

la extraccíOn de los mismos, exper

tos en derecho, ha hecho que sus ar-
/

ticulos, en una inmensa mayoría ha-

gan referencia a normas procesales

quedando solamen~e unos pocos para

enmarcar las acciones inherentes a

vicios de comercializaci6n. Es nece

sario que intervengan en su mayoría

expertos en comercializaci6nasesor~

/
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dos para el procedimiento por un abo

gado especializado en la materia.

Normar la tipificaci6n de productos,

como se hace en carne para exporta

cibn, cereales y varios otros articu

los, para evitar asi la introducción

de comerciantes y fabricantes de ma

la fe, creando competencia desleal

en la oferta y engaño manifiesto ha

cia los demandantes.

Crear un registro permanente de cana

les de distribuci6n que permita for

mular una política de ordenamiento

y selectividad, dimensionando al mi~

mo tiempo las posibilidades de una

mejor afluencia de productos.

Algunas de estas medidas serían de re

sorte exclusivo del Estado Nacional pero

otras podrían ser encaradas por el sector
\

privado, en especial las cámaras que agru-

pan a comerciantes o industriales las que,

salvo honrosas excepciones, realizan única

mente reuniones formales para tratar temas

que puedan afectar al se~tor, pero de nin

guna forma aportan cifras positivas y con

cretas que ayudan a resolver no solamente

problemas que hacen a la comercializaci6n

sino datos que permitan entronizar políti-

/
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cas globales orgánicas.

En lo que hace a información sociológi

ca y sicológica es necesario encarar un

plan de investigaciones que por su magnituq

y costo solo puede hacerlo el Estado, por

su resorte natural que es el M~nisterio de

Bia1e3im'Sociál. Sería la única forma de ob-

tener un modelo de estructura social argen

tina que contribuirá con sus datos a mejo

rar los análisis de comercializaci6n, en

lo que hace a la materia que se está trataE

do, y en lo general para la aplicaci6n de

planes de alcance social. .
Se ha exp~esado hasta que punto se ha-

ce necesario el mejoramiento de las estruc

turas, y la provisi6n de un caudal de info~

maci6n que es imprescindible para poder em

plear modelos matemáticos, contribuyentes

fundamentales modernos, en toda metodología

sistematizadora y ordenada6

De todas formas este material cientifi-

co puede ser operable solamente por indivi

duos que posean una formaci6n académica a

justada'a los requerimientos que presentan

estas formulaciones. Para ello será menes-

ter que la Facultad de Ciencias Económicas

asuma un liderazgo en la investigaci6n y

análisis de las variables intervinientes ~
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en el proceso de comercialización, para

dar a esta nueva ciencia el caracter de

tal, y el nivel académico que debe osten

tar ineludiblemente, diferenciando así la

enseñanza de menor jerarquía de organiza

ciones elementales, de la que otorga la

más alta casa de estudios universitarios

económicos del paisD

Fijada esta meta las posibilidades pa-
I

ra alcanzarla estarian radicadas en dos ac....
ciones de base: una interna y otra externa.

En lo interno seria necesario crear el

Instituto de Comercialización, encargado

de desarrollar material de estudio y prác

tica que tengan por base problemas argenti

nos, permitiénd6 la introducci6n de biblio

grafía de autores nacionales o extranjeros

que encaren problemas que conciernen a nue~

tro pais. Sus adherentes, profesores, alum

nos, profesiona1es, empresas, Reparticiones

públicas, contribuirían con trabajos espe

cificos sobre el tema que luego pueden ser

publicados, si se considera de un adecuado

nivel académico. De hecho que la investiga

ci6n en profundidad será su objetivo funda

mental, sin el cual la creaci6n de un Ins

tituto de esta valorizaci6n carecería de

sent~do en nuestra Casa de Estudioso
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Se considera además que no sólo los

egresados en la carrera de Administración

de Empresas deben recibir el aporte de c~

nocimientos más amplios y de mayor profu~

didad en el tema Comercializaci6n.

Los Licenciados en Economía o Economía

Política tendrían que poder canalizar sus

conocimientos hacia esta área, ya que pa

reciera que su formaci6n se limita a incur

sionar exclusivamente en el macro-análisis

o macro-economía, apareciendo como poco e

ficaces en el tratamiento de la micro-eco

n ómí.a,

Los egresados en la espec~alidad comen

tada ofrecen inevitablemente sus servicios

al Estado Nacional,en sus distintos organi~

mos - Co.Na.De. - B.C.R.A. etc. - o a dete~

minadas asociaciones científicas que reali

zan generalmente análisis macro-econ6mico.

Se considera que estos profesionales

son sumamente útiles para la empresa priva-
en

da, las que los podrían utilizar/análisis

sobre procesos de comercializaciÓn, si a

estos mismos individuos se los proveyerá

de algunos conocimientos adicionales no tra

tados en su carrera.

En lo que hace a la acci6n externa se

hace cada día más necesario hacer entender
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a los empresarios la importancia vital Que

reviste el tratamiento de la comercializa

ción a nivel científico y Que el mismo sea

accionado por un profesional universitario.

Debe hacerse comprender que este tema no

puede seguir en manos de técnicos idóneos,

con algún curso de perfeccionamiento entre

sus antecedentes, sino que la Universidad

Nacional provee egresados con nivel cientí

fico y títulos habilitantes correspondien

tes.

Para lograr que la oferta de trabajo

alcance niveles significativos para Licen-
I

ciados en Administración y Licenciados en

Economía y Economía Política, que permitan~
I

con sus aptitudes y conocimientos dar valor

científico a la comercialización, deberá

encararse una campaña de esclarecimiento

tanto de la ciencia de la Comercializaci6n

como de la capacidad profesional que poseen

esos egresados para dominar las 61timas té,2

nicas deevaluaci6n de variables que inter

vienen en un proceso.

Resumiento puede expresarse que la Re

voluci6n Comercial es un hecho irreVersible.

Que la investigaci6n profunda de su proce

so esta a cargo de una ciencia cuya denomi-
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naci6n es Comercializaci6n, quien sistema

tizará y ordenará las investigaciones que

se realicen. Que en la Argentina el lide

razgo del saber científico deberá estar en

manos de la Universidad Nacional quien do

tará a sus egresados del mejor caudal de

elementos que justificarán ampliamente esa

hegemonia que ha de sustentar la Universi-
dad. . (/
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