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RESUMEN DEL TEYTO

En el presente trabajo se tratd de desarrollar un

esquema que contenga, el andlisis de

t—~

os elementos que
componen el Droceso de comércializacién, Cescribiendo
cada una de las etapas cue lo integrasn, vara llegar a
demostrar en esencila, el incuestionable valor cue vo-
see uno adecuada evaluacidén de los elementos que amel-
gemados, conforman un conjunto homogéneo que debe apli
carse con mayor agsiduided a medida cue transcurre el
oroceso evolutivo de técnicas y ciencias, y cuyas dina-
mica no debe excluirse de rlaneamientos gue involucren
lanzemientos de productos a un mercado cada vez mas
competitivo y con mayores aspiraciones de obtener bie-
nes que aseguren una eficlente satisfaccidn de las ne-
cesidades, teniendo en cuenta el medio en que se desen
vuelve el individuo, y servicios que comdleten el mis—
mo fin.

Comenzando por el producto, se trataron luego las
diferentes gamas de investigaciones que es necesario
realizar para ubilcar al empresario acerca de cuales se
rén los consumidores més accesibles, a la oferta del
bien gue proyecta lanzar, a través de gque canales de
comercializacidbn llegerén con mayor fluidez el produc-
t0, cue politica marguista adoptaréd y en que medida su
politica de precios respondersd a objetivos de precios

ore-fijadose



El bien o servicio deberd hacerse conocer en
el mercado, intentendo persurdir el vrobable adguiren
te para gue lo incluya en su accidn de compras y ver-
manezca fiel 21 mismo en vosteriores reposiciones,
guedando en manos de la vnublicidad este overativo de
comunicecidn mesivae. En suma la combinzscidn de pro-
ducto, investigacidn, distribucién, denominescibn, pre
cios y comunicacidn proveerd los elementos vara la
avlicecidn de una correcta politica de comercializa-
cion, factor esencial de cualguier desarrollo de pro
ducto ¥y en mayor medida de las diferentes evoluciones
empreserias actuales y de futuro inmediato.

Puede enfatizarse gue se estd en presencia de
lz era de 12 Revolucidn Comercial, con el ctmulo de
interaciones que 1la dindmica del proceso genera.

Se concluye afirméndo que con un continuo aumen-—
to de la poblacion, de la capacidad productiva y de
los niveles de vida, 1= comercializacidn tendrd mu-
cha mayor significacidn. Es una parte integral de to-
dos los procesos productivos en el sentido que afiade
valor a los bilenes y servicios por medio de la crea-—
cibn de facilidades de tiempo, lugar, posesidén e in-
formacidn.

Un enfoqgue positivo de elle, como parte de los
procesos productivos vigentes en la Argentina requie-
re el cambio de conceptos gque son comunes hasta aho-

ra: conceptos tales como la significacidn del produc-—



to, anélisis de su mercado, canales de distriducibdn,
fuerza de ventas, mercas, envases, precios y publi-
cidad.

Para avortar nuevos elementos que concurran al
cambio que se considera debe regir en nuestro pais,
serian necesarias las sigulentes acciones:

- Aumentar el caudal de inforumacidbn exis-—
te. Para ello la Secretaria de Comercio
de la Necidbn deberia actuar en una mang
ra vpositive publicendo los resultados
gue se obtengan de:

Recabar datos de Ventas sobre droduc
tos -~ mercas y contenidos.

_Cansles de Distribucidn utilizados

v su incidencia en el global comercig
lizado,

Ventas a nivel espacial con un mini-
mo de agrupamiento por Provinclas.
Investigaciones sobre‘aplicacién de
modelos matemdticos y variables uti-
lizadaso.

~ Crear un indice gue permita observar el
velor de cada frea de consumoe

- Organizar una fuerte accidn antimonopo-
1istica que permita una suténtica libre
concurrencia y todo 1o gue la misma im-—
plica en cusnto a la formacién de los

precioss



Normer le tinificacidbn de vroductos.
Crear un Registro vermesnente de canales
de distribucidn que permitz formular una
nolitica de ordenamiento y selectividad,
Crear el Instituto de Comercinmlizacidn,
encargado de desarrollar material de es-
tudio y priéctica que tengan vor base oro
blemes ergentinos, vermitiéndo lz intro-
duccibn de vibliografia de autores nacio
nales 0 extranjeros gue enceran proble-—
mnas argentinose.

Los'profesionales Licenciados eh Bcono-
nia o Economiz Politica tendrien que po-
der cenalizar sus conocimientos hacia

el drea de comercializacibn, ya que pa-
reciera que su formascibn se limite a in-
cursioner exclusivamente en el macro ané
lisis o macro — economia, apareciendo
como poco eficaces en el tratamiento de
la micro economig,

Hacer entender sl sector empresarial la
importancia vital que reviste el trata-
miento de la comercializacidn a nivel
cientifico y que el mismo sea accilonado

por un profesional universitario.



INTRODUCCION
AT, ANALISIS DE LA
COMERCIALIZACION

Concevtos tedricos

Psra la filosofia de la comercializacidn es bé
sico el oonoépto sobre su naturaleza. Es necesario
reexaminar y clarificar la naturaleza y el propdsi-
to de la misma para determinar si los enfogues resul
tan adecuado para poder llevar adelante los objeti-~
vos como analistas, del tema.

Estos objetivos involucran obtener niveles mas
altos de complejidad en el conocimiento de la comer-
cializacidn y brinder mayores facilidades en el de-
sarrollo de analisis para 1los estudiosos de la es-—
pecialidad, ya que los planes vinculados al logro de
estos objetivos estan claramente relacionados con su
misma naturaleza.

Ciertamente, no faltan criterios divergentes en
los enfoques concernientes a la naturaleza de la
comercializacidn, Algunos la describen como una acti
vidad de indole comercial; otros, como una activi-
dad vinculada a las actividades comercialess hay quig
nes la cousideran un fenomeno Ge Indole comercial, o

una estructura mental o una funcidn coordinadora o in
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Cada uno de estos conceptos puede resuliar

W

b

sisle)
para une determinzda nersona, en un momento da-—
examinar ciertos probvlemas de comercializacidn
un determinado dngulo.

Se comsidera gue es necesarilo concebir la natu-
de la comerciglizacidn en forma comprensiva a
incorporar ouvros puntos de vista o enfogues qgue
resultar més estrechos o especializados.

De esta manera, se formula la siguiente definicidn

"Comercializacién es el proceso =—en una socig
dad- vor el cual lz estructura de la demanda
pera los bienes y servicios de Indole econémi
ca, se anticipa o se amplis y se satisface wpor
intermedio de la concepcidn, la prowmocibn, el
interbambio, la finenciacidn y la distribucidn
fisica de tales bienes y servicios'.

Cuando se la toma como un pProceso compuesto,

a la miswa una mayor emplitud cgue la mera compi-

lacidn de funciones o de actividades directivas comun-—

nmente

ra la

identificadas como comercializacidn. Se conside-

interaccidn continua de los productos originales,



los intermediarios, las instituclones oficiales y los
consunidores.

Como t2l, entonces vosee una cualided dindwmica
vy un sentido de provdsito.

Pare ciertes metas nuede ser aproviadamente de-
finida como un drea de resvponsabilidad sdministretiva
0 como una tecnologsia vor medio de la cual la sccidn
en el proceso de la comerciaelizacidn es planeada, or-
ganizada y controlazda.

También puede ser concebida como un Area de co-
nocimiento gue imvolucra tanto el estudio disciplina-
rio y cientifico como la investigacidén. Como sujeto,
su amplitud puede coexistir con lz definicidn deda
oportunamente, COmoO un ©oroceso social o-con un senti-
do o propdsito més restringido-eguiparadoc a sus aspec-—
tos tecnoldgicos o administrativos.

Partiendo de los .conceptos vertidos, se tratard
de desarrollar un esquema que involucra, el anglisis
de los elementos que componen el proceso de comerciall
zacidbn, ééscribiendo ceda una de las etapas gue lo in-
tegran, para lleger a demostrar en esencia, el incues-
tionable valor que posee uUna adecuada evaluacidn de
los elementos que emalgemados, conforman un conjunto
homogérieo que debe aplicarse con meyor asiduidad a me-
dida gue transcurre el proceso evolutivo de técnices
y clencias, y cuya dindmica no debe excluirse de planea
mientos que involucren lanzamientos de productos a un

mercado cada vez mds competitivo y con mayores aspira-



ciones de obtener bienes que aseguren una eficiente
satisfaccidn de las necesidades, teniendo en cuenta
el medio en gue se desenvuelve el individuo, y ser-
vicios gue completen el mismo fin. |

Comenéando por el producto, se tratarin luego
las diferentes gamas de investigaciones gue es nece-
sario realizar para ubicar al empresario acerca de
cuales serazn los consumidores mas accesibles, a la
oferta del bien que proyecta lanzar, a través de que
canales de comercializacidn llegarsd con mayor flui-
dez el producto, que politica marquista adoptarad y
en gue medida su politica de precios responders a
objetivos de precios pre-fijados.

Bl bien o servicio debera hacerse conocer en
el mercado, intentando persuadir al probable adquiren
te para que lo incluya en su accidn de compras y per-—
manezca fiel al mismo en posteriores reposiciones,
gquedando en manos de la publicidad este operativo de
comunicacidn masiva, BEn suma la combinacidn de pro-
ducto, investigacidn, distribucidn, denominacidn, pre
cios y comunicacidn proveerd los elementos para la
aplicacidn de una correcta politica de comercializa-
cidn, factor esencial de cualquier desarrollo de pro-
ducto y en mayor medida de las diferentes evolucioneé
empbresarias actuales y de futuro inmediato,

Puede enfatizarse que se esta en presencia de

la era de la Revolucidn Comercial, con el cumulo de

interaciones gue la dindmica del proceso genera, sien-

/
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do vdlido el aforismo enunciado por Guglielmo

o vé
Tagliacarne cuando expresa gue " Vale mds dominar

un mercado que disponer de una fdbrica ",



G=STION DE LA ENMZRESA

PLANEAMIENTO

DE ESTRATEGIA
DE PRODUCTOS

Deben desarrollarse objetivos que llamaremos
bésicos y generales. En los bésicos se intenta, ge-
neralmente, alcanzar 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
Producto.
~ Ganar nuevos consumidores en @
Mercado de usuarios gue proporciona su.
propio producto.
Competencie.
No consumidores.
- Incrementar el volumen de consumo,

Mayor centidad de consumidores.
Mayor frecuencia de consumos por hogar.
Nivelar las tendencias estacionales.

- Aumentar la imagen de calidad de la marca.

— Consolidar y aumentar la lealtad de los consu~
midores.



Podemos apreciar ademés objetivos de alcance
inmediato que -pueden ubicarse en :
- Aumentar la participacidén del producto en el
mercado durante el ejercicio siguiente (po.ej.
2l 70% 21 préximo del 55% del afio anterior)
Para alcanzar los objetivos enumerados seréd ne-
cesario actuar con extrategias dadas, definiendo por
tal "a le accidn que se encara pares alcanzar los obje
tivos propuestos. " ”
Prosiguiendo con el andlisis, las estrategias
podrian aplicarse subdivididndolas en Producto - Ven-

tas — Publicidad - Promocidn.
PRODUCTO

Mes y afio de Lanzamiento de linea de producto,

rara 3

Enfrentar directamente a la competencia.
Lograr mayores consumidores, especialmen
te en una clase socio-econdmica dada (p.
ej. clase media baja)

Lograr mayor distribucidn.

Caracteristicas

Capacidad y precio relacionandolo en més
0 menos con el de la competencia.
Presentacién (colores, formas, etc.) ¥y
adecuada capacidad.

Disefio que sea atractivo y produzca sufl
ciente impacto en el exhibidor.



VENTAS

Conaulstar nuevos nunvos de venia

s

Aunentando la distribucidn en las categorias so-
cio-econdmicas dadas, de un porcentaje cierto a uno
mayor y en otra de las categorias aumentando en igual
o diferente proporcidn.

Manteniendo en los negocios una cobertura
ideal que asegure la existencia del droducto en los
formatos o contenidos gue tuviera el mismo.

Ubicando y manteaniendo en lugares estratégioos
el o los productos y los materiales de promocidn.

Manteniendo la misma linea de precios trazada
luego de las evaluaciones de estilo y que puede ser
a un nivel que permita alcanzar Los objetivos de fija-
cién de precios planificados |

PUBLICIDAD

Establecer teniendo en cuenta los objetivos de
comercializacidbn ¥y sus estrategias correspondientes,
los objetivos publicitarios parsg alcanzar las metas
de comercializacidn propuestas, confeccionando para
ello un presupuesto bédsico gque permita désarroliar el
plan general del ejercicio.

‘Antes de planificar la estrategia a seguir, se
deberd conocer el tope méximo de inversidn que la em~

presa puede alcanzar, arribdndose a ese monto por me-



dio de diferentes técnicas de elaboracida de cdlculo,
pudiéndose enunciar como las de mayor significaciébn
las siguientes.
Método incremental o marginalista
Método de tareas
Relacidbn con las ventas previstas en
moneda corriente
Relacidn por unidad de venta
Por consumidor o minorista
Relacidn con el procentaje de utilida-
des (las del afio anterior o las pronog
ticzdas para el afio en curso)
Inversidn de la comvetencia.

De los métodos sefialados el que conceptualmente
puede considerarse como maAs apto es el incremental o
marginalista. Deduce el Optimo de inversidn publicita—
ria a vartir de la relacidn econdmica primaria entre
el ingreso marginal y el costo,marginal definida/cuan—
do se i1guala a la unidad,oomo la combinacidén Sptima
gue meximiza el beneficio del empresario. En este and-
lisis se toma la premisa en la cual, el costo variabvle
es l1gual al costo marginal. Partiendo del principio
gue la iaversidm publicitaria es un costo variable,
se desdobla éste en dos variables bdsicas: 1°) La in-
versidbn publicitaria 2°) Resto de los costos variables
excluido publicidad.

Luego de ello se relaciona la publicidad con la

t



cantidad de productos vendidos constituyéndose una
curva gue revresenta el curso cgue z2donta esta rela-
cién (Publicided = cantidad de productos vendidos)

Por Gltimo para obtener la inversidn Sptima gue
debe realizarse en publicidad para alcanzar el mdxi~
mo de ingresos (P.Q.) posibles, entendidndose por el
la igualzcidn del ingreso marginel con el costo mar—
ginad, serd necesario relacionar la curva del ingre-
so (P.Q.) con la de publicidad } cantidad de produc—
tos vendidos,

Graficando 1o exvpuesto:

Q : Cantidzdes vendidas

Y : Monto de inversidn publicitaria e ingreso

total
PQ : Ingreso total por ventas
A : Relacién entre publicidad y unidedes de pro—
ducto vendidos
PQ'//PQ 2 una distancia de PQ en la que se

hJ
.2

hace tangente a la curva A

Ay: Punto de la curva A, determinado por PQ', don
de la inversién publicitaria es éptima. Los
puntos Ai indican puntos particulares de A.
In un entorno del punto M se verifica que
PQ - (Ao=AA ) CPQ - 40> PQ - (4, + AA)
para todo AiL Ao(Aj
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Q1 b Pq PQ - 4y
5 2,8 4,0 1,2
10 6,3 10,0 3,7
15 | 8,8 15,0 6,2 ;
20 9,8 20,0 11,2
25 11,4 25,0 13,6
29 g 20,6 29,0 9,4
30 | 24,0 | 30,0 6,0
,

Se observa gue los valores de la columna 43, cons
tituyen una sucesién mondtona creciente. Esto denota
- que hasta alcanzar el vunto dotimo, los incrementos
del presupuesto publicitario rinden ingresos més que
proporcionales y, por ello, el béneficio - diferencis
entre ingreso total y costo publicitario - va en aumen
1 0. Aléanzado un presupuesto Ao, los sucesivos incre-—~
mentos que se realizarén irén rindiendo ingresos menos
que proporcionales y beneficios progresivamente meno-
res.

El punto Ag marca la inversidén Sptima publicita-
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ria donde el ingreso marginal iguela al costo margi-

nal.

A continuacién del método anterior vuede ubicar—

e}

5

jol

se al de Taress gue parte del principio

e aslgnar el
dinero necesario en relecidn con actividades gue de—
ban cumplirse u objetivos que se quieren slcanzar.
Este sistema de asignacidn presuvpuestaria es uno de
los mds frecuentemente utilizados, ya que reune a su

facilidad de cdlculo una adecuads asimilecidn a con-

ceptos bédsicos de comercializecidn, como son los de

5]

cumplir objetivos fijedos "a priori', indicativos de
la accidn a desarrollar por la empresa para hacer lle
gar sus productos s los segmentos de mercado pPrevig

$0Se

Los cdlculos presupuestarios basados en relacio-
nes sobre ventas, por unidades, bocas de expendio,
consumidcres o alternativas similares, poseen un fun-
damento basado més en técnicas contables usuales, gque
en Pplanes organicos de comercializaciéh, gue como se
expresd més arriba son los gue responden a lineamien-

tos més ajustados a politicas de base empresariase.



PROMOCION

Zleborar un nlan de accidn coordinado con todas
las demés estrategias esteblecidas:

Para lograr esta accidn serd necesario ;

- Crear materizles que
Seen originsles
Prédcticos para su colocacidn
Que resulten de imorescindible utiliza-
cidn
Que‘Muestren variedad de usos
Que Mentengen una calidad acorde con la
linea que se exponga en la gccldn publi
citaria

Que Impulsen a 1la compra.

Creando promociones especiales gue puedan sur-

gir y estén acordes con la politica de comer-

cializacidbdn trazada.

Debe considerarse gue cada producto tiene su
propia estructura, planificado o no cuidadosamente eg
cogido por un experto en comercializacidn o asignado

por el 1lnexorable proceso del mercado.

El experto debe establecer sus propios objetivos



para encaminar el producto hacia la ubicacién optima
en el mercado.

Este acto deliberzdo y consciente podréd signi-
ficar la diferencia que existe entre el &xito total y

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

LA CALIDAD EN EL CURSO DE ACCION

Las zlternativas a considerar en relacidn con

la ubicacidbn o posicidn de un producto son bastantes
conplejas. Pero es posible desarrollar una estrategia
para ubicar laz posicidn 8ptima, tomando en considera-—

cién cuatro pasos esenciales.

1 - Determinar el curso de accidn pertinente

intes de tratar de satisfacer las demandas del
mercado es necesario conocer cuales habran de sexr esas
demandas y esto no siempre es tan obvio como parece.

BEs imperativo hallar como, porqué y en que cir-
cunstancias se utiliza un producto determinado. Esto
es fuandeamentel, no obstante llegar a ellos no resulta
del todo fdcil y en diferentes oportunidades la apli-
cacibn de determinadas estrategias causaron importan-—
tes déficits en las estructuras de ventas.

Este punto se ilustra en mayor medida si traemos
a colacidn el teme de las méquinas de escribir portati
les. La idea generalizada era conseguir una maquina 1i

viana, cbmoda, que pudiera transportarse de un lugar a



otro. La imagen que estaba detrds de todo esto era la
de aqguel hombre cue viajaba en un avidn y tenla sobre
les rodilles su mdquina de escribir.

Hasta aqui el desarrollo del producto tenia su
basamento en las premisas comentadas, pero un estudio
de mercado a fondo determind que la mayoriZ de los
usuarios eran estudiantes y que utilizaban las méqui-
nas en los escritorios de sus casas, y que solo lleva
ban a otro lugar sus méquinas dos 0 tres veces por
afio.

Por lo tanto el valor mds apreciado de este ti-~
po de méquinaé no era la comodidad ni el peso sino su
valor intrinseco : esto es, que funcionara como una
méguina de escribir, con todas las ventajas que esto
implica.

Le busqueda de ese curso de accidn pertinente,
brinda nuevas oportunidades de aplicacidn al producto.

Podria ejemplificarse en el caso de las velas.

Antiguamente se compraban velas pensando en su
eficacia para iluminar, actualmente las velas respon-
den en gran medida a un criterio estrictamente esté-

tico,

2- Hallar la posicién actual del producto.

Una vez gue ha sido establecido el curso de a-
ccidn pertinente o adecuado,es necesario determinar
la situacidn actual y real en gue se encuentra el

producto;



Para ello se deberd determinar la imagen de ca-
lidad del producto, la penetracibn alcanzada en los
consumidores, el coxnocimiento del mismo y sus distin-
tos usos, en gue clases soclo-econdmicas esta mejor
ubicado, su historis, empaque,\fijacién de preciocs,
ventas, composicidn de la competencia, distribucidn,
costumbres del consumidor, actitudes y usos del consu
nidor, gastos en publicided, estrategia de medios pu-
blicitarios, promocidn,y por Gltimo revisacidén general
de 1los puntos atinentes a la comercialigzacidn del Pro
ducto en su proceso histdrico, actual y planezmiento
futuro.

Para alcanzar este objetivo se tendrd que utili
zar la investigacidén de mercado como una herramienta
importantisima para ublcar el producto en su curso per
tinente de accidn y para determinar la posicidn actual
del mismo, ‘

Sin este pre-requisito vital no se puede pensar
en el envase, en la distribucidn, en la publicidad y
en todo aguello que forma parte de la comercializacidn

entendida con sentido integral.

3~ Determinar la posicidn ideal del producto.

Sabiendo donde se estd ubicado (y esto una in-
vestigacidn criteriosa lo puede decir) se estard en con
diciones de determinar los objetivos que debieran al-
canzarse. |

. Este tipo de determinacidn, vital para los pro-

ductos que ya existen en el mercado, es mucho mis -



iuportante para los nuevos productose.

La seleccidn del segmento de consumo tendrd que
servir de gula para la determinzacidn del envase, la
publicided y las distintas combinacioness de los medi os
publicitarios.

Porgque una vez gue se obtiene la posicidn del
producto, esha vosicidn servird de gula para el mismo
consumidor. Las reacciones del consumidor serdn ambi-
guas hasta que el producto le resulte familiar. Y pa-
ra gular al consumidor nada mejor que tener una clara

dimensidn de la ubicacidn del producto.

4 - Desarrollar un plan vars la ubicacidn ideal,

Si la aplicacidn de estos tres primeros pasos
lleva a la conviceidn de que el producto estudiado es-
t4 lejos de la posicidn ideal, es necesario coordinar
un plan para reubicar el producto.

Si es necesario proceder de esta manera, el es-—
tudio y la determinacidn de una nueva ubicacidn resul -
tard menos problemdtica y serd mds factibvle hallar
nuevas dlmensiones del mercado para el producto.

Para desarrollar una estrategia de posicidn se
requiere un enfoque objetivo de los factores que es—
tan relacionados coan el producto y con el mercadoo'Pa—
ra buscar una solucidn a estos problemas es necesario
proceder con un criterio no solo objetivo sino tam-
bidn independiente, sobre todo cuando los problemas
han sido identificados y evaluados.

Estos cuatro pasos bdsicos requieren una Ynica
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combinacidn de havilidades : investigacidn de mercado,
disefio del oroducto, disefio del envase y habilidad

extraordinaria en las técnices de comunicacidn



NACIONAL
DE CONSUMIDORES

Las demandas de los consumidores son en general
universalizadas en 1o que hace a cumplimentar los con
sumos mas elementales para subsistir-: comer, veber,
¥y procurarse un miaimo de comcdidadeso

Estos aspectos se han amvliado en su conforma-
cidn, intentando obtener mejoras gue en alguna medida
exceden el limite de necesidades esenciales, DeroO gue
hacen que se confirman nuevas estructuras de vivencia
que afiaden, mds tiempo lidbre para el descanso, vida
mds cdmoda con adicidn de esparcimientos y el logro
de una posicidn social en permanente alza.

Toda esta nueva posicional hace que deba inves-—
tigarse cuidadosanente la situacidn en gue se encuen-—
tran 10s consumidores, para ello es necesario anali-
zar la capacidad econdmica de compra de las personas,
sus motivaciones de compra y las formas en que compran

tomadas por sexo, edades y posicidn geogrifica,

Factores de Demanda.

El nivel de consumo global varia de acuerdo
con el nivel de ingreso, dependiendo las pautas de

consumo de la distribucida que dicho ingreso tenga en



la poblacién.

El voder adguisitivo de un mercado juega un pa-
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vel decisivo y actua como regulador de la a
las necesidades, ya que éstas sin la suficieate capa-
cidad o voder de compras no tienen ningia valor para
el desarrollo de las actividades de comercizligzacidn.
En un mercado con amplio poder adquisitivo, una enpre
sa puede desarrollar, promover y hasta crear necesi-
dades, mientras gue en ua mercado con reducids capa-
cidad adquisitiva la accidn de comercializacidn debe
ser més racionalizada y tiene en principio ua camvo
mds limitado. En este dltimo caso ante la limitacidn
de medios de coupra se deben buscar recursos tales co
mo los desplazamientos de consumos, para captar las
reducidas disponibilidades frente a vienes de uso al
ternativo, y excluyentes por esta razén.

Entre las necesidades y la capacidad adquisiti
va existe una relacidn que se mide en términos de
coeficientes de elasticidad de la demanda con rela-
cidn a los ingresose

Es muy ilmportante conocer el grado de elasti-
cidad de la demanda de los productos gque se manejan
en el mercado, por cuanto esta informacidn permitirs
prever el comportamiento de los consumidores con
relacidn a los niveles futuros de i1ngresos gque pue-~
dan disponer;

Por otra parte, como el mercado es dinamico en
su evolucidn y presenta oscilaciones permanentes gque

determinan distintas magnitudes de potenciales de



venta, es necesario conocer cuales son los factores
que condicionan esess variaciones, y de ellos, Jjunto
con el nivel de ingresos, se destaca el coeficiente
de elagticidad de la demanda.

La determinacidn de los coeficientes de elas—
ticidad de los distintos productos se puede ocotener
mediznte la ufilizacién de cifras estadisticas de
varliaciones de niveles de consumos y de ingresos, O
en su cefecto mediante trabvajos de.investigaciones

de mercadoe.

En un estudio realizado en el periodo 1946-55,
en la Rep@blice Argentina por CEPAL, se determineron
los coeficientes de elasticidad con relacidn a ingre
sos para una serie de productos y servicios cuyos
‘grupos nds importentes arrojeron los siguilentes pro-

wedios

ARGERTINA. Coeficientes de Elasticidad de la De-
manda para el Consumo de Bienes y Ser

vicios Privados en Relacidn con el

Consumo Privado Total por Habitante.



Tipos de Pro- Digtridvucidn Coeficiente de
ductos y Ser— Porcentuasl del Zlasticidad -
viciocs consumo vor ha- Insreso

tante vere 1C5

Consuno Total 100,0 1,00
Alimentos 36,9 0,48
Lianufacturas

(excluyendo zlimen

tos elaborados) 35,7 1,27
Servicios 279[‘ 1916

El cuadro vrecedente indica lz medida en cue la
cantidad demandada varia relativamente a2 una varia-
cibdn dada del ingreso de los consumidores.

Fijemplificando sl se incrementa el ingreso de
100 a 101, esto es, 1%, la nueva composicidn del gas—

to sera

-

Distribucidn Porcentual

del consuwo por habitante

para 1955

Consumd Total - 101,0
Alimentos 37,08
Menufecturas 36,19
Servicios 27,72

Debe aclararse gue la enunciacidn de estos coe-
ficientes es de naturaleza ilusitrativa, ya gue su
aplicacibn actual en funcidn del tiempo transcurri-

do puede haber sufrido cambios. Por otra parte, debe
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destacarse gque la elasticidad de la demandéa es modi-

ficable y en ello participa en grado muy importante

)

la accién de comercializaciba, asi tenemos por ejem~

t

plo el caso de las bebidas gaseosas tipo Ycolas" gue
oS

hen desplazado el consumo de otros tip

N

inclusive & la leche, y no en funcidn de los niveles

@

de ingresos o de precios sino como accida de comer—

cializacidn,

Comvortamiento del consumidor.

Hasta aqui se ha analizado la probable conduc
ta del coansumidor en base a sus posibilidades econd-
micas y todo 1o gue ello involucra. Es necesario
ahora hacer iatervenir una segunda variable quees la
motivacionaly que incide fundamentalmente en la acci
bu de compra gue desarrolla el consumidor. El enfo-
gue de una sola de esas variables no puede llegar a
conformar un cuadro ajustado de La conducta del con
sumidor.

La adquisicidn de productos puede adelantarse
o atrasarse en una accidn meramente subjetiva y que
en alguna medida no se ajusta a una constante dada
por la funcidn elasticidad de demanda en relacidn
al ingreso, sino a factores psicosociales gue per—
miten deducir las razones no econdmicas de la com-—
pra de un producto.

Enfatizando el concepto puede expresarse que
el justo precio es guizéd dnico en un mercado tebri-

co, pero para un comprador potencial puede ser un



nivel de referencia pPOor encima de un cierto precio,
considera que la mercancia es excesivamente cara, ¥
por debajo de otro, piensa gue existe el peligro de
gue no tenga uan valor suficiente,

En la medida en qgue el consumidor considera a un
bien como una categoria ¥y no en su realidad especifi-
ca, la curva de la demanda no estd siempre en razdn
inversa a la del precio. ElL precio como dato psicold
gico, constituye en una gran medida un limite vpara la
demanda, 1o mismo cuando es excesivamente bajo que
cuando es demasiado elevado.

El tercer factor gue se tiene en cuenta es la
forma de compra O pars ser mas exactOs quién decide
lo que se va a comprar? Como se adopta la decisidn?
donde se toma? El marido, la esposa, los hijos y vexr
sonas que de una u otra forma colaboran con el grupo
familiar bdsico, tienen de alguna maenera ingerencia
directa o indirecta en las decisiones de compra. El
ambito social en gue se desenvuelven provee de pau-
tas de realizacidén de funciones que implican el
guehacer de cada persona en el nucleo familiar y en
la estructura social en que se desempefia.

Siendo el ama de casa la reaglizadora material de
las compras, no sicmpre actua por decisidn propia si
no que en determinadas sociedades se mueve en base a
sugerencias planteadas ©por el resto del grupo fami=
liar gue en alguna manera adopta productos y marcas

v exige a gquien compra que satisfagsg sus apentencias.
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ANATISIS

DEL MERCADO

-4

Naturaleza amplitud de la investigaciln de mercado.
3 L Pty

La investigacidn de mercado es una herramienta

gocios. Pero s0lo recientemente ha llegzdo a ser uti-
lizada con verdadera ampli#ud; El crecimiento en ta-
mafio de muchas firmas comerciales y el hecho mismo Je
que la comercializacién se haya convertido en un Pro-
ceso mucho mgs complejo, ha llevado a muchas empresas
a recurrir a la investigacidn @F mercado.

Esta puede ser aplicada a casi todos los pro-
blemas de comercializacidn. Actualmente muchos de es—
tos estudios se ublcan en uno de los siguientes gru-
pos : producto, mercado, organizacidn de ventas, cana~
les de distribucidn y publicidad. Recientemente se ha
acentuado, entre los ejecutivos, la necesidad de utili
zar la investigacidn de mercado para casi todos los
problemas eupresarios aungue no sean, especif;camente,
problemas de comercializacidn. En tanto que la investi
gacidn puede hacer mucho para sustituir los hechos por
los presentimientos 0 presunéiones 9 no puede brindar’

una respuesta absoluta a determinadas incognitas. Sin



emobargo, puede circunscridir el drea en la cual el iui
cio debe operar. Actualmente la investigrcidn de mer—

cado, en las emvnresas de meyor imvortancia se encuen—

nen denzrtamezntos de investigacidn y los mayoristas,
en la orfcticz, no utilizan, esta fuente de investiga-
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nes y oficinas guuvernamentales.

Paras encerar esas investigeciones se adonte
nétodo cientifico, gue como término, se ha co
en 2lgo semejente 2 une modalided de =zceidn de escasa
valoracidbn real, en nuestra sociedz=d moderna. Sin em-
bargo, cuando se considera culdadosamente, 1 término
tiene uvna significecidn que resuvlta muy importante pa-
ra el drea de investigacidn. |

%1l método cicntifico imvlica un énfasis en los
métodos objetivos, la medicidn, la utilizacidn de los
recursos disponibles pare mediciones més seguras, un
estudio comprensible de las investigacliones disponi-
bles y sobre todo, una mente avlerta de parte del in-
vestigador.

Todas estas caracteristicas deberdén ser subra-

as en la investigzcidén de mercado, resultando

a

<

d
dudoso que una investigacidn reciba este nombre



a menos gue incorpore la metodologia cientifica.
Desafortpnédamente se troplezan con rmuchos pro-
blemas el traier de aplicar los mdédtodos cientificos
2l dresz de la comerciclizecidn.
Mucho de la investigecidn de mercesdo envuelve
opiniones y motivaciones delpdblico pero no han sico

v

nellzdos 2Un Los métodos objetivos capaces de pondersar

3

D

<

estos factores subjetivos. No obstante, existen un
buen numero de métodos, considerados propismente clien
tificos, que estdn a manc del investigador.

Los estudios de investigacidn de mercado pueden

ser clagificados en tres grupos

5

vloratorios

o

escriptivos
Experimentsales

Los estudios exploratorios tienen como objetivo
descubrir nueves i1dess ¥y nuevas relaciones a las cua-
les se las puede aplicar una investigacidn mds refina-
da. Ya gue el objetivo es la exploracidn, estos estu-
dics son dirigidos por el juicio y la intuicidn del
investigador, més bidn que por el disefio formal.

Los estudlios exploratorios pueden ser consilfe-
rados como el primer paso en el estudio cientifico, en
mucha mayor medidé gue cualguier otro.

Los estudios descriotivos tienen como objeto la
descripcidn de hechos o situaciones existentes. Dos
distintos tipos de estudios descriptivos pueden ser de

finidos; estudios de casos y estudios estadisticose.



Los estudios de cascs acentfian le invesiigacidn
amplia y la descrivcidn e unos pocos casos seleccio—
nados. Se lntenta deccribiz todos lces gspectos de un
item o de una situacidn determinada 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-
gramacidn y dependen del juicio del investigador.

Esta es, asimismo, su gran debilidad: son obje
tivos en naturaleza, reflejen tanto al investigador
como a2l sujeto. Su mayor ventaja estd en ls amplitud
del estudio de los sujetos individualess

Los estudios estadisticos resumen un andlisis
menos detallado de un nlmero mayor de items. Se uti-
lizan las +técnicas para el andlisis de los datos ma-
sivos. Bstos estudios tienen gue ser programedos clul
dadosamente, vero proporcionan log datos necesarios
para los andlisis que inducirdn las relaciones causa

vleso Se proyectan para su utilizacidn secciones entre
cruzadas y la mayor desventaja del método esté en-el
hecho de que la relacidn ceusal puede solamente ser
sugerida y no probada; La investigaciidn estadistica
descriptiva ouede ser aplicada a muchos problemas de
comercializacién y, de aqui, que es el método més anm
pliamente utilizado en la investigacidn de mercados

Tl método experimental he sido tamdbién muy
vtilizado, hellandose disponibles una variedad de

ellos.



Tos usados usualmente son : el " antes -—
después", el antes - despuds con control de grupo ¥y
el desnues solo con conirol de grupro.

El antes-después counsiste en hacer una evalue-

4

cibn previa sobre 1 osicidn del producto en el mex

3
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cado, comdargnlo a vosteriori ce eplicaciln de los

sistemas de comerciaslizaciba proyectadcs. Los resul-
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tados oObtenidos
vare dicvaminar sobre las bondades del proceso pleni
ficado.

EL antes-despuds con control de gruvo presentea
el nismo procedimiento pero adicionando una investi-
gacidn a un sector determinzdo, que proveera las can
seles del éxito o fracaso del operativo experimental
vuesto en marcha. ‘

Lamentablemente el invegtigador en comerciali-
'zacidén frecuentemente se encuentra com gue no tiene
ni el poder ni tampcco los recursos para realizaf
las experiencias necesaries para resolver sus pro-—

vlemaso.

Procedimiento pars la obtencidn de datos.

Si se desea encontrar lo que la gente piensa
o conoce, el procedimiento 18gico es el requerimien
to personal. Esto ha llevado a log invegtigadores a
utilizar la técnica del cuestionario para la recolec
cidn de datos, mas que cualquier otro.

Sin embargo , no resulta tan fécil como parece

coleccionar datos u opiniones de las personas&. A me-
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nos ocuwe el vunto de interés haye sido imuvreso muy re-—
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clentemente en la mente del gue responde, entonces hsa
bré muchns dificultades vara recordar con exactitude.
Otro vroblerm2 ec la mels disvosicidn de zlgunns perso

nas oara2 responder 2 exirarios.

jaY)

el
respuestas. Y, 2 menudo, distintos resultados.

Cuenédo el mitodo de estudio es utilizsdo ade-
cuadamenie estas desventajas nueden ser minimizadas,
La versatilidad del médtodo de cuestionario, su répi-
dez, su realtivo bajo coste, son ventajas imoortan—
tes en relscidn con el método de observacidn.

Las entrevistas pueden ser manejadas de dlstin-
tas meneras. El propbdsito general del estudio puede
ser puesto de meanifiesto a los gue responden 0 duede
serle oculto.

Les entrevistas oueden seguir una lista de pre
guntas que se responderén por escrito, o ser estruc-~
turadas, y entonces proceder como el juicio del ob-
servador le aconseje. La clasificzcidn entrecruzada
de estes dos caracteristicas establece cuatro clases
de entrevistas, cada una de las cuales fije ciertas
situaciones.

Tres métodos de comunicacibdn se utilizaen con
el método del cuestionario: 1la entrevista personsal,
la consulta por correspondencia o la consulta telefd-

nice. Cada una tiene sus ventajas y limitacionese.
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La entrevista personal es generalmente suverior a los
otros dos métodos pero reguiere el uso de entrevista-—
dores que pueden pre~cisvoner los resultados. Llenmés,
las entrevistas personales bienden a ser mds coshosas.
No es aconsejeble la consulta por correo a raiz del
vajo porcentaje de las respuestas; Y las experiencilas
indican gue estas pocas 0 egcCasas resvuesias pueden
influir los resultados de muchas maneras,

Teoricamente el método de observacilén es superior
2l nétodo de cuestionario. Las observaciones se reslizan
en el momento en gue acontecen los hechos. Hay pocas
posibilidades de influlr o predisponer en la recolec-—
cibn de los datos mediante 1z observacibn, con la so-
la excepcidn de los casos donde el observador se mues—
Tra particulsrnente activo.en el acontecimiento;

Por el ledo prictico las ventajas estédn a favor
del método del cuestionario y esto ha promovido sus
uso mas difundido; Casl cualguier problema de comercia
ligacidbn puede ser accesible al cuestionario, en can—
bio el método de observacidn no puede conseguir datos
de muchos tipos. También este Gitimo método tiende a
Ser muy cost0s0.

Muchos estudios echan msno de ambos métodos pa-
ra recoger datos. Al preguntar los entrevistadores, ge
neralmente observan la edad, el sexo, el nivel econd-
mico y otros datos de interds. Las observaciones son
seguidas, a menudo, por los cuestionarios. Los obser-
vadores, esperando ver los productos que compran los

consumidores pueden detemer a personas, luego de haber
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comprado un producto especifico, pera preguntarles

porqué lo hicleron.

Formulaciones bésicas vars el desarrcllo del provecto,

. N . A .

necesarioc anticipar todos los pasgos en el proceso de
la investigaciidn.

Estos pasos representan siete actividades cque
fundamentalmente se superpounen unas & cras y son las

siguientes ¢

~ Formulacidn del prcblemna.

— Determinacién de las fuentes de informaciéh.

— Preparacibn de lag formas para recoger 1los
datos.

~ Disefio de la muestra

- Recoleccién de la informacidn de campo.

— Codificacidn, tabulacidbn y andlisis de los
resultados.

- Preparacidbn del informe de la investigzcidn.

Al formular un probleme de investigacidn, el
analista debe determinar, en primer lugar, el proble-
ma bdsico.

No tendrd gue satisfacerse con requerir infor-
macidn como punto de partida, sino que ademés, debe-
ré’ir més alld para encontrar por qué los directivos
desean tal informacidn. Sin una adecuada comprensidn
del probvlema Dbésico y de sus dimensiones resultara
imposible para el investigador bosquejar ua proyecto

efectivos
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mal y tanbidn el alcance

-Determinar vorgue estéd mal v los medios vars

H

remediar esa situacidn.

—-Selecclonar la mejor manera de'corregir esta
situscidn. |

—Determingr la manera y los pasos para gue el

problema gsea resuelto.

Estos cuatro pasos Tienen gue ser enunciados.
de manera distinta si el problema tiene gue ver con
oportunidades, en lugar de estar conectados con di-
ficultades.

Un reconocimiento del encuadre es esencial pa-
ra el investlgador; le facilita la vperspectiva necesa
ria y le capacita para anticivar lo gue vendré, apli-
cando la investigacidn de mercado que puede y debe ju
gar un rol importante en todas las partes del proceso
de resolucibn.

Luego de determinar el problema bésico y los
imvlicitos, el investigador necesita egpecificar
los objetivos a desarrollar y la clase de informa-

cibn necesaria para lograr esos objetivos. Al deta-



llar los objetivos el investigador dederd responder

a la pregunta : Cudl es el vropdsito de este estudio?.
Si los objetivos se detzllzan con precisidn se con—
vertirdn en una lista de informaciones necesarias, que
deberdn preperarse anticivnando los pasos subsiguientes
para la investigacidn. Desdrués de comvletar la lista
el investigador deberd especificar los problemas gue
encuentren detos en la invesbtigacidn y preguantarse en
gue medida pueden scrvir los hallazgos a la empresa;
Si la emprecsa no vuede empPprender nianguno. de lLos cur-
sos de accibn indicados por las investigaciones gque-
dan muy pocas razones para seguir adelante con el
proyecto de evaluacida. )

PFrecuentenente es necesario prosegulir con la
investigacidn para especlflc los -objetivos y deta-
llar la informacidn requerida.

A menos que el investigador haya realizado
estudios idénticos, serd aconsejable 1levar a cabo una
blsqueda para confeccionar las formulaciones necesa-
riag, antes de asentar los objetivos precisos de un

estudio.

Andlisis de datos secundarios.

Antes de comenzar a recoger los costosos datos
primarios el investigador deberd explorar siempre las
posibilidades de utilizar los datos secundarios. Estos
son mds varatos y wmds fédcilmente disponidbles gue los
datos primarios y tambidn pueden estar disponibles

donde los datos primarios no lo estdn.



dor deberd considerar:
- S1i eson maertinentes con el oroblem~,
- Que orsznizzceiln recogid los datos.

- Cusles son las razones relacionsdss con 1og

-a
cogerlos,

Los Aa2tos securndesrios sog de dog Tincs: inter-
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El dato infterno debe ser buscerdo Dor el COnOCLi-

investidados,

n

miento gue se tengm sobre los problemn
en mérito a investigaciones anteriores o antecedentes
ya acumulados en la compaiiiz determinsda. Los datos
. externos son mucho més variados, estfn wés dispersos
v resultan nds dificiles de localizar. Los datos ex-—
ternos pueden ser clasificedos en:

~ Censos y datos de empadronamiento.

~ Informes de proyectos wmarticulares con circu-

lacidn péblice.

- Datos recogidos de las ventas comerciales.

— Diversos datose

Es imposible para el investigador conocer todas
las fuentes de t2l ianformacidn, zungue debe estar inte-
riorizado de algunas de las fuentes bésicas, estar fa-
miliarizedo con les gulas de datos macro y micro econd-
micos vy con otros datos secundarios gque Dosibiliten su

mejor accionar.
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" Sistemazs para la obtencidn de datos.

I 4

En la consitrucceidn del cuesiionario nu

- Decidir el tipo de informacidn gue se desea

- Decidir sobre el contenido de las preguntas
individuales;

- Decidir que tipo de cuestionario serd utilizz
do ;

- Decidir sobre el tipo de vreguntas que en cada
ceso{ abierta, de eleccidbn multivle, dicotdmica)
serd utilizado.

- Redaccidn especifica de las preguatas.

- Determinar la forma, esguena y método de re-
producciba del cuestionario.

- Redactar un "PRETEST" preliminar.

~ Revisar, y preparar el cuestionario definitivo.
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dan disponer de informzcidn suficliente ¥ en tTiempo,

etCo
2 — La orovenliente de complleciones ¥y estudics

vroducides por orgenismos oficisles o vpri-

3 = Lz investigzcidn directa de los problenmas
planvezdos vor la dindmicse de los ©vroce-—
sos v fendmenos de la mds diversa Indole
gue afecten la gestidn empreseriszl, emple-—
ando los recursos gue pone a disposicidn

la Teoria del Muestreo.

Bn 1948, George W. Snédedor, scerce de lea pric
tica del nuestreo escribia : " EL sistemz de consultar
la opinidn plblica por medio de cuestionarios, ha con-
oulstado uvna popularidad y una conrienzz bien mereci-
das. ALuncue menos conocida por el péblico, pero no por
eso de menor utilidad, otros numerosos casos de extrac

cién o de toma fde muestras hechos com fines précticos,
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vermiten seber lo cue sucede en los grandes agregados
de individuos, vor medio de la observacidn de unos

V0COS Cce2s08.

o} n
del Muestrec o Teoria de las Muestress habla vrovisto,

s existentes en

O

o}
la actuvualidad. Posteriormente, los trabajos nrincipa-
les fueron enceminados a perfeccionarlos y a estudiar
tedricamente los errores gue no provienen del mues-—
treo pero gue modificen los resultados.

La referencia de Snédecor tiene emplia vigencia
para los EE.UU. de N.A. donde la influencia de laz
Universidad, centros privados de investigacidn o entes
oficiales como el Bureau of Census o el Department of
Commerce prepararon un ambiente propicio de confianza
y credibilidad en los métodos de muestreoc. Por otra
varte, el Gesarrollo econdmico alcanzado, el estado de’
coyuntura econdmica y el rigor del medio competitivo,
1llevd necesariamente 2 las empresas a utilizar estos
métodos de investigacidn. BEstsgorgenizaron sus propios
grupos técnicos y, ademds, surgieron instituciones de
la envergadura de Gallup COrganization, Alfred Politz
Research, Daniel Starch y A.C. Nielsen Co. gque brin-
dan servicios de investigacidn referentes a opinién
pGolica, zuditoria de ventes, mediciones de los medios
oudblicitarios, lectoria, impacto publicitzrio, entre
otros.

En nuestro pais las investigaciones por muestreo

referentes a aspectos sociales, de opinidn pdblica y



mercedoldgicas, se vienen realizando desde hace mu-
chos zflos. Generalmente, las encuestes de opinidn pi-
blica verssban sobre asvectos politicos v eran solici-

tadas por orgsnismos de inteligencia del Estezdo. Ea el
camno soccilal actueber ovrincipvalmente los gruvos de es—
tudio de le Feculted de Filosofia y Letras ¥y del useo

Soclal Argentino. Asimismo, algunas inmporitesntes empre—
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sas comerciales reslizaban investi e 1100 mer
cadoldgico.

Puede  afirmarse cue 1= gifusidn de la investiga-
cidn por métodos de nuestreo reciédn estsd tomsndo auge
en nuestro medio emvresarizl.

Este hecho es debido a dos causas en especial.

sy

Por une parte el estado de madurez que va alcan-
zando la medisna y gran empresa en un medio cada vez
mée permeable al progreso y la supervivencia; y, por
otra, la contribucidn de la Universidad mediante la
formacidn de profesionales y técnicos. La incorporacidn
de éstos en las grees de organiéacién, administracidn,
economia, estadistica y comercielizacidn estd transfor
mando la mentalidad del empresario intuitivo, llevén—
dolo a la comprensidn de la utilidad de los métodos
ciéntificos y racionales iddéneos para respaldar su ges-
t1idn.

La toma de decisiones desde los meros provlemas
individuales comunes, hasta los mds complejos del cien-
tifico o la empresa, se basan en inferenclas sobre el

endlisis o considerscidn de un aspecto o una porcidn



del total.
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La necesidad vpractica de estos procedimientos

se origine por distintas causas

1 -~ Imoosibilidaed préctica de anslizar la vo-

2 — Cuendo se debhen reslizar pruebas destrucyi

(@S]
!

Urgencis

o~
i

“conomia.

Desarrollo de la teoria d2) mues

Hzsta el desarrollo de la Teoria del Muestreo
las investigaciones, si bien aportaban un mMayor cono-
cimiento acerca de Llos Tenmas estudiadoc carecian de
sustento cientifico. En la interpretzacidn de los re-
sultados prevéleoia la experencia y el juicio subje-
tivo del anzlista. No disponia de los instrumentos téc
nicos para 2rribar a conclusiones ovjetivas nil para

de los resultados. Debido

&3

‘eveluar la calidead y valide

&)
ot
o]
=

es o se podian establecer comparaciones entre 1os
resultados provenientes de distintas investigaciones
sobre el mismo tema,

La comprobacidn sobre el grado de bondad de la
informacidn obtenida solamente podia realizarse mediaen
te la comperscidn con resultados de 1nvestigaciones
completas, de tipo censal, generalmente realizadoas por
orgenismos oficiales. Que los resultados de una iaves—

tigacidn parcial pudieran ser reputados como acertvados

o
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ran con resvecto a otra de cardcter comdleto o cen-
cedimienso Oresentaba el serio inconve-
niente de la falta de coincidencia en el tiempo de
realizacidn de las investigaciones. Los espaciaﬁienu
tos dlantercensales, segln las waterias, pueden oscilar
entre uno y diez aﬁos§ EL inconveniente sefizlado se
acentl@a cuando los fendmenos estudiados son dindmicos
y con variaciones importantes en periodos cortos como

suele ocurrir en problemAas de mercado.

Las ordcticas de investigacidn de este estilo que
en principio se efectuaban por carencia de metodologla

cientifica y actualmente por razones de convenlencla;
se las conoce bajo lz denominacidn de "Muestreo no vro-
vabilistico", "Muestreo dirigido", une de cuyas moda-
lidedes es el denominado "Muestreo por cuotas" que es
de frecuente aplicacidn en encuestas que comdvrenden
aspectos socio-econdmicos,

El muestreo dirigido difiere del probabilistico
solamente en el pfocedimiento para la eleccidn de la
muestra, requiriendo iguales recaudos en todas los de-
més aspectos: definicidn del objetivo, redaccidn de
preguntas, instrucciones, prevaracidn del material de
campo, etce.

£l muestreo no probabilistico en esencia consig-—
te en "tomzr ciertas licencias" sobre las servidumbres

extraordinarimanete severas gue impone la eleccidn =l
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azar. Villiam E. Deming apunta: "Una encuesta de pro-
babilidad mandard 2l ewvadronzdor a través del barro
y del frio, scobre distenciss laress, vor escaleras de~
crévitas, hacia gente que no acogerd al emvaid onadors;
afortunadenente estos casos solo aparecen en su debi-
da proporcidn. No se Permiten sustituciones: las re-—
glas son inflexibles".

Zs decir, gue con los debidos recavdos vy en cier—
tas circunstancias no

+
V.

alternativa del
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utilidaed del muestre

(42N
Q2

<

0]

probabilistico. Eabrd tener en cuenta, nor ejem—

sl
O

vlo, 1) los problemas cue se originan vor la 4lsver—

n egpaclial de 103 elementos 2 incluir en la mues—

w
1=
On

tra como suele Dresentarse en iavestigeciones agrove-

cuarias; 2, les dificulitades para contar con sta
o palrones completos cue enuvneren todos Llos individuos
de la poblacidn, como ser Los provietarios -~ no emdre-

sas — de camiones con aconledos; 3) la posibilidad de
gran nirero de negativas a colsporar o la negativa a
concluir el ciclo completo de la investigacidn como
ocurre en investigaciones socio econdmicas; 4) restric—
ciones presupuestarias; 5) investigaciones para prue-—
ba de cuestionariose.

Bl primero de los aspectos mencionados incide di-
rectamente en el presupPuesto. 51 no es posible enune-
rar y filiar las unidades gue componen el marco de la

muestra, tal como se menciona en el segundo, es ina-
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olicable vna eleccidn a2l azer.

Pvede resulter venizjosc cuarndo la caniidad de
vnidades nmuestrales 2 tomaer es muy reducida. En este

caso, aunque guede indeterminado, el error de muestreo
ouede llegar 2 ser menos importante que con la muestra
probavilistica.
Los métolos del muestreo al azar vueden quedar
o

invelidados cvendo la negativa a provporcicnar datos

(05s]

como se mencionz en el tarcer punto, hacen necesaria

la sustitucidn de los informantes. Esbas situsciones
ocurren, vrincipalmente, en investigaciones gue abar-
can un veriodo de tiemvo proiongado como las referen—
tes a presuvuestos familieres, 0 las gque se basan en
la informecidn gque provee un'panel;

Para ensayar un cuestionario o um conjunto de ins
trucciones, O péra formarse idea de la proporcidn de
rechazo, puede gser aconsejable una muestra dirigida.
Generalmente resulta suficiente llevar a cabo un ensa-—
yo en puntos escogidog deliberadanente. Este tipo de
encuentas son las gue se aplican para probar las ins-
trucciones y cuestionarios para los censos decenales
en los EE.UU. Para ello se eligen distritos donde se
supone gue abunden las situaciones "tipicas" que se
desean probar. Para el fin a que se destinan los datos
el método es eficiente y con mejores resultados de los
gue hubiera proporcionado una muestra probabilistica

ampliamente dispersas



Avarte de criterios generales, no es pPosible enu—
merar taxativamense lcos casos en gue Puede O debe anli
carse cada métodc. Bsto deberd decidirse mediante un

estudio del ceso, concilisndo técnica con medios dis—

‘ponibles, obhjedivos, celided y rigor de la informacion

Refiriéndose & estz tino de encuestas lz Subco-

Unidas, produjo el

0]

misidn de Muestreo de las Nacione
siguiente informe: "KL método de eleccidn vor cuotas
empleado con habilidad puede dar indicaciones sobre

las oreferencias del vlbiico y, los cembios de o0pi-

ria una gran precisidn., Pero no vermite estimzr la
preclsidn resultante, vy Llos resuliados obtenidos nor
este tipo de muestreo deben ser considerados como sub-
jetivos es necesario no fiarse de ellas cuendo se tie~
ne necesidad de informacidn obietiva y exenta de fac-
tores constantes de eror'.

hUA

Acerca de esta modalidad de investigacidn, Wi-
1liams E. Dening, eminente en las contribuciones a _a
teoria y l2s aglicaclones, opina: "Las muestras diri-

vgidas, en mi opinidn, no son eplicables al andlisis
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estadistico. No conozco forma de eliminar 1los sesgos
"{oias) de eleccidn, disnonibilidad, falta de respues—

"ta y suposliciones incorrectas de lzs ponferaciones.

4

"Més eln, no conozco forma de calcular 1os errores es—

éndar de los deztos en una nmuestra por cuotas,
"siendo debido a gue una persona O cosa determinads
"no tiene vprobabilidad asigrada de entrar en la nues-—

b=

tra, ¥y en consecuencia la probablilidad no se apiical,.

"'se juzge mediente un coxnocinmiento profundo del tema

-

"Tundamental del vroblerma, vy de las comparaciones Ccon

o

"los resultacdos de encuestas anteriores, ¥y no median—
"te el conocimiento de la probavilidad. Un avezado es-

btadistico no seriz de gran ayuda en el anélisis de

[N

SV

"una muestra dirig'd , 81 &1 dependiera Unicamente de
Ygsus conocimientos tedbricos'.

Concluye diciendo: "Estas observaciones no impli-
"can que las nmuestras dirigidas no puedan dar y no den
fresultados Gtiles, sino wmés bien que las razones,
Wcuando esto ocurre, en el caso de que asi sea, nc son

"muy blien comprendidas. En realidad, el muestreo por

cuotas y otros tipos de muestras dirigides continua-



"rén sin duds desemvefiendc un imvortante nanel en la

O

"investigacilén y se hardén tanto més Gtiles a medida
" que sus ountos débiles y dificiles sean mejor com-
"orendidos",

Las caracteristicas del muestreo dirigido son las

sigulentes @

1l - Los elementos de la muestra no son selecclo-
nados al azer,

2 - Bn base 2 la estructura de los universos (dis
trivucidn vor Sexo, edades, profesiones, es—
colarided, nivel socio-econdmico, etc.) se
tomen proporciones eguivalentes de elementos
muestrales gue respondan a la ceracteristica
en e€stutlo,

Conforme 2l estudio de la estructura vobla-

w
f

cional, una modalidad del muestreo dirigido,
consiste en asignar “cuotas" al personal de

cempo. Dentro de limites & instrucciones ge-
nerales 10s encuestadores completan las cuo-

tas asignades, seleccionando a su juicio los

elementos a inclulr en cada ¢ca2s0.
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La teoriz de las muestras se desarrolld, exced
tuznd ] o Sa e [ N D L3 Al ~ o
vENA0 el Camnd dg Log Cienilias YL3lles, COmo un es
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nuestz & lag falasnciss comentedrs. 7o “undanmentos
- +-",":"] Ao - re o v ] PP ~ vt
cientiZicos en ¢gue se apoya significzron la sserturs

a un sinnumero de splicaciones. Alpguno de elles, de
vital imporitancia snars las emoresas como 1o es el co:

trol de cglided "exr" v "ds" lg vroduccidn.

por unz emvresa y el éxito de otras, iznfluyeron deci-
sivamente ners el deszrrollo de 1la nrictica del nues
Tevy-Bruhl, comunicd lo siguiente :
"Este zflo, una revistae estadounidense, el Literety
Digest, remitid 2 once millones de estadounidenses
tomzdos de sus listas de abonsdos, e 1os anuarios

n de voto, ¥y recibld cua
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tro millones de respuestas, de donde resultaba que el
candidato renublicano Landon seria claramente vencedor.
Por el contrario, tres orgenizaciones de estudios de
la opinidn pablica (una de ellas Gallup) no se basa-
ron cada una més gue sobre una encuesta efectuada so-
bre algunos millares de electores (una muestra mil

Veces menor), previendo las tres que Roosevelt seria



v con porcentajes de error gue varizban de

cuerno electorel estado
tra del Literszry Disest, tznto vor su comnosicidn co-
mo »Oor el hecho Lilen conocido de gue las nersonas ins
truidas responden wig fécilmente & unz encueshz por

corre o, comorendla sobre todo wersonas verteneclentecs
a las clases mdés a2comodadas de la sociedad estz=douni-

dense, en las gue se eacuentran sobre todo electores

ma®o de 12 muestra erg su carscter representstivo

ro gue permite el método de muestreo, levantd los
espiritue v vermitid a este método tomar un vuelo

insosnechado',

Muestreo wnrobabilistico

. P - - . R4 i3 o .
"muestreo vronsbilistico™, que son

1 — L2 seleccidn de los elementos de la mues-—

tra oue se realiza. al azar,
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cidén son conocides.
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3 — Los erxrores de muestreoc nued
Los tr-tsdos sobre musstireo nmcen menci by
o 1 g lw = o~ -~ - - e ] - 4
"muestreo no orovsnilistico! wnarsz nuntusllizar sus 1i-

. . - - - o - e
mitaciones y debilidades. Lz Teoriz del Muestreo tra-

a exclusivaments
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bilistico ya cue son
tratedos matemética y estadisticamente,

Generslmente se suele decir cue el nmuestreo
consliste en extrazer algunss unidades de una voblacidn,
parz iaferir a través de ellos conclusiones sobre el
total. La nocidn es incompleta ya gue el muestreo no
es la merz sustitucidn de uvna indagacidn, parcial en
camblio de¢ una totel. EL muestreo eg le clencia y el

crte de controlar y medir la seguridad de la infor-

ct 07

nacibn estadistica mediante la teoris de las proba-—
bilidades.

Lz Teoria del muestreo, dice Walter Hendricles,
es, esencialmente, la teoriz de medicidn originalumente
‘desarrollada vars la ciencias fisicas. EL tratamien
to matemdtico de las nuestras en 10s tiempos modernos
constituye una adaptacidén de la teoriaz cldsica de los
errores, con @léunas pocas modificaciones y adiciones,
a una variedad de obtros problemas. Une medida fisica,
0 un promedio de varias de esas medidas, estd sujeta
a errores de observacidn, una unidad individual en
una muestra, o el promedio de varias unidades, de la
misma menera gue el gromedio verdadero del universo

gue se investliga.



S1 el nmuestreo es al azar, esto es, si cada

unidad del universo tiene la wmisma provabillidad de

. : 4 . . N
ocurrir, T=zlss decsvios se comvorten de lg misma mane

A
re gue 1.0s errores ale2tAarios en una scrie de medi-

Bs decir, cue uvra investigecidn vor muesireo
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esacuella  en nue el error cde estimacidn vuede s
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calculado y ademds ouede ser asociazdo & una »
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1idzd de oue asi ocurra., La consecuencia de aoli
log fundamentos tedricos es oue, con pocas unidade

blacidn a veces sorprendentemente Pegueifla con
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relacidn 2l total, es posible alcanzer un conocimiento
gue proporclone bases racionales y confiebles de de-
cisidn.

La metodologfa cue ha desarrollzdo la Teoria
de las Muestraes constituye un arsenal poderoso pare
la investigacidn pero, en manos inexpertas, duede to-
marse altamente peligroso y perjudicial. Es abrumado
ra la cantided de prevenciones que Tratadistas y 4i-
vulgadores seflalen vara evitar gue se iavaliden los
exverimentos muestrales por deficiencias de planes~
miento. Tanto gue quisnes carecen de formacidn en la
materis, pueden llegeaxr a poner en duda la utilidad de
estos métodos.

El desarrollo y perfeccionamiento de los méto-—

dos de muestreo tienden a colocar ls investigaciidn
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nes Hor muestrec. Zurlouiers otra gue considere el

me plezz, POr un mismo operario, vroduclrd diferentess
medidas. Se tomard como "verdaderz'" el oromedio de

ellas, %L nardmetro real vDermanece desconocido; se lo
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tomadas.

Un censo ofrece »roblemas de coberturz ogue se-
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4 vreciso indaazer pare tener nocidn
de las omisiones.

En el campo de apnlicacidn donde s
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mediesnte encuestas, 2 grugos humenos, €8 Preciso ex
mar los cuidados porgue los métodos son més vulnerables
por tendencias viciadas que no obedecen al azar.

Una encuesta perfecta es un mito, afirma
Williams B. Deming con todo el peso de su autoridad en
la materia.

En lz2 préctica es probable gue nunca se llegue
a una extraccidn de nuestras que sez completamente al

azar., Sin embargo en eso reside la base metemética de la



muestreo deben ser dirigcidse nor esmeciaslicstze, con
dorinio vrofunde e la téeonica y el campo de splica-
cidbn, vera cue rnuedan dirimir las cuesticnes meto-

dcldgicas oue ceda caso wmariticular plantes.

- e 2 - o

Disefio de exverimentos muasirales
- ] o - " . . l: IRe LN - -
¥l diseXio de une investicaciln egta governado

por tres aswectos vrincivales cue estan interrelacio-

1 — Tipo, extensidn y estructurs del universo

joX

cuexi

2 = Precisidn

O]

o
how

3 —~ Presunuesto disponible.

Tl wrimero de ellos, segun la natursleza de la

carecteristica a investigar, define le metodolocia més

la muestra. El tercer asvecto tlene significacién cuen
do se estzblece un limite de presupuesto. En este caso
la precisidn de les estimaciones queda condicionada e

le extensidn muestral cue pueds logrerse en funcidn de

logs costos fijos ovperativos.

o
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Tna investissciln se oricins exn el morento en

cue se define suficiente y concretemente unz2 necesi-

ded de infcornmocidn vare un cobietivo tambidn correcta-—
rente definido.
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se wroyecta una Inves e2ciln, es comlin ale se incurrs

en el error de " eprovechar ® el egfuerzo vars inclulr

1 punto exn estudio, no conitribuven = la cuesiidn de
fondo. Eeto conduce 2 12 Ffornmulecidn de cuesticnarios
excesivemendte extenscos y combdlejos, cue Tienen como
efecto generer rechazcs, Teviga en el interlocutor vy
creay una actl intiferecnte cue reduclda en respues

og wrimero cue Se le occurra.

Sistemes de extrocceidn de muestres

Sexén la verticular estructura de le soblacidn
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raleze del problema se determina

Ll

u
vtreceidn de muestres més esdecvado. El sistenma
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de extraccidn de una muestre, no es otra cosa gue la
forma de elegir, en este caso por medio de algin mé- .
todo aleatorio, lazs unidzdes que seran anaglizades en

revresentacién de la poblacidn.
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uestren rlzascric cimnlse
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s el de uso mfs comdn. Este métcio se co-
racverlze WOr gsigsnar uvng Lrovabililag iou-=l

-

Se zplica esta metodologia cuando en la vo-

&

blzcidn pueden distinguirse gruvos cue con-
tienen unidades muy parecidas entre =1, pe-
ro con marcada diferencia entre los grupos

sxisten varios criterios parse determinar el

i

ndmero de unidades a tomar en cada estrato :

livestras de dgual temaflo

Cualeouiera sea la coaformecidn de los estra-
tos se exbtrae igual nlGmero de unidades en

ada uno de ellos. Bsfte criterio es poco uti-

izado porgue no utiliza la informacidn rela-

H oo
[

tiva a cads vno de los estratos y por con-—-
siguiente tiene menor eficiencia gue otros
médtodos. Podria decirse gue se reserva para
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\'.
bidn determinados mero se desconoccen sus
variaciones.

Muestreo mronorcional

Ceda estrato corntribuye 2 12 muesitrs, con

vn numero d= unidsdes »roporclional a su res—
nectivosz *temafio. Ts una de les fTormes més
utilizades en la ovrictica,

Tl muestreo wronorcionzl es anliceble curn-—
do existe diferencia en la estimacidn del
oordmetro invegtisado de estrato a ssirato

¥y, el mismc tismpo, les varianciss centre 1os
estratos %e<n muy similares.

Con resvnecto a2l nruestreo simpls 21 =2zer tiene
la ventaja, vor la i oveneldad de 1os elemen

tos de cazde esitrato, de reduclir el error de
estinacidn v de requerir una menor extensidn
nuestral en la mayoria de 1los casos.

Bste Gltimo asvecto redunda en veneficio de

los costos y de la faz overastiva.

También se la conoce como afijacidn de Neymen
0 Tschuprow.

La determinacidn del tzmafio de la muestra den-—
Ttro de cada estreto se realiza minimizeando la
variancia del estimzsdor.

Es decir que en este criterio se toma en cuen-—

ta la veriacidn internz de cada estrato, lo
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cue ccnduce @ cue cuento MAYOr sea 12 Va-

A B P S - - A
riabilidsd dentr Ge unl esvirase, Layol de-—
D KR o A g 5 =~ s
ve ser el temefic de a muesstre del mignmo.

clonal.

Muestreo Sistendtico

Bs muy usilizado pars muestreo de unidades
a extraer de un vroceso de vroduceidn con-

icherocs o0 padrones.
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Una vez fijede lz extensidn de la muestre,

severan las unidades que colncidan con el
veriodo que resulta de dividir la extensidn
de la poblacidn por la extensidn de la mues
tra.

El muestreo sistemdtico es conveniente por
un simplicided, ravidez, economia y fdcil
supervisidn del trabajo de campo.

In algunas situaciones es mas eficiente gue

el z2leatorio simople © el extratificadc,



Bs decir gue los resultados se supeditan al costo,

a

-

En el segundo caso, el tamado de la muestra estard
governado por:

2) Bl error tolerzdo entre la estimacibdn v el nard

o
[l
rédn la pauta del error admitido. Si lo gue se

de

desea es tener une medicldn aproximada, ovor ejex
0lo proporcidn de fumadores, vodria Lllesar a af
mitirse un error de un 10%.

Pero si en cambio, en la produccidn de un medi-
camento, el contenido de una cierta Iroga ouede
hacerlo fatal si excediera de cilertos limites

’

de tolerancia, se exigira = las estinzcior

®
(2}
'3

ra medir su dosaje un gran margen de seguridad,
v) Nivel o grado de confienza.
En lugar de realizar uwna estimacidn puntual, cal
culando un Gnico valor como estimacidn de zlgin
pardmetro y der luego la dispersidn que le corres
ponde, se pueden calcular los llamados interve-
los de confianza, mediante los cuales se oObtie-
nen tremos de la variable que tlenen determina~
das prooablll ades de contener el varimebtro.
El error tolerado vy el grado de confianza inci-
den de manera preponderante en el tamafio de la
muestra. Cuanto mayor sea la precisidn y la pro-

babilidad con gue se gulere gue se cumpla la



orediccidn, mds cerca del N (poblacidn) debers

estar "n" (tamafio de la muestra).

tud de la muesitra ofrece variacicnes
avreciatles cuando se¢ investige una poblacidn
Tinita. La influencia del tamazic de lz voblacidn
va decreclendo vaulatinamente. A vertir de po-
blaciones de 100.000 unidades vz deje de tener

importanciza, para ender la muesira ecencis

(@7}
@
' -

-~

mente de 1a vrecisidn v el nivel 8e conficnza.
Es decir gue, si para una povlzcidbn de 1.000.000
de habitantes fuera preciso tomar una nmuesitra de
400, para una misma precisidn y nivel de confien
za dados, para otra poblacidn de 3.000.000 la
muestra tamoién serie de 400 y no tres veces ma-
yor. Esto puede constvatvarse insveccionando las
Tablas calculadas por el Harverd College, para

poblaciones grandes y las de Arkin y Colton para

poblaciones finitas.

Andlisis de la informacién e informe

La informacidn captada wna vez sitenmatizada segln
el plan de investigacidn previsto se interpreta confor
me a los recursos que provee las estadisticas, aplican
do los test de significacidn y wétodos de anadlisis que
corresponda a cada tipo de problema. En el campo de las
investigaciones de comercislizacidn y mercado, las he-

rramientas wmds usuales y fructiferas son los tests de



o v correlacidn por rango.
todas las observaclones que
surgen de la InTormacidn analizada y llevarid como agre
gado una sintesis del mismo y las conclusiones 2 gue
se arriba. Ademés se agregerédn las tabulaciones resli-
zadas ¥y un apéndice tdcnico, si fuere necesario, com

le exposicidn de Llos métcdos aplicados.



OZIBILIDADES D&
APLICACION EN DISTINTAS

ALREAS PARA LA INVESTIGACION

Investicacion Votivecional

un sentido determinado, es inguirir sobre su "' m O v i
o motivacidn.

TLog directorses de comeroiallzacién se esiuer-
zan en descubrir la razdn gue ilmvulsa al odblico a
adgulrir un producto determinad09 Yo sea Provio ¢ acla

competencla; vduesto gue degean conoter el m

Las principales rafce labor constand
que realizan los hombres de comercializacida se hallan
en la psicologia y en el estudio del mercado, pero el

andlisis motivacional debe utilizar también la socio-

logia y otras ciencias que estudian el comportamiento
numano.

Las acciones humanas sdlo en raras ocasiones
son la resultante de un sinple conjunto de causas a

las cuales podamos identificar con facilidad.
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Lo més corriente, es que sea el resultado de

C;°~x

una compleja interaccidn de Tactores Tisioldgicos ¥y
no fisiolézicos.
El comgortaniento humeno viene motivado por una
simbiosis entre la légice y las emoclones, que general
ente actlan en Torma simulidnea.
Si consideramos gue las decisiones del congumi-
dor se basazn vor lo comin (cusndo no siemnre’ en el
ntimiento, la investigszcidn cue puede exvplicar el
vorqué" tienms un valor iacaleulable vara 1os hombres
gue estudian el mercados
Partiendo e esve punto de vista, conmo es ten-

. “

dencia corr;ente en

-

investigecida es: trabtar de antlcivarse a las achitu-~
des y emociones del consumidor, mds que duscar las
defensas 18gicas a través de las cuales tlende a ex-

plicar sus acciones.

.0

Técnicas

e parte de la base de que la conducta del hom
bre tiene en gran varde raices inconscientes.

Que esos procesos inconscientes no pueden ha-—
cerse conscientes sin provocar angustia. Que como de-
fensa a la angustia, los motivos inconscientes se nig
gan, se rechazaa , se proyectan, se racionaliéan, se
idealizan, se sublimizan, etc., Pero no se hacen cong
cientes. Por 1o tante seria inGtil preguntar a al-
guien por gué no usa tel producto o porgué lo usa, si

10 gque se busca es el motivo profundo de la conducta.
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racional, conexrente Pero gue no va a tener nada que

se que estd diclendo lz verdzd, mejor dicho su ver-

-

dad, la que é1 cree gue es la verdadera razda Jz su
conductza. Pars podexr llegar a2 esos motivos nrofundos,
inconscientes, se tiene gue utilizar
ciales a travé ¢ de técnicos especiales,

Una de las técnicas es la entrevista indivi-
dual, en profundidad,
La entrevista puede ser abierta o cerrada.

unda, las preguntas estén vprevistas

Zn la se

2D

(22

]
bidn lo estd el orden y la forma de olantearlas.
Ror 1o tante el enitrevistador debe limitarse a

estas dlsposiciones. IZn la entrevista abierta, por lo

3
contrario, el entrevistador tiene awmplia libertad pa
ra sus latervenciones.

La entrevista cerrada se aplica a través de un

cuestionario, en tanto gue en la eblerta, el cuestic~
nario no existe y lo mds gue puede hader es una guia
de pautas, método similar al expuesto en el punto an
terior,

La principal caracteristica de una entrevista
ablerta es: la mayor cantidad de elementos en Juego
pucsto por el entrevistado, siendo &1 quien debe
configurar fundanmentalmente el campo de la entrevis—

ta segin su estruchtura particular.



Desde otro punto de vista ¥y segin el nidnmero de
oarticipantes, se pueds clasificer a las entrevistas

-

n o ind vidusl v oo
en iadividuwel y gruvz

l,.J

trevistadcs.

Entreviste en vprofundidad

La entrevisita es una relacidn entre dos
nes en la que unz de ellas actla como tdcnico tratan
do de entender que es lo gus ocurre en el cursc de
la entrevicsta.

En un »rinmer lugar deberd btenerse en cuenta den

tro de la eantrevista abiersa, ademds de la dimensidn
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inconsciente de la
mos coascilentes
Adends debers considerase a la eatrevista como
un todo dindmico donde el entrevistador y el enire-
vistando interaciuarda configurando un campo psicol§

tador es parte de esz totali-

=

gico. Donde el entrevis
dad y por lo tanto la determina .

En la transferencia, que se da fundamentaluente
por la ansiedad frente 2 1o desconocido de la situa
cidn, el entrevistado as10na%olus al entrevistador a
fin de que se transforme en al o més conocido y acce
sible y luego actua en funcidn de ellos, es decir
traslada situaciones conocidas a la nueva situacidn
desconocida para asi sentirse més seguro.

La contratransferencia, ocurre en el enivrevis-—
tador como un emergente del campo de la entrevista

v en un dindicio significativo.



Trensferencia y contratransferencis averecery
en toda relacidn interpersonal ¥ no sblo en 1z entre
vista. Fn esta deben uvitilizerse como instrumentos.
Lo mismo ocurre con lcz otros mecenismos mencionsdos
se dan en toda relzcidn interpersonal, estdn oresen-
tes siempPre en toda conducta.

Podemos concluir en sintesis que la entrevista

en profundidad counsiste en la utilizacidn orofesional

(¢

1
de los mecanismos puestos en juego en toda conducta,
nte

a fin de Zlegar ceda vez nés profundame a les o=
tivaciones de esz conducta. Esta caractericstica lle-
va a una de las principales limitecliones de este Hti-

-

w

00 de técnica. S610 puede ser aplicada por un Pro’

o]

sional esvecislizado y entrenado suficientementes

Por 1o tento seria muy costoso hacer un nlmero am—
plio de entrevistes. Adeunds, estevtipo de entrevistas
requiere un tiempPo no menor de una hora de duracidn,
ésta no es une entrevista psicoldgica de tone genéri-
co donde se hece un dliagnbstico para deducir el tipo
de estructura de personalidad. Sino gue de esta entre
vista se traters de descubrir motivaciones y actitu-
des hecia determinados productos. Por lo tanto serd
necesario un tiempo como de ablande hasta que se pueda
obtenexr la posibilidad de profundizar diferentes aspec

icials,

|2

unper

w

tos ¥y no guedarse en 1o
Tal vez el principal slcence de la entrevista
en profundidad sea su posibilidad de descubrimiento.

0os pdsicos moviliza tal tipo de producto,

ct

Qué conflic

(V]

el evelacidn? Qué prejuicios entran en juego, qué
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actitudes favorece o dinamiza. Cuanto rés vrofunds—

s ge acercue & legs motd
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el Cs s8& Conmvacwen il adenes Lpugeresgs gllensiorar,
Ao s ey cavritoa Mo L mend Ao o -1 e mn
enTnCes CGTUYESs SEeYLn Las Telnlcés & vueLllzeEr.
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Como se nece una entrevics enn vrofundided?

1) o~ - e - 3 P -
haga una wregunta directa. Conviexc ue sea ung nre-
v - .
en T 2 < = 3 Ee 2 -
centa 1o més amplis no0siblce. 20r el. gi se sstuviers
- . - ER4 . b 2 b "
investigandce Lo acentaciln o el rechazo de Lz V. no

p A e - N i PRI - N Pl — PR e o
conventrlia nunce drejunyvar en Iorms dz reeva, Lergo-

ria muy répido esa entrevista. Si en ves de eso se le
pregunta Por qué éeré oue & algunas versongs les gus—
ta 1la TV v a2 otres versonss nc? Se permitird cue el

entrevistadoc pueda conversar mucho més sovre el tema
cie sl se encierra en responder y justificar su con-

ducta personal; ec
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nés generales. Decirle "Bueno en su caso esté bién,
nero cdmo serd en general? y de ese modo al itir
le que heble sobre los demés, en realidad se hace gue
sroyecte muchos asnectos de su conducsa, O sobre las
L3 : L cny R I g .
motivaciones de su conducte que le series dificll acep-
tar en una conversacidn directa
a

Pero lo-mis imvortante de todo es recordar Lo

L

siguiente : que es 1o gue define une entrevista en



profundidad : Si el entrevistado no ha conversado g0
bre ese Tema un Tviemno ni:
hora, nunca va a llegar a ser una enirevista en vro-
fundidad. Serd una buena entrevista exploratoriz ne-
ro nunca una eatrevista profunda, poOr gue en menos de
ese tiewpo, el entrevistado realmente 1o ¥nico oue

ha dichc es toda une serie de arygunexn

0 racionales, con gue puede explicar

terisl simplemente concliente. Que se hace cuando arsg
rece una contrediccidn? Es nmuy imovortante no discu-
tir con el entrevistado 4

Tomando en cuenta 0tro aspecto gue es inte-

resante conocer es el modo de registro de una entrevisia
a

0
revistador seguird con la mayor aproximeciém
por el encuestadoc . Pero es nuy imoor

teante en primer instancia tomar el lenguaje del en

ct
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vistado tal cual é1 lo emite, sin tretar de redondear

lo y sin
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cambiarlo en sbsoluto.

ke D -

Ls norma havirtusl de unz buenz entrevista en

profundidad exige un minino de libre asocizcidn de um

o

término de medie hora gproximedemente vor 10 menos.

H

Anora vuvede ocurrir muy b»idn gue pasado ese tiempo,

)

aya referido a una serie de

s

el entrevistado no se
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BEs decir, gi bien la envrevizste exn vrofundidad tiene

. o~ S I~ A N R -~ o mas .-
une sole pregunta inlcisl, nuelc Sener vaerios suntos

cue deben ser investigadocs, que se llamen tecniceanmente

- - AP, R AR - ey A - - A e ~Nem o -

vista en profuxndidsl Lz compone entonces de une Irexunie
) 2 3 4 o JE

inicial gue debe ser explorada gl meximo durente el

mayor tiempe posinle y luego de uvna serie de pautacs

- K . - T g .
de vrofuniigscidn cue scn lzs gue ven a vermitiz cue

vase a ser uvns entrevista inestructurads, une entre-—
vista de vreguntas absolutzmente abiertas, no obstante,

eberdn explorar uvurm serie minima de vuntos oue

tar para dilucider el prodlenma. Por ej.
5i se estd averiguando la zceptacidh o rech del
televisor, ve a ser importante sgreger unes seriz de

pautas de vrofunliizeacidn como por ej. provia expe-
riencia, si tiene o no TV. cudl es la reaccidbn cuen-—
do ve vrogremes en otro lzdo. Si estemos investi gan-
do sobre cigerrillos, tendremos una serie de pautles
gue dirénm "Que es importante y cue debe investigarse!
Por ej.: reaccidn hacia Tiltro

cionales 0 extranieros, hacia mercas, profundizar -
bitos, etc.) la técnica entonces se hace de este modo:
Cuando el entrevistado menciona algunas de las pautas
gue deben estudiarse, el entrevistador tratara de pro_
fundizar durante un tiempo ese puntoy no dejendo gue
el entrevistadc se vaya del tema. Mds bien tratarsg

de volver sobre el mismo pidiendo una aclaracidn.
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En la entrevista individuzl pueden u
S 3

tembidn zlgtnos instrumentos como los test odroyecti-

ves ¥y les escaleg de aciitudes.

o

El test provectivo es un estimulo poco configurado

cue facllitva en el entrevisgtado el mecanismo le la
vroyeccidn. Desde una situacidn embigua se tiende

a vroyectar elementos conocidos gue la trensforman
en una sibuacidn definida, configuradaz y conocida.
Este procedimiento permite conocer movivaciones in-
conscientes para el individuo en la medida que el
mecenismo de la proyeccidn es también inconsciente.
Bl Szondi, el Rorschach, el T.4,T. son elgunos ej.

El Szondli : Test gue consiste en una serie de fo~

dn

tografies Ge personas con diversos trastornos men-
tales, se administre pidiendo a la persona entrevis-—
tada gue elija las gue orerfiere y las que rechazae
Esté demostrendo estddisticamente gue las repuestas
tienen cue ver con el tipo de persomslidad del in-—

terrogado,.
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1 test de los menches Ce tintz ¢ Otro test es el

Rorschach, que consiste en una serie de léminas que

- 3 . | - ~ - e wn A=
reproducen manches de tinta. Cuzndo se orepounta

&

una persona que describe qué ve en unz de cszs Li-

minas, se pueden encontrar revuestas tales coro

una mariposa, uxn murcidl

cuzlouvier otra resouestz comin.Qué ocurre exn rezl
h

EnS 2 - ~ . : - -
dad? En esa lémina no hay neda, es una simvnle non-

2

m

cha de tinta. Cuzndo 2 uvna pversona se le muestra

i

o
i3

Tigura vnoco estructurada y se le pide gue ves

C

yo, cue evaluzdc desoués psicoldgicamente vermite
ver aspectos de su personglidad.

EL TAT ¢ O%ro ejemdlo, el TAT, test de avercepcidn

S

temética. #sté compuesto de une serie de 1léminss
gue muestran escenas de la vida real y reproduccio
nes de cuadros.

Se administra pidiendo un breve relato de
lo gue esté ccurriendo en ceda una de las ldminas.

-

Tl dibuio de fiosuraes : Otro test es el dibujo de

&1 dibujo de la figura humsna es uno de 10s
test vara estudiar la versonalidad, mds utilizable
en investigaclones socleales, porque es uno de 1los

()
mis sencillos para tomar en gran escala.
Consiste en pedir el dibujo de una persona;

de nuevo se encuen con uvna coanstruccidn wverso-

.nal, oue aqui se trata de un movimiento expresivo,
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acevas de la ypersonalidad el entravistado

<]

. s . oo : .
Las egcalas de actitudes, sonm vna formz 32 dimensio-

nar en determinado universo, la proporcidn v el sradc
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entre Los nGueros pueden ser interpretadas emplrica—

nente en las unidades 0 elementos gue se enalizan, ¥

I

se na

A

160 en hablary de niveleg mig altos de ne—

¢}

D

¥
.

onv

Al

dicidn mientras més proviedades matemdticas vuedan sexr
intervretadas. Estas relaclones han sidc valoradas de
distinta forma obteniéndose las sigulentes escalas:

Escala nominal: La adjudicacidn de un velor numérico

a un elemento permite interpretar la equivalencia, po
sitiva o negativa de las unidades. 1

Escale ordinal: En este caso el nlmero da referencias

sobre la mayor o menor posicidm que adguieren los ele-~
mentos entre si. Consiste en colocar uno después de
otro, ejemplos de igual cualidad, etendiendo a su va-
lorizacidn. Asl se considera al individuo A mds dis—
puesto que el B, ¥y a éste a su vez mds que el C, y

asl sucesivenentes.

Bscala Interval o de Apreciacidn: Es similar a la an-

terior, aungue fundementalmente consiste en un ordena-—

miento cuantitmtivo ascenden, por clases, que comﬁnmeg
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on

bales que se adopten

egsa

presiones talss como: 4

-

S

etc., Las escalas de cianco

como una versidn més ajust
los términocs indicados mds
gue incluyen "muy", "muy

L=z

-
B

se reallza & la anterior &
de adicionarse los "muy" s

vemente".

ce nuntog,

Toa a3
L08 S

ologs ver

-

encuadrarse dentro de ex

cuerdo, inciexrto, acuverdo,
S Ccon

ada anterior donde a

se le agregan otros

oco', etc.

scala de siete puntos es un nuevo sjuste oue

¢ cinco puntos donde zdemis

e agregan log "leve" o "le-~

En investigacidn de mercado se utilizaen diferen-—

tes escalas segln el tema a investigar. Como ejemplo

a

~

ge puede mencionax

Estza es una escala de siet

- toman una cantidad de adje

miden las acti

jAY]

de ellos se

una imagen, més la intensi

1 diferenciel semdntico de Osgood

e puntos. Generalmente se

tivos opuestos ¥y & través

tudes que se tienen hacia

dad de esa imagen.

Las ventajaes de este método para meédir imdgenes

son las siguientes:
1)

reccidn e intensidad.
2) Se pueden medir imdgene

compafiias y marcas espe

Una forma répida y eficiente para cuantificar di-

s de productos genéricos,

cificas de productos.



3) Da ua venorans desmenuzado de 1z versonclidad de

fe

un producto, o de un ser humano, Si es eso 10 gue
se quilere nedir,

4) Se pueden hazcer andlisis comvaratives de una mar-

\ P15 2 e . TIPS :
5) Bs vialido pare hacer nediciones contintas.
€) Evita resvuestas esterotivadas.
7) Zvite la falta de comprensidn de las oreguintzs,

’,

seréntico diferen—

o
=

Lo gue se nz explicszdo es
cial tal cual es. L medide gue se he ido usando se

en ceda exX-—

=
o]
,:_)_.
5
o

echo variaciones, COCRO DOY e

Jo
rem¢ de la escalz poner conceptos gue involucran

que se estéd comenzanio a emplear es consecuencia di-

’t o
ta de la resistenciaz de las personas a criticar de

N

masiado; es decir, generalmente la gente c

<
3
o
£
O
0
®

le pregunta algo es nuy reacia, ya sea por tenor a
ofender el encuestador u otros motivos, a ser muy ne
gative en sus clasificaciones,y por lo tanto para ob
vier este inconvenlente, se coloca en el extremo nega
tivo adjetivos 0 conceptos gue no lo sean tanto.

La mayor perte de las emvresas usan escalas he-
chas 2 medida. Surgides de estudios preliminares, y
sobre estos resultados se confeccionan las escalas.

Las escalas de once puntos se utiliizaron eun lsa
primera fase de la escala de Thurstone original. Los

simbolos elegidos fueron las letras A haste K, y se



Pide & los encuestados evaluanr oroposiciones vor medio
de esos simbolos,

Las escalas pucden odreseniarse en . lversss esiruc
turaciones.

Entre otras se tienen:

Bueno Mzlo

- eag ~ g L £ ~ - -— n -
O en Torma levemente disfrazsis de un Hermfratro,

10

oy ~N O W

O H N W oW,

In temas esvecificos sobre mediciones de Provosi-
ciones de ventes trasmitidas al plblico y asignadas
2 productos determinzdos, se analizan bajo los térmi-
nog de Conveniencia, Credibilidad y Exclusividsd las
proposiciones comentadas, adjudicéndoseles velores
numéricos junto a2 conceptos especificos para cada tér-
minos en relacidén con la proposicidn de venta investi-
gada. Ejemplificandos Se toma la frase a valorizar por

Bj. Liviana y Digestible.
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Conveniencis Credinilided
100 - Extremadasmente 100 ~ Comnletaments
interesada crelcle
0 ~ Sl
80 ~ Moderzdanmente 30 -~ Bzstente cred
interesada ble
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40 - Ligeremente 40 — Llpo crelble
interesada

30 - ' 30 -

20 — Nada intereszda 20 ~ Increible

10 — 10 - )

O -~ Definidamente nada . O - Completamente
interecada increible

.

Exclusividad

100 - Creo gue ninguna wmarca podria decir %tal cossz,
9C -

8G ~ Creo cue una sola merce vodria decir tel cosa.
60 — Creo que més de une wmerces podris declr tal cossa.
50 -

40 - Creo que muches narcas podrian decir tal cosas,

20 - Creo gue la mayoria de las marcas podrian decir
tal cosa.

tal cosas

0
3
O
jo)
ky
}_J
o
a
jor}
(0]
O
]
}.

O - Creo que todas las marce
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La adjudicacidn de valores mensurables tiene

nor objeto intentor &
£ 0 - : : : -5 - .
tematicos, cue permitan indterpretar en Jorma de mesmid

tudes los conceptos obtenidcs en las entrevistas reo-

lizadas.
4 : o
Lees %técnicas estadigtico-materndticzs em-lanidas

de programacidbn matemdtica, de simulacidn, determinis
ticos 0 vrobabilisticose.

Los modelos de programacidn metemdtice determi-

-

nan la alternative o combinacidbn de ellas que resulte
Sptima para el logro de objetivos formulzdos, resul-
tendo asi de caracter optimizante. Los modelos de si-
mulacidén oretenden mositrar los resultados que se 1lo-
grerien mediante la adopcidn de un cierto curso de ac—
cidn, pero de ninguna formz seleccionan la mejor al-

2

ternativa, simplemente tratan de representar la rea-—
idad y su comportamiento frente & ciertes acclion
Los modelos exactos © deterministicos consideran

las decisiones bajo una situacidn de certidumbre no

admitiendo mds que una relacidn exacta entre variables



analizadas. Los modelos probabilisticos suponen gue
cada curso de eccidn wuele 1lavar a resu xd0s dige
tintos, dependiendo de la concurrencia éde ciertos

elementos aleatorios no controlables to talmente por

qulenes toman las decisiones.

El eoruno motivacionzl se constituye con un nlénero

reduvcido de personas -5 a 10—~ coordinades por uvn pel
cbélogo.
L través de esta técnica puede oObtererse mete~

riel en profundidad si realiza un correcto e¢ncusdre,

En primer lugar los personas invitedas a parti-
cipar no deben ser amigos O parientes. Deben seleccio

narse sl azzr dentro de las categorias sociales que

interesan para e¢l producto a investigar,

Pueden ser que interesen mujeres u hombres : cla

ses altas o bajas, menores de 35 0 mayores de 35 aflos,

2) Una vez obienida la coastitucidn del grupo debe
reunirsele en un lugar apropizdo; en 1o posidble
sin estimulos externos al grupo, tratando gue 1o

més importante del zmbiente sea el grupo mismoe
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ulterior anélisis. Zste artefacto deberé estar a
la visse de
Convendra conter con ua Observador que reglistre
la Ginédmica del grupo y toda la comunicacidn no
verbal,

Bl coordinador deberd exvliciter cudl es el sen—

tido de la reunidn, del grabador y del cbsexrvadcor

o)
trabajio del

-

El coordinador naturalmente el lider &el grupo,
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Su funcidn primordizl serd lograr que el grupo
trabaje en funcida de consignas generales. Debe
trensnitir una actitud de conocer cosas y de 1o
saberlo todo, Si lo supiera todo no tendria nece
sidad de hacer el grupo por 1o tanto deberd dar-
le importancia a todo lo que surja del grupo, le
parezeca O 1o coherente.

Tzl como ocurria en la entrevista, de las
posidles coatradiciones puede surgir mds material
que de un largo discurso académico.

Bl grupo a diferencia de la entrevista indi

LJ.

vidual permite una mayor dinamizacidn de las moti
vaciones y actitudes ya gue cada mienmbro es un es
timulo para el otro que al mismo‘tiempo Tacilita

la expresidn de otro miembro. Cada uno expresa en

alguna medida el sentir del resto del grupo y fa-



cilita la exvpresgidn de scepiacidn o rechazos
co

Por otro lado tiene n resoe to a la entrevig

- < e n N . e o o < 4.
ta algunos limives. L1 grunc =g coatagia ravilanentse
l'd [ d
- ? ] "\ A - - .
y & traves de el no es vogible devectar nor elsmplo

conocimiento de marca. Una vez que alguilen la meacio

nd no sebemos si el resto la conocia o solo hizo re-—

PeTirlo.

e

A veces, tambida, hay miembros fuertaes cue p

[0

[¢2N

san demasiado, imoidiendo que otros micmbros més 4é-
biles se animen a contradecirlos. Si bidn uwn buen
coordinador debe saber resiablecer el eguilibrio no
sicmpre esto es posidble. Tambidn agul la conduccidn
final no atenders a la versonalidad del grupo sino
Tundamenivzlmente haclia las motivacicnes y actitudes
hacla dedterminados productos o0 emnresa. roxr 1o tanto
sino se logrza un buen equilibro la invesitigzacidn nu
de fracasar, por 1o menos en su tarea esvecifica. Por
eso es tambidn importante seleccionar gruncs en lo

sible homogénecs en cuanto a determinades variables
como nivel social, sexo y edad a fin de no introducir
desde el princivio inconvenientes ajenos al objetivo
planteado.

El gruvo motivacional en sintesis vpermite un en

cuadre situacional similar al gque se da en la reali-
dad. Nadie se comporta alsladamente sinc gue se en-—

cuentra en un contexto socio cultural del cual recibe

influencias y al cual también modifica,.



Procedinmientos

Cuzndo se pnlantea la formulaciln de vn nrovectho,
se cuenta en vrimer Lugar con los 0b
por el cliente, que desez sazber, sobre el nrolducto, su
nompre, su concepto, su envase, etc., © sobre la en-
presa, O sobre la publicidad. En cuslgulers de estos
casos, se ‘trata Qe una situacidn nueva, Hroo L
sa ¥y el mercado, o0 golemente vara la emnresa.

Los objetivos foraulados vor el cliente deberdn
ser formulados a la luz de Llos conocimientos a fin de
organizar un esquema coherente. Bste esguema debe con
templar posibles alternativas de liferen
Cada alternativa debe explilcitar los zlcances de los

.

resultados a obtener a fin de gue el cliente pueda
adecuar a ellas sus espectativas. Practicamente el pro
yvecto de una iavest acién es un esquema o esboso del
Disefio de la Investigacida.

Si bien el disefio ho se entrega junto con el
proyecto, debe estar listo en ese momento. Cudl es

la razbn, es wuy fdcil gue el investigador novel se

je]

entuslasme con un proyecto ¥ prometa una serie de re-
sultados que no siempre son alcanzables, debido por
ejemplo a que la realidad a estudiar no es homogénea
ni estidtica, sino heterogdénea y dindwica.

Si en cambio se ha necho ua diseflo previo don-
de incluso se han probado 10S instrumenfos a utilizar,

el proyecto promet era objetivos reales y alcanzables,
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En orimer lugar el »nroblena nlantezls nor el
cliente hay qgue dedurarlo y transformarlo en un pro
blema de investigacién proviamente dicho es decir,
definir el problema, delimitarlo, circunscribizlo.

0 el problems a resolver el in-
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ejemolc las actitudes hacla el producto, se modifi-

2
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vestigador dehers plante seris de¢ hindiozis,
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1 entre dos varisbhles. Por

8]
b

tomando vor tzl la r c

[©)

*

can vositivamenbte a medida gue disminuye el nivel de

edad, © en otro terminos las actitudes nacia tal »ro

1 sentlido de plantearse una serie de
sis es : en vprimer lugar aprovechar el marco tedrico
la experiencia, 1los datos conocidos de manera de no
ir a la realidad a ciegas, sino ir a ella con oregun_
tas. Si se va a clegas es posible que no se coordine
con efectividad ante el cluulo inmenso de datos y que
los mismos lleven a innumerables caminos. Si en cam-
blo, eprovechando conocimientos se hace unea primera
decantacidn de hechos, es posible que la percepcidn

se limite pero gl mismo tlempo se afine.

N

Una vey, que se tenga el conjunto de hivdtesls
habrs oue definir operacionalmente las variables,rel
riéndose a indicadores de actitud positiva, valoran-
do en gue medida pueden adjudicarse valores para pPo-

der correlacionar la zctitud con la edad O el sex0o.
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zar expnlicitando exn ouf n2dills ooos
resultados podrén vroyectarse o no e la octlacidn en

general.
Algures técnicas de investigacidn tienen como

o

objetivo fundzmental el descubrimi

50 el investigador se plantez hivdtesis que tienen
que ver con todo su marco tedrico, con sus exnerien—
clas, con sus conocimientos. Pero la ventaja de este
tipo de técnicas— vor ejemplo los grupos en dvrofundi-
dad, es gue no solo confirman la presenclisz de zcetitu~
des va planteadas vor la hipdtesis sino ove ademds
provee de nuevas hipdtesis. Es decir gue expresa a ni
vel del  grupo o de la persona como se manifisstan de

terminadas motivaciones vdrevistas vor el investigado

4

8

el mismo tiempo descubre otras no cotemplzias.

Una vez aprobado el vproyecto, seré mecesario d4i
seflar el cuestionario- en el caso de 1og estudiocs de
actitudes y ajustar los ins*rumentos va planeados pa-—
ra realizar el Proyecto.

Cuando se trata de cuantificacidn de resultados
0 de un estudio cuali-cuantitativo se usan los proce—~

dimientos habituales cue se sintetizan a continuacidn.

isefio del cuestionario. Debe cubrir todos log objeti-

vos. Los resultados a obtener podrian ser sistematizad
Es fundamental gue el cuestionario se disefle junto con

el plan de cuadros. Este debe ser amplio a fin de gue

os
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la pre-codificacidén de las resouestas no imposid
luego todos los andlisis cruzados gue correspondsan,
con el menor cdsto v tiemdo. 31 se »iesnsa de aatemano
que el nivel socio econémico puede mod
tudes hacia tal producto serd neces ﬂrio.enﬂlicitario
en el vlan de cuadros a Tin de cue todos los resulta-
dos sobre actitudes duelden ser cruzados por nivel =0-

cio~econdmico.

Prueba Piloto Una vez rezlizado el cuestionario, dshers

ser probado dentro de un nitmero suficiente de casos -
. ’ ’ ~ - - : fn i
variara segun el tamafio de la nuestra ovorevista- a fin
de evaluar si las preguntas no presentan ambigledades,
si las categorias funcionan, si el orden de formula-

cidn es el correcto.

Trabajo de campo Para gue este no ofrezca dificulitades

; , . . [ :
se deberd realizar un exhaustivo plan delnstruciones a
1
los encuesiadores.

En primer lugar oralmente, donde se aclararén 1o
(&) ?

0

etivos de las preguntas, la forma y el orden de pr

@

bje
guntarlas,
En segundo lugar por escrito.
Los encuestadores seleccionados realizardn varias
encuestas de vrueba fuera de la nuestra sele cionada,

-

Recidn entonces se lanzaréd el trabajo definitivo.

Sunerv1~*on Un 20% del trabajo de cada encuestador de-

berd ser supervisado.
La supervisidn consistird en la realizacidn de las
entrevistas nuevamente a fin de comprobar si el hogar vy

el entrevistado selecclionado y asimismo las repuestas



coinciden con 1o presensado nor el encuesiador.

[N
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Lrasalo generae ser revisalild exn of

‘...J

o2 . 7 - ~A o
Revigidn El 130% de

. i o N - . L A m .-
clna pars anclizor la conerencila iaternc de 10s cues-

Bn los casos de incoherencia debersg volverse =zl
hogar a Iin de resclverlas,

Anglisis y clasificacidn de 1la izaformecidn Cada cuss-

bh

S o0 . o e P~ It =
1LCau0 a8 Il ae TYreauciy Loz

o}
mdquinas I.B.M., los datos codificados se trasladarén
a tarjetas IL.B.M, para sus vosteriores tabulacicanes.

La vperforacidn y tadbulacidn se haré de acuerdo
al plan de cuadros presentadoo

Una vez hecho el andlisis de los cuadros obbte—
nidos se presentard un informe coherents que no s0Ll0
se iimite a la descripcidn de los cuadros.

Este inforwe deberi ser una sintesis del conjun-
to de cuadros sxplicitando en que medida se cubren Los
resultados previstos, y cudles son las conclusiones y

caminos a seguire

-



INVESTIGEACTON DTEILTIOITARTA

Cusndo la —+ente comenyweha & a3nNafiilsrr s0are

efectos gue aovarejerir~ "7~ madios de difusidn rare

\L)

2

las masas, se monifestaron inmedilatencate dos wenden-
ci~s aparentementie omuestas,

- Alsvmos socidlogos y comentaristas oninaroa cue
los nuevos medios de difusidon restablecerian el tipo
de opinidn publica informada. Segun este criterio la
gente habia perdido contacto con el muado en constante

crecimiento y los medios de difusidn para la masa Do-
dian ponerlo nuevamente a su alcance,

Otros, en cambio, predecian cue estos medios se~

rian agentes del mal, empefiados en aniguilar lo socie-

e corte democratico.

[oF]
[

(@]
Q.

Primero se temid de los diarios, luego de la radio
v més tarde de la televisidn, como armas ovoderosas va—
ra estampar detgrminadas ideas en lzs mentes indefensas
ae los lectores o radioescuchas o televidentes.

Desde cierto punto de vista estas dcs concenpciones
parecen opuestass sin embargo, es posible indicar su sg
mejanza, Ambas tenizn la misma imagen del proceso de las -
comunicaciones en gran escala. Ldemds, se concchia al
mensaje como un estimulo directo y podercso para impul-—
sar la accidn y, finslmeate, se pensaba que estos medios
eran una fuerza unificadora cue llegaba hasta cada uno
Ge los componentes de esa masa de personas,

Ese fve el "modelo"™ -~ de la sociedad y de los pro



s

cesos de comunicacidn - cue prevalecid en las orimeres

investicncionas socbre 1los medios de comuninacida vere

las masas

= ’ " - .- . =~ - ~ - Ep
tiucho mes tarde y Llibres de una seric 42 #280ni9—~

- 2 NP oy - - 9 N P o

ciones, los metodos de muestrco al azar, Jes feCnicas

de investigascidn de ovpiniones y actiitudes ¥y uns disci~
nlina bhasada en el enfocue de 105 dndilviauos Yreovesen
tativos® wvincularon los nrincinios de 12 ‘aves
sobre comunicaciones a la osicologia aolicada,

4 3

Tnvestirsacion sobre To=s ¥WMedios de Comunicent gn ymrn

T
1(:».‘) Nnasas
oSSR i

Con e3tas ideas se comenzo a desarrollar 1o inves

tigacidn de los medios de difusidn. & medida cue 18 in

vestisacidn prosresaba, ac¢ hizo ftradicional un-s divi-
. 7 . - ’ . o
sion éen tres grandes areas.

Lz investicacidn de la aundiencia

Que es histdéricament e la m#s antigua y - hasia
noy - la mds fértil.

1 anglisis del contenido

Comprende el estudio del lenguaje, la légica y la
disposicidn interna de los mensajes trasmitidos.

El analisis de la efectividad

Constituye el estudio del impacto de los medios
de comunicacidn.

Para algunos esta triple divisidan remulta Ut3il.
Para otros, en cambio, la subdivisidn esquematizada
oscurece un necho fundamental: 1o que en definitiva se

proponen todos y cada uno de los estudios es investi-
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gar los efectos de los medios de comunicacion.

Pero no se¢ debve considerar ol "elccto" como un

elemento simole, voruuve en realldad son mucros 103 Ti-

+

CIJ
(@3]

1

g

Tu

<
)

vos Jde elfoectos e ios o cateporizados, es decir,
cue en general ha preponderado el interés wor estudiar
la efectividad oue tienen los intentos de irnfluir so-
bre las opiniones y actitudes, a muy corte plazo.

3e trata de conocer 21 resultado "de las camopalizc!

llevadas a cabo para determinada empresa o ssociacion,
Variables Intervinisntes v Hstudio del FEfecto

w2
u.

i se acepta esta observacidn de cue lz investige-
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cidn sobre los medios dGe comunicaci O
do muy esnccialmente cn el estudio de las camneiirs, ¢S

-

aclil demostrar gue sus diversas subdivisiones no son

Hy
JS92N

en modo_alguno.entes autdénomos sino simplemente asnec—
tos subordinados de este interés predominante. Conside-~
remos, por ejemplo, la investigacidn de la =2udiencia,
No se trata de estudiaxr el‘auditorio er sf mismo, sino
en tanto es receptor de un mensaje determinado y tiene
una forma de reaccidn. Lo mismo acontece con cada uvna
de las otras ramas gue ya se han mencionado.

Lo gque se intenta es imputar efectos mediante el
andlisis de factores intermedios fécilmente accesibles,
con los cuales estédn asocisdos los efectos.

Con todo, estos factores, no so0lo sirven de base
para la medicidn e impubtacidn indirecta de los efectoss
sefialan tambiéan algunas de las complejidades en los oro
cesos masivos de comunicacidn.

£l estudio de los pnasos intermedios ha llevado a
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una mejor comdvrensidn de 1o

ocurre duraznts una can

nvafia cuc emvlez los medios de comunicacidn de masa

es decir, una comnrensidn de la secueuncis de econteoi;’

mientos y de la veriedad multiforme dc Tnctoeres cue in

tervienen ezitre ¢l estimulo de la comunicacidn v 1a
soucsuz del 1ndiviauo,

Cada nuevo aspccto cue se incorvora coniribuve en
tonces 21 descubrimiento gradual del esguemns con el
gue comenzd la investigacidn.

v

Cada vno de estos pasos intermedios s& ha conver-—
tido en un centro de interés pare la investigacida (in
vestigacion del auditorio, estudioc comparativos de
los medios de comunicacidn, andlisis de contenido y es
tudios de las asctitudes). Todas ellss nos ayudan a com
prender la comolejidad de las camypalias de nersuasidn
de masas., 21 andlisis de estos factores preparard el
terreno ovara la presentaciodn de una nueva variable in-
terviniente, gue es la de las relacilones interpersona-
les.

Cuztro Veriablcs ocuve Intervienen

niceacidn Masiva
Las cuatro varizbles cue s
Tan 18s coryientes de comunicaci

los medios y las masas y, en otr
de comunicaciones. Es en este se
considera cono

variables se las

test,

Bxnosicidn

Bsta variable deriva naturalmente de

En el Prcceso de Comu~—

¢ considerardn, facili
on establccidas entre
as, bloquean el flujo
ntido, cue las llamadas
"variables intervinien-
le invesdi- |



oacidn del auwditorio. Tl modelo de las comunicaciones
gue se emvled en un princivio no resulta adecuado y
por una muy sencilla razcat la gecte no se hallz Tan

expuesta a 10S estimulos de 1la comunicacion de mesas

I - _1_
como se hapia suvuesto.

~

E1 cardcter diferencisl de Llos mediog

sgui se formulae la siguiente »regunta en general:
el e

en que difiere el efecto del mensaje X si sc lo tras—

nite a través del medio A, B o C7?

g

n este sentido el tipo de medio constituye la
variable interviniente en la medida en cue, segin 10s
datos disponibles, el proceso de persuasidn se modifi-
ca de acuerdo con el canal que conduce el mensaje

X1 contenido del mens

I

Aoui se tome en cuenta el contenido y ls forma
la presentacidn y el lenguaje gue hacen allmensaje en
si. Bl interés cue predomina en esta frea de la inves-
tigacidn se relsciona, en general, con el intento de
‘explioar 0 nredecir las diferencias en el efecto debi-
das e diferencias en el countenido.

Instrumentos auto -~ administradcs - adantaoiones
del diferencial semantico y lista de verificacidn de
ad jetivos resultan muy utiles para efectuar mediciones.
El diferencial semdntico es un medio de clasificar las
actitudes para facilitar la recoleccidn de informeacio-
nes sobre una base eficiente. La lista de adjetivos
sirve para el mismo prooosito.

zZstos instrumentos facilitan una respuesta relati
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vamente esnpoantanea. También se pueden manigular con Ta

cilidad y ofrecen suficientes elementos de Jjuicio nara

faciliter la recordacidn de las resvuesteas, espacial-

2]

mente cuendo se 2lteran los oxdencs de loo Jtams. le
esta manera se reducen las posibilidades de error,
Une lista de adjetivos cuidadosanmente construids
3o < 7 ] - I SR S

vuede feciliter la discriminccion de los dictintos

minos; esta discriminacidn pone ean evidencia lcs dis-—

d;‘

tintas sutilezas en los resouestas

v

instrurentos mosibhilitan las mediciones si-

-

multaneas: nos referimos a las actitudes globa >y 2,
los comronentes especificos de la imagen. Lstos elemen
tos pueden correlacionsrse con el contenido de 10s men
gaies oublicitarios,

Los inst %05 de medicidén que se han menciona-
do resultan muy— iles para responder resvovectoc de la

relaciodn con los atributos esnecificos del producto,
os caracteristicos, no so0lo en relacidn con
le imsgen fisica sino también con el status cue pucde
aportar el wnroducto y si log cambios gue se producen
ticenen significacidn comercial.

Lag actitudes v las vresdisvposiciones

Les actitudes ¢ las predisposiciones de un"ihdivl
duo modificen y, a veces, distorsionan completamente
el significado del mensaje dado,

Asi como deben estudiarse les actitudes frente a
los distintos temss, también deben tomarse en cuenta
las ectitudes hacia los medios de comunicacidn, si se

culere comprendcr cabalmente el panel que les predis—

Fh
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wmosiciones pnicoldgicas desempefian en la modificacion
de la efectividad de les comunicaciones. in este mua-
to la investicecidn se relociona con el estudio de o

efectividad diferencial de los

D . B P [ T S P . IO .

Es muy probebhle cue las zscetiitudes hocin las fuen-

- - by JR G ., 5 S - P ‘ - “ —-—- < N LA~ T
tes que acreditan leos inforzociones v noticizs inafliu-

yan sobre la zcestacidn de un mensalie.

-
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IKVLLTIGACION DXL PRODHUCRO

“n 1o cue hnace & la conerciglizacion 12 investl-

- ’ - o~ A
gacion de prsductos se wrovecta a través de "nruchos

-

de mercado"” cque nerriten evaluszr en alguna wmedida ol
orobable comdortaniento del produeto y lao incidencia
de los diversos factTores gue confcrman el oroceso zlo
bal auve el mismo vuede llevar,

Bn cualguier situccidn de mercado, donde a Mori-
me, facie" sc¢ da un c8so nars realizar una nrusoa de
mercado, deben ser considersdos dos factores dara 4e-
cicdilr si conviene o no realizer la prueba,

Lo primerc es el hecho de cue la pruzba Ge merce

-

do es una, entre las muechas herramlexntas de que

4

e disponen y deberia ser utilizada solo cuando

w

se han zgotado todas las demd

Lo cue hay que tomar en cuenta adenss son 12s in-

versiones necesarias apiicablca a lgs oruvebas de

mercado.

Conviene vensar en términos de una emvlia distin

cidén con dos tipos de Druebas de mercado

z) Las prucbas de nuevos droductos

b) Las nruebas de un mercado ya conocido al cual
se introducen nlgunas modificaciones que son
objeto de la prueba.

Bn relacidn con los nuevos prodauctos es esencial

cue ublquemos la prueba en su adecuado lurar ¥y con la

correcta secuencia de los hechos en todo el proceso
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del nuevo Uro oducto. £1 estudio de la pruedba implica
la culminacidn de un enorme y ceonsiderazble trebajo y

7z o . .. . e .
i como la evans vrelininor al lanzaniento

0

es z2lgo a

3

N 3

mismo del productc. Para cue vna prueba de mercado re
sulte exitosa es menester cue todos 1os otroc ©0oses
hayan sido arlicados en teda su plenitud.

Tanto el prcductc como 1z estrataegia de mercado

“

(“

ecciona2dos haste tal nunto

2,_1
jod}

tienen gue habver sido

*o

oert

cver solo cuedard abierta la realizacidn de lo prusbha

Pruehe de nhicscidn
Como regla general para considerar la acedtabili

dz2d de un oductoe tendriz que realizarse una hHruebs

’ ’)

de ubicaoién con va "Jurado dc consumidores". &ntes
de procederse a unz drueba de mercado seria convenlien

te incluir todas las modificaciones cue resultaran

aceptadas luego de las consideraciones del "Juredc de

=

-

Consumidores". Los directivos tendrian que tener ple-
na seguridsd acerca del nombre o marca del producto
antes de cue ese mismo producto fuese evaluado en la
pruchba de referencia. Porgue si lurcgo se suscitasen
dificultades en este sentido, la prueba careceria de
valor. Se trata de lograr la mayor seguridad posible
en la interpretacidn de los resultados.

De hecho, la ignorancia o la negligencia en rela
cidn con algunos de los pasos vrevios podrianm hacer
de la prueba de mercado solo una ocasidn vara derro-

char tiempo y dincro. Sin un "Jurado de Consumidores®



el vroducto podria resultar desagradable y esto deter
ninaria de antemano los resultedos de la pruebsz.

Ta necesidad de un d»receso adecuadoe mreliminar
se debe, en gran medida, vorcue el nuevo droducto cue

tiene ocue lanzarse al mercado nccesi®ta 1o rer cisrta

largamente sentida. 0 se raede tratar de llernar una

necesidad accesoria o adicional, alterando un=a necesi

dad actual y real o, mas bilen, reforzardo las condi-

conocer el mercado total y el segmento del mcrcado
donde se colocarid el producto en cuestidn. Una inves—
tigacion de las circuanstancias que contribuyen a la
LormM01on del mercado actuval es un importarte redui-
sito para ver si conviene aplicar a un nuevo pPrcdvce-—
to una prucba de mercado o no. Bsto sucede en razon
de que la situacion y Ql lugar de una empresa puede
influenciar poderosamente en el éxito o el fracaso de
los productos nuevos o de las innovaciones de los ya
conoclidos.,

Investigacidn -

Se ha sugerido cue estas pruebas sean considera-—
das por los aaﬂlnlstradoreu, y en particula r por los
financistas, como overaciones de investigacidn de mer—
cado para buscar areas de rentabilidad>potencial o va-—
ra tratar de inmunizar les pérdidas en las nuevas ove—

. . . e . .. .
raciones a intentar encarar. Ls legitimo considerar



la prueba de mercado come una investd .gacion porque es
un micrccosmos o una muestra del mercado total: en ese
ambiente los mébodos v el rendimiento del producto se
somebten a prueba para verilficar su validez o su con-
fiabilidad ex circumstancias normales comnetitivas.

Al crear un microcosmos, se reduce la inversida si
nensamos en une vuesta a escala plene. La perdida to-
tal es minimz si el proyecto resulta inadecuado vare
une operacidn en gran escala.

Con todo, debe admitirse gue el costo de una pruc
ba de mercado mas la adoncidn a plena escaln del pro-
ducto o de la innovacidn de comercialigzacidn resulia
mucho mayor que la simple edopciodn del método o expe-
riencia a plens escalsa.

Costo por unidad

La dimensidn de una prueba de mercado variarsd se—
stin la escala eventusl de una operacidn de mercado a
nleno y segun el mercado en el cual se situa 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 disefio
del envase y el producto mismo.

La inversidn en personal espeoializado, los arre-
glos especificos, la peguefia produccidn (que siempre
resulta antiecondmica) y la compra de materias resul-—
ta muy alta en relacidn a su utilizacidn en vroduccio-

nes masificadas.

El costo para lanzar un nuevo producto o para ve-—



rificar el resultado de una innovacidn resulta gene-

ralmente proporcionsdo a la intensidad de la competen
cia. Cada vez cuesta mas lo,.rar ua impacto en los co-
merciantes y maximizar la distribucida y, »nor cesa misg

ma razdén,las oruebas de mercado también resultan nu-

t

P
Jz

a

6]

cho mas costo

Una »rueba de este tipo debe cumplir *totalmente

rd

con la funcidn o el propdsito asignado, estc es, brin

+Z

r suficiente informacidn oara ponderar la nosible

[o)
0

rentabilidad de una continua y expansiva aventura en
el mercado. |

La organizacidn y los métodos para recoger la in-
formacidn pertinente a fin de someterla al anadlisis
resulta un factor esencial si se guieren tomar deci-
sioncs validas y realmente seguras. Los métodos de
analisis en si no resultan tan costosos si se los com
para con la recoleccidn de la informacidn del caso.

Debve advertirse gue si a consecuencia de la prue—
ba se decide retirar el Dproducto del mercado, el pre-
cio de la inversidn resulta mucho mds bajo de lo que
hubiera costado la realizacidn del lanzamiento total
y masivo del producto. Hay que tener en cuenta que no
solamente las pérdidas serian menores sino gque tambidn
no se dafiard en ﬁingﬁn sentido el prestigio de 1la fir-
ma en el mercado}

E1l propdsito de la prueba de mercado es brindar
una informacidn bien esvecifica sobre la performance

del producto a partir de la experiencia y, sobre esia



esta base se podrdn tomar decisiones concretas para

&

mejorar la inversidn en una operacidn en gran escala.
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CANALES
DE
DISTRIBUCION

Concepto

La comercializacidén masiva, al eliminar el con-
tacto directo y personal entre el productor y el con-
sumidor, ha dado lugar al uso de distintos medios ¥y
formas para trasladar los bienes y servicios desde la
empresa que los produce hasta el comprador final. Ea su
conjunto, estos medios reciben la denominacidén de ca-

nales de distribuciébn.

Funciones

Los cenales de distribucibén deben cumplir, ademds
de la actividad natural de conexidén ~entre fabricantes
'y consumidor, otras funciones, gue son de gran impor-
tancia dentro delun verdadero esquema de comercializa-
cibn, tales como las de accesibilidad, promocidbn, cos-

tos, financiacidn y estrategia competitiva.

Importancia y necesidad de seleccionary los canales de

distribvucidbn.

Las empresas tienen variadas alternativas para
hacer llegar sus productos al mercado, pero cada una de

qllas representan, de acuerdo a las funciones detalla-
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das anteriormente, estructuras que pueden dar resul-
tados de distinto grado de eficientcia; por ello, la
necesidad de realizar un detenido estudio para optar
por aquellos tipos de canales gue, en virtud de su
naturaleza, satisfagan la mayor cantidad de funciones
que se necesitan utilizar. Existen dos tipos de cri-
terios para la seleccidén de canales de distribucidn :
los de naturaleza cualitativa y los cuantitativos.
Son criterios de naturaleza cualitativa los que

tienen relacidn con :

a) naturaleza del producto.

b) estructura de la fabricacidn.

c) estructura de la venta minorista.

Naturaleza del producto

Las alternativas para la eleccidén de los cana-
les mds apropiados de distribucibn estarsdn influeﬁ-
ciadas por la naturaleza del producto.

Es asi que existe una profunda devisidbn entre
los bienes durables y los bienes no durables inclusi-
ve los perecederos a corto plazo; En el primer caso
los canales de distribucibn adoptan caracteristicas »
propias que hacen que los productos puedan almacenarse
por largo tiempo, ya sea en las fabricas, en depbsitos
de mayoristas y aun en las bocas de expendio que les
compete. La necesidad de gue dichos canales adguleran
una fluidez dada estd condicionada, mds que nada a

factores financieros y de evolucidn empresaria.
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El producto en si puede comercializarse con
mérgenes de tiempo suficientemente prudenciales ya que
el principal factor intrinseco en su obsolecencia dada
‘por avances técnicos o ciéntificos o porque su utiliza-
cidén ha pasado de moda.

Si se analizan en cambio log canales de distribu-
cibn de bienes perecederos nos encontraremos con que
es necesario el montaje de una &gil estructura que per
mita que el producto sea consumido dentro de los mérgg
nes de tolerancia fijados por los factores intrinsecos
del mismo.

Los articulos alimenticios en particular requie-
ren gue se adopten una serie de recaudos que impidan,
su répido deterioro. Aqui los canales de distribucidn
deben ser dgiles y sumamente eficaces, puesto que el
acopio puede adoptarse en cierta medida y recurriendo
a adelantos, especialmente a las técnicas del frio,
leofilizacién y appertizacidn, que retardan el deterio
ro y conservan los alimentos pero que no logran impe-
dir su destruccibn, en particular si no se adoptan las
técnicas enunciadas.

Es por ello que se considera que unos de los as-
pectos que hacen a la adopcidn de distintos canales
de distribucidén estd dado por la duracidn que el pro-
ducto posee " per se ",

El valor de los productos es otro de los aspec-
tos que hace que se deban adoptar distintas politicas,
para permitir gue los mismos se adecuen & las posibili

dades
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gue el mercado le ofrezca. Generalmente los articulos
de mayor precio encuentran su natural distribucidn
sin la participacidn de intermediarios o mayoristas.
Las joyas, coches, transportes de carga o pasajeros,
terrestres o maritimos, son comercializados directa-
mente entre fabricantes y usuarios o a lo sumo la
participacién de un intermediario.

Por el contrario los de escaso precio adguieren
las mds variadas formas de llegar al consumidor final,
encontréﬁdose generalmente en el camino distintos in-
termediarios que se atomlizan a medida que disminuye
el nuimero de productos. Las frutas y legumbres, telas
y algunos articulos de cosmética nos sirven como ejem
plo de esta situacibén que no obstente, no la podemos
generalizar ni tomar como una ley fundamental de la
comercializacibn ya que no siempre el comportamiento
‘comentado se efectiviza.
| Otro de los aspectos que debemos tener en cuen
ta para valorizar los canales de distribucidén som Los
nédbitos de consumidor, que hacen que determinados pro
ductos deban comerciaslizarse a través de canales cu-
ya tradicibén impiden que se extiendan a nuevas lineas
de flujo de articulos que podrian .amplia 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 incorporacidn
traerfa aparejada una adecuada accidén tendiente a mo-
dificar hdbitos sumamente arraigados en la estructura

de la dewmanda.
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En terminos generales se acepta la siguiente
distribucidén de compras en 1o gque hace a productos.

Productos de conveniencia 0 comodidad que son
aquellos de consumo diario y permanente adquisiecidn
por ejemplo, pan, diarios, leche, etc. Estos arti-
culos tienen precio uniforme sin diferenciacién de
bocas de expendio o0 las diferencias de precio son
en algunos casos tan insignificantes gque no tiene
objeto el recorrer diferentes bocas para obtener el
menor valor. ‘

Productos que se compran por comparacibn. En
estos casos los valores a invertir son de mayor enver
gadura que 10s anteriores y por lo tanto la eleccidn
del lugar de compra estd justificada por las ventajas
que puedan obtenerse. Ejemplos tipicos de esta accién
lo dan las adquisiciones de articulos para el hogar
en general como s héladeras, televisores, muebles),
etc, \

Productos especiales : Aqui la calidad del pro-
ducto ejerce fundamentalmente influencia pudieﬁdose
interpretar que el hédbito de compra se ejerce a tra-
ves de un minucioso endlisis del articulo y del co-

mercio gque lo expende. Si bien el precio tiene influen

cia en toda compra, en estos casos puede quedar relegado

a un segundo'plano ante 1o especial que se intenta

poOseer.
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Egstructura de fabricacidn

Este factor ejerce gran influencia sobre el ti-
po de canales que se elijan. Cuanto mds reducido sea
el nfimero de empresas que participan en el mercado, mis
ventajoso serd utilizar canales adecuados que permitan
al fabricante llegar directamente a los consumidores.
Cuanto mayor gsea el nlmero de empresas competitivas,
asi como tambidn cuando su localizacidn geogrdfica sea
més dispersa, mayor serd la necesidad de recurrir a ca
nales intermedios como mayoristas, distribuidores, con
cesionarios, etc.

Otro aspecto de la estructura de la fabricacién
que incide en la eliminacién de los canales de distri-
bucién, es el que se refiere a la amplitud de la 1i-
nea de produccidn. Cuanto mds amplia sea ésta, mayor
serd la tendencia de la venta directa con prescindencia’
de intermediarios.

El productor puede adoptar dos tipos de estrate-
' gia para su distribucidbn; la extensiva y 1la selectiva.

La extensiva no hace distingos de bocasde expen-—
dio en relacién a los probables segmentos de mercado
que abastece. Intenta utilizar todos los caminos y lle
gar al puiblico masivamente, tomando todos los comercios
disponibles. La cosmética de bajo costo, asi como pro-
ductos alimenticios en general optan por éste tipo de
estructura de distribucidn.

En el caso de los canales selectivos, el produce

. tor, busca generalmente llegar a determinados segmentos
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de consumidores cuidando en este caso con sumo esmero
el comercio y atn los distribuidores que operan su
producto. Perfumes importados, vinos imporfados o de
reserva de alto precio son los articulos gue pueden
ejemplificar la idea expuesta.

Del lidbro "MARCKETING" del Dr. 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 tendria :

- Se reducen log costos de distribucién.

- Existe una relacibn mds Intima con el distri-
buidor.

-~ Se pueden realizar visitas mds frecuentes a los
mejores clientes.

~ En general, se pueden realizar mayores benefl

cios.

Un extremo de 1la distribucidn selectiva es la
distribucién mediante agentes exclusivos en un“terri-
torio a quienes se les garantiza que en su zona hin-
gin otro intermediario serd asignado para la venta
del producto. Esta permite :

Una méyor cooperacidn y promocidn
por parte del distribuidor.

Menos costos y menos riesgos,.
Puede el fabricante ofrecer suges-

tiones para mejoray la promocidns
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Se puede supervisar mejor a los vendedores que
tratan con los distribuidores.

Existe una mejor posibilidad de obtener comer-—
cios que por sus caracteristicas son deseables para
el empresario.

El prestigio del fabricante puede elevarse como
resultado de la caiidad de los comercios que se elijan

Los riesgos de una distribucidén exclusiva pueden
deducirse de los puntos enumerados :

Existe el peligro, de que a pesar de toda la
labor de seleccibn y escrutinio de los comercios ex-—
clusivos, se obtengan menores ventas gque con una dis-
tribucibén mds extendida.,

Los comerciantes que no entran en la exclusivi-
dad pueden influenciar a los consumidores.con malos
comentarios acerca del producto del fabricante que ha
dado 1la exclusividad a otros.

El éxito depende del grado en gque los agentes
exclusivos estdn realmente véndidos acerca de las cua-
lidades del producto en relacién con la competenciae

Muchos comerciantes exitosos no entrardn en la
operacién o 1la aceptardh.a regafiadientes.

Se deberd optar con extremo tacto, cuando haya
que 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.

s
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Criterios cuantitativos para la eleccidn de

canales de distribucibn

Este tipo de criterios estd basado en la con-
gideracidén de cifras y magnitudes que tienen referen
cia con el ntmero de fuentes de ventas y su capaci-
dad de absorcibén de productos para hacerlos llegar
a los centros de consumo. Son elementos bdsicos para
la determinacibén de criterios cuantitativos, los si-

guien%es :

- Censos de comercios.

-~ Capacidad adquisitiva del mercsado.

- Poder de compra y capacidad de fuerza de ven-
ta del canal elegido.

- Radio de atraccién y zona de influencia del

canal escogidoe-

. Bvaluacidn de la actuacidén de un canal

‘ Los elementos que permiten establecer el grado

de actuacidbn de un canal de distribucidbdn pueden or-

denarse de la siguiente forma :

- Volumen comparativo de ventas, en el tiempo,
los productos y por zonas.

- Némero de clientes directos e indirectos que
operan con la linea de productos de la empre-

sSa.
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- Penetracidén en el mercado : posicién gque ocu
pa el producto con relacidn al total de con-
SUMOS.

- Situacidén con relacidn al desarrollo de 1la
competencia ¢ grado de crecimiento con respecto
a empresas competitivas, por tipo de negocios
por lineas de productos y por zonas de ventas.

- Costog de distribucidn.

El volumen comparativo de ventas en el tiempo,
por productos y por zonas, lleva a determinar el grado
de evolucidn alcanzado por cada productoconstruyendo
una serie histérica que permitird proyectar el futuro
de ese articulo en 1la zona, de acuerdo a esa evolucién
 pasada. No solamente servird de orientacidén del proba
ble acontecer, sino que ademdés dara un rendimiento
" per capita " del producto y zona analizada, gue lle .
vard a inferir el grado de relacidén existente entre
la cifra obtenida y un indice ideal de consumos para
la zona. Este indice de referencia puede estimarse por
garticulo de la venta "per capita" de la empresa a ni
vel nacional, del producto bruto regional y del clmu-
lo de ventas alcanzado por la competencia para los
productos, tiempo y drea analizada .

Egte indice puede ser ajustado con el aporte de
otros elementos, cuantitativos y cuélitativos, gue
permitirdn evaluar con mayor precisién la operétivi—
dad de los canales de distribucién y su correspondien

te efectividad.

&
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El nlmero de clientes directos e indirectos
que trabajan con la linea de productos de la empresa
deberd también relacionarse con elrtotal existente,
para de esta forma poder valorar el grado de penetracidn
en bocas de expendio gque se posee, establecer si su nivel
es éptimo y determinar factores que impiden la cober-
tura total de los mismos y que distorsionan el normal
fluir de productos hacia el consumidor.

En 1o que hace a penetracidén en el mercado y su
relacién con la competencia, el andlisis de situacidn
en que Se encuentra la empresa en los distinkios cana--
les debe realizarse con justeza, para determinar en
que medida la posicidén en esta area afecta o mejora
el desarrollo de la comercializacién de los productos
en estudio,

Por Ultimo se hace referencia a los costos de
distribucidn. ELl andlisis de los mismos permite deter
minar opciones referidas é distribucién directa, por
intermediarios (mayoristas o concesionarios) o la com
binacién y en que proporciones de ambas posibilidades.

La seleccién de canales, asi como su integracién
y estructura serdn la base para la programacidén de
la accibn de ventas, asi como también para la fijacién
de los presupuestos.

Distinto serd el comportamiento de la fuerza de
ventas segln la naturaleza y las caracteristicas de los
canales utilizados, de la misma forma que la estrate-
gla de promocidbn y publicidad. Por otra parte, el ren-

dimiento de los canales, tanto en vol@menes operativos,
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como en términos d& rentabilidad, servirén para orien
tar los ajustes en materia de la actividad y los pro-
gramas de ventas. ’

Segin la cantidad de canales, asi como sus poten
ciales y condiciones particulares de atencibén y fre-
cuencias adecuadas de visitas, se fijarén las bases pa
ra el disefio de la estrategia de zonificaciéﬂ de los
territorios de ventas, dentro de 1l cuales deberdn ope_
rar los integrantes del equipo de vendedores, supervi-

gores y jefes.
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COMPONENTES PRINCIPALES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCI ON

Luego que el producto bien producido por una fa-
brica o extraido 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 1lo pongan a su disposicidn.

Determinados productos sufren una superposicidn
de comerciantes -~ distribuidores o intermediarios que
hacen que su precio se eleve considerablemente, no
permitiendo que la demanda actue con la fluidez nece-
saria, restringiendo de esta manera el nivel de counsu-
mos. La amplia superposicidn de actividades que se Obe-
serva a nivel mayorista, especialmente en el rubro de
alimentos, proporciona los elementos para permitif el
desarrollo de una estructura similar a nivel minoris-
ta que si bien en una primera etapa actuia como eficaz
.competencia, su proliferacidn hace gue esa posible. ac-
cidn se minimice hasta alcanzar una extrema rigidez,
evidenciada a través de los precios, BEstos vprecios no
pueden bajer por‘debajo de los costos de subsistancia
de cada minorista, llegéndose asi a establecer el gra
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 gran

des cantidades de productos facilitando asi una mds
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adecuada distribucidn de los costos fijos trasladando
la idea de la industrializacidn standardizada y seria
da a la comercializacién, que adopta premisas simila-
res en su concepcidn bdsica.

Mayoristas

El uso de intermediarios es bastante comun en la
industria, siendo los canales de distribucidn al por
menor elegidos cuando el contacto con el publico hace
que las empresas fabricantes deban asistir directamen-
te al consumidor. Tal es el caso de los automéﬁiles,
implementos agricolas, motocicletas, ete.

Es necesario diferenciar las funciones que reali-
zan 1los distribuidores de la de los mayoristas,

El distribuidor a diferencia del mayorista es un
comerciante independiente qﬁe se ha unido primariamen
te con un fabricante unico donde, en su relacidn, exis
te una comunidad de intereses que obliga mutuamente
a ambas partes, haciendo peligrar el negocio si se pre

sentan desinteligencias en el accionar al que deben

'someterse.

El fabricante aprecia a la organizacidn del dis-
tribuidor teniendo en cuenta principalmente su volumen
de ventas, base principal por la que la éfectividad
de los distribuidores es considerada., Ademds de la la-
bor especifica comentada el distribuidor puede ejecu-
tar funciones de almacenamiento de mercaderias, anti-
cipandose a las drdenes de los clientes, proveyéndo
en determinadas ocasiones financiacidn que facilite

al fabricante la produccidn de sus manufacturas y ac-
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tuando en ocaciones coﬁB proponente de ideas para nue-
vos productos, ya que su experiencia en los gustos del
publico unida al rédpido conocimiento de la actividad
de la competencia en el rubro, lo colocan en inmejora-
ble situacidén para prover de informacidn al fabrican-
te. |

En conexién con los volumenes de ventas esperados,
el fabricante quiere que el distribuidor realice actos
gue contribuyan al sosten de altos niveles de venta,
mentenga facilidades operativas en el servicio de ellas,
adecuados in#entarios de productos terminados y repues
tos; adopte compromisos de publicidad local sin descar
tar posibilidades de participacidn en programas promo
cionales; tenga un adecuado equipo de vendedores y su-
pervisores incluyendo ademas entre sus dependientes
personal técnico gque ofrezca un servici% gue provea
de asesoramiento adecuado y procedimientos de manten-
cidn standardizados.

En 1o gque hace al distribuidor los reguerimientos
gue hace al fabricante los tiene perfectamenteAdefini-
dos esperando que 1o provea de un producto comerciali-
zable a un precio competitivo, encarando una publici-
dad que permita una agil comunicacidn con los compra-
dores potenciales, distribuyendo stocks de forma tal
que los negociantes tengan reposiciones disponibles
cuando lo necesiten, ajustando esas reposiciones a 10s
cambios de la demanda., Asi como puede ser excelente

proveedor de ideas sobre nuevos productos, pretende
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'que el fabricante lo tenga informado sobre innovacio-
nes y cambios, asesorédndolo sobre el mejor tratamiento
que deba dédrsele tanto en lo que hace a su conservacidn
como a su presentaciodn.

Las funciones de los mayoristas son esencialmente
similares a las practicadas por los distribuidores, con
la fundamental diferenciacidn que no representa a un
solo producto. Son organizaciones independientes al
iguzl que las anteriores pero adquieren las mercaderias
de reventa a guien mas les conviene sin estar ligados
especificamente & ninguna empresa. Relacionados con su
accion de compras, tienen gran similitud con los super-
mercados que adguieren grandes volumenes, por lo que
consiguen precios mas ba jos. En muchos casos se hacen
fabricar con merca provia determinados productos para
venderlos en condiciones diferenciadas a aguellos res-
paldados por ciertas marcas. De hecho que se diferen-
cian en éu accibén de ventas de los supermercados, ya
que estos llégan directamente al pdblico, mientras gue
los mayoristas, llegan a él por intermedio del minoris-
ta. | |

Tanto los méyoristas como los distribuidores actian
en locales no necesariamente concentrados excepto en lo
gue hace a los mayoristas de alimentos perecederos en
general, carnes, frutas, hortalizas., Estos mayoristas
actuan en los denominados mercados mayoristas ya que la
venta al por mayor de los productos requeridos para con
glomerados urbanos reviste caracteristicas muy particu-

lares,
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En efecto cada produccidn tiene su lugar y su mo-
do de ser comercializada. En el otro extremo de la ca-—
dena, cada zona, cada categoria 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 rodedndolos, gue son los encar
gados de asegurar que los productos ofrecidos tengan
una demanda que no siempre se presenta adecuada;

Obtener informacidn sobre los mismos es sumamente
complicado, pero de ninguna manera imposible, sus acti-
vidades suelen desarrollarse dentro de un marco de pru-
dencia, que hace que su identificacidn y volumen de sus
transacciones pueda ser desconocido en los distintos ni
veles de control, haciendo que las tareas de adecuacidn
de canales de distribucidn se torne escabrosa y de difi
cil realizacidn. |

Basédndose en los mayoristas de mayor envergadura
comercial se desarrollaron Mercados Concentracidn que
fueron y lo siguen siendo, los Principales catalizadores
de las transacciones que, sumadas,componen no menos del
60% del total comercializado en el pais por el rubro.

Ademas de mercados mayoristas, existen los denomi-
nados mercados terminales, que son aguellos formados en
lugares de estacionamiento final de trenes. Generalmen-
te en estos mercados se concentran diversas producciones,
verduras y/o frutas, obtenidas en Zonas alejadas de los
centros de consumo 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 especializacidn ya que
normalmente cada final de linea corresponde a zonas per
fectamenté determinadas en cuanto a exvplotacidn 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 minima que le permi-
te operar todo el afio, ya que en virtud de la estacio-
nalidad observada en frutas y verduras, la especializa
cidn en las ventas se torna practioamente‘nula. LEsta
situacidn hace que el minorista trate de adquirir los
productos gue revendera, en un solo lugar, a fin de
evitar trasladcs a las distintas terminales donde en—
contrara una variedad sumamente reducida a punto tal
gue puede igualarse a un so0lo producto.

Como consecuencia de esa falta de posibilidades
que el minorista tiene para proveerse en 10s mayoris-
tas originales, se formaron los Mercados distribuido-
res gque no son mas que una réplica de los anteriores
con las mismas variedades, pero con menores volumenes.,
Estos mercados acercan aun mas al minorista los produc
tos, pero por supuesto con un encarecimiento de los
mismos, elevacidn de precios que ineludibleménte se
traslada al consumidor. Se encuentran ubicados en pun-
tos un poco alejados de los mercados mayoristas concen
tradores, surtiendo asi zonas no alcanzadas por el ra-.

dio de accidn de estos Ultimos.
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Como se ha podido observar hasta ahora existen
diversos mercados superpuestos en su accidn, que gene
ran de hecho un plantel de diferentes gradaciones de
Mayoristas aue al intervenir hacen elevar los precios
de venta finales de los productos en cuestiodn.

Existen aun intermediarios gue realizando otras
funciones, ingresan en la estructura de la comerciali-
zacidn como elementos gque agregan nuevos cargos en 1osS
costos de distribucidn. Asi los transport&étas actian
en numerosos casos, no como trasladistas sino como co-
merciantes - trasladistas, esto es compran y revenden
productos recargando no solamente su accion de acarreo
sino también una participacidn en el negocio,

En resumen las etapas son en nUMerosas ocasiones,
formadas de la siguiente ﬁanera:

1l - Productos

2 - Transportista a Ferrocarriles
3 = Terminales de Ferrocarriles

4 - Mayoristas principales

5 ~ Mayoristas dependieﬁtes

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
funcidn necesaria. Subsisten fundamentalmente yorque
la demanda carece de medios efectivos para contrarres-—
tar el recargo desmedido de etapas alternativaé. Si los

precios suben disminuye 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, Dor
16gica se produce un encadenamiento gue cvlmina en el
productor gue 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 tie
rra si todavia no cosechd. Este proceso es el gque de-
nominan los sutores europeos cgysaciodn circular acumu-
lative; no estamos como los clasicos lo designan en un
sistema de equilibrio estable, sino que por el contra-
rio nos aparece el equilibrio inestable como lo expre-
sa Elias Gaunage en su libro Economia del Desarrollo.
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 calleé‘hasta encontrar el precio
mas barato del éroducto que busca, en particular si
nos referimos a bienes de consumo no durable gque sSon
parte fundamental de le alimentacidén diaria. Por otra
parte la multiplicacidn de bocas de.expendio, en lugar
xde aportar soluciones practicas al problema planteado
no hace mas que encarecer aun més el‘panorama. Si bien
soluciona en parte la posible competencia y comparacidn
de precios, su accidn efectiva se diluye ante la ele-
vacion 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 minoristaes la relacidn compradores por minoristes
se ve notablemente disminuida y por tanto las ventas

de sus productos estard concentrada en un reducido nu
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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 pasan a manejarse & través de
mayoristas. Desde luego que la introduccidn de nuevos
intermediarios eleva el costo de los productos y por
tanto en este punto el minorista se ve forzado a pagar
més por la mercaderia. Hasta aqui se plantea en forma
sucinta los problemas inmediatos que aparecen en la dis
tribucidn de los productos hasta llegar al minorista,
pero ademds este Ultimo debe obtener una utilidad que
le permita mantener su capital evolutivo y su nivel de
supervivencia, por lo tanto sus margenes de ganancia

se elevan en forma directamente proporcional con la dig
minucién de sus ventas, esto es, a menores ventas mayor
margen de utilidad. “

Aparentemente un comerciante minorista en estas
condiciones debiera desaparecer por la fuerza combeti-
tiva, rero lo curioso de estas situaciones es que el
costo de supervivencia es similar pars todos, aparecien
do entonces una rigidez de precios que la demanda no
puede evitar, por lo tanto no desapareceh 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 minimizacién‘de'la'oferta'

y la aparente transparencia de mercado que se formula
con esta accién, gueda neutralizada por los costos de
supervivencia, por debajo de los cuales el minorists

no puede subsistir,
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Existen, en suma, en las etapas de comercializa-
cidn una serie de intermediarios prescindibles, invo-
lucrando en los mismos tanto a mayoristas como a mino-
ristas.

Para poder.estableoer un minimo ordenamiento es
necesario enaltizar la cantidad y grado de importancia
de los mayoristas existentes. Bn muchos peises este da
to no estsd compilado y la obtencidn del mismo se hace
un tanto dificultosa, en particular por la manera sui-
generis gque poseen en su forma de opefar. No obstante
es necesario detectarlos, para poder planificar una O
1{tica global coherente con unza relacidn minima de mi-
noristas por mayorista y de los primeros respecto del
N° Svtimo de familias para las que pueden operar.

Por otra parte el numero de mayoristas relzciona-
do con las toneladas de productos vendidos nos pPropor—
cionard el nivel medio de venta por ogaa uno, nivel gue
debe optimizarse para lograr una adecuada utilidad con
un méximo volumen de productos.

Ln lo que hace a frutas y verduras en la Argentina
y en particuler Bs.As. el promedio estimado por mayoris
ta y por afio es del orden de las 800 tn; para la ciudad
de Paris se considera un minimo de 1.000 tn. Evidente-
mente estas diferencias a igualdad de gastos,. configu-
ran distintos indices de rentabilidad y por ende de pre
cios cuya traslacidn al consumidor produce efectos sa=-
ludables en el valor final de los productos.

Minoristas

Su reol fundamental dentro del esquema de comercia
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lizacidn es el de hacerle llegar 2l consumidor los big
nes que ¢l mismo demsnda para satisfacer sus necesjda-
des. Su trato directo con él es el distintivo fundamen
tal que lo caracteriza, dejando en segundo término cual
quier otro tipo de elemento que constituye un componen-
te en la oper?tividad minorista.

Bxisten en nuestro pais, de acuerdo al Censo Na-
cional Econdmico, realizado por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos en 1964, 370.364 minoristas
propiamente dichos, mds 157.178 comercios de prestaciodn
de servicios (bvares, peluguerias, garages, etc.) mas
60,072 de prestaciones varias (composturas de calzado,
tintorerfias, etc.), sobre un total de 564.520, gue in-
ciuye todo tipo de comercio existente o censado.

Es indudable gue mas del 90% lo componen comercian
tes que de una u otra forma tienen una relacidén direc-
ta con el publico consumidor componiendo asi un basamen’
to de indudable ihfluencia sobre las acciones de compra.
de los usuarios. ‘

El minorista compra eéencialmente lo que el publi-
co le solicita y si bien en algunas ocaciones intenta
vender marcas o productos que le resultan mas rentables,
su accion se ve notablemente trabada por la tendencia
del publico a comprar lo gue solicita mds que a vender—
le lo que el comerciante quiere,

Los limitados recursos con gque cuenta hace qgue se
vea forzado a limitar productos y marcas sin por ello
exceder determinados limites que pueden tornarse peli-

grosos para su normal desenvolvimiento. En efecto, si
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restringe en demasia la variedad de productos, se en-
cuentra ante la posibilidad que el comprador usual in
tente encontrar en otra boca de expendio el articulo
que no logra donde recurre. Lo mismo puede afirmarse
para las marcas,que si bien son 1imitdgas por el ming
ristas, nunca se dejan de hallar cuando su condicidn
en la composicidn de la oferta se ubica entre los cin
co primeros lugares. Lste conjunto de acondicionamien
tos se da fundamentalmente porque el minorista no pue
de ir a contactar a su cliente, como lo hace, el mayo
rista, el distribuidor o el fabricante con él, sino
gue debe esperar que sea el consumidor el que acuda a
su nezocio para realizar 1as ventas, razdén demas para
gue su accionar sea 3gil y su oferta adecuada al tipo
de compradores con quienes trabaja y que tienen gehe—
ralmente caracteristicas socio-econdmicas similares.

sSupermercados

Los supcrmercados tuvieron sus primeras exterio-
rizaciones en 1930 en los EE.UU,, instaldndose en gran
des almacenes mayoristas y garages abandonados, tenien
do por finalidad mantener los precios durente el agudo
periodo de depresidn de esa época. Operaban en base al
sistema de autoservicio - pague y lleve - con precios
bajos y grandes volumenes de ventas, sustituyendo de
esta forma intermediaciones de mayoristas y detallistas.
El sistemé fue evolpoionando favorablemente incremen-
tandose 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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‘dencid en el pais del norte sino que se expandid a
otras naciones, observdndose que en nuestro pais co-
mienzan a afirmarse a partir del Decreto 7314/61 que
promociona el establecimiento de este tipo de estruc-
tura.

En la Argentina el termino supermercado se emplea
en forma genérica, para cualquiera de las formas mino-
ristas emergentes que utilizan el autoservicio, pero
aplicando la terminologia adoptada por los distintos
tratadistas, a de convenirse gue el tdérmino "“supermer—
cado" se aplica a 1los negocios que venden principalmen
te comestibles y articulos de limpieza, ElDecreto N&
7314/61 del Ministerio de Econémia expresaba una ides
similar al definirlos, estableciendo qgue:

"Sersn considerados "Supermeroados,... aguellos
"establecimientos destinados a la venta de articulos
Y"alimenticios, frescos y envasados y articulos de lim-~
“"vieza, higiene y menaje, que reunan las siguientes ca
"racteristicas."

Superficie de exposicidn para la venta al publico
no inferior a 500 m2 més 300 m2 destinados a cdmaras
frigorificas, depésito y acondicionamiento de mercade-
rias, o sea una superficie minima total de 800 m2.

Venta en el mismo local, como minimo, de carne,
aves, pescados, fiambres, productos ldcteos, frutas,
huevos, pan y otros productos alimenticios frescos, en
vasado o no, y de conservas, asi como articulos de lim
pieza, higiene y menaje.

Que todas las secciones del supermercado pertenez
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can a un mismo propietario o emdresa.

Que posean el sistema de venta por autoservicio
y registren sus ventas por medios mecanicos.

Bs necesario diferenciar la figura anterior, del
Supermercado Total, que e€s un negocio minorista de co-
mercializacidn masiva, que desbacha por autoservicio,

y donde se venden la totalided de los articulos reque-
ridos por el grupo familiar con bajos margenes.

Desde un punto de vista descriptivo, puede decir-
se que un Supermercado total reguiere un edificio de
caracteristicas generales similares a las de un super-
mercado. La diferenciacidn pricipal estd dada por la
superficie necesaria del local de ventas, que pasa aho-
ra a ser de 10,000 m2, siempre sobre una unica planta,
Esta drea mayor se explica por el agregado de articulos
prara los que resulta fundamental contar con amplios
surtidos y &ariedades. Los Supermercados Totales exigen
también para operar, disponer de amplias playas de €S-
tacionamiento, las que deben tener una superficie en
relacidn de 1:1 a 3:1 respecto del drea de ventas.

Existen ademds de los dos tipos de autoservicio

enunciados los denominados Superettes. Son negocios mi-

noristas que expenden todos los productoé alimenticios
y articulos de limpieza incluyendo algunos de tocador.
Los productos envasados se despachan por autoservicio,
operan en locales con superfioies totales inferiores
a los 300 m2. Esta caracteristica fisica debe ser coﬁ-
solidada con una estructura organica gue incluya las

’ . 4 . .
tecnicas de gestion empresaria. En particular, debera
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contemplar las técnicas de rotacidn de stocks, control
de costos, compras masivas, etc. La condicidn necesa-
ria de éxito serda ademds de los indicados, la integra—
cidn en cadenas, dado que en esta forma se fortalece
considerablemente la posicidn compradora, obteniendo
frecios més ventajosos,

La técnica fundamental en las distintas modalida-
.des gque adopta la estructura de Supermercados, se basa
en una gran combra de productos con una equivalcnte
venta masiva de los mismos, que da por resultados una
nas- ventajosa mgnera de abastecerse con sustanciales
descuentos por parte de los fabricantes, y una mejor
oferta de productos al piblico consumidor. Esquematica-
menﬁ? la idea tiene una favorable situacidn, aunque
operativamente se advierteh ciertos escapes que hacen
que su efectividad en la intermediacién entre produé-
tores y consumidores no sea tan sustancialmente positi—/
va como se presenta.

Las caracteristicas positivas que reunen los super
mercados pueden sintetizarse en:

- Precio -~ el precio es la mejor publicidad del
supermercado y el elemento gque prima por sobre el res-
to de sus bondades. Siempre se trata de vincular al su-
permercado con los precios bajos, gue 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 asi verso-
nal destinado a ventas; al alto promedio de ventas en

relacidn 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 operacidn tenga un alto costo
como ¢l gue tienen ser realizadas precisamente 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 accidn se standardi-
ce y reduzca sustancislmente 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, actua como factor pPo-
sitivo en las preferencias del comprador.

- Auto Servicio: La seleccidn del producto por el

adquirente en forma conciente y comparandola con 1los
probables sustitutos, hacen cada vez mas atractivo el
sistema, ya gue, el minoriéta no puede atender normal-
mente comparaciones de marcas y productos puesto que
la limitacidn de su tiempo le impide accionar de esta
forma.

- Diversificacion de Rubros: La posibilidad de ad-

quirir los elementos imprescindibles y ain los no im-
prescindibles, como se puede lograr en los Supermerca-
dos totales,incentiva la concurrencia a los mismos ya
que, ademds del ahorro de tiempo que se permite un ejer
cicio mds dindmico de la accidn de compra, en compara-—
cidén con el esquema clasico de adquirir los bienes de-
mandados en las bocas de expendio especificas.

Como caracteristicas negativas pueden sefialarse
gue a través de una serie de mecanismos de indole co-

mercial, los precios de mercado, en lugar de obedecer

|




- 126 -

al libre juego de la oferta y la demanda, pueden ser
impuestos por los vroductores y/o vendedores. El Super-
mercado y especialmente la cadena de ellos, manejando
un volumen tan considerable de ventas llegan en ocasio-
nes a imponer los precios y las modalidades de ventas
al mercado consumidor, ademas de presionar considera-
blemente sobre los factores vdroductivos, a los que pue~
den regir por la simple aplicacion de politicas discri-
minatorias de compras, basadas en la obtencidn de sus-—
tanciales mejoras en los precios. Este tipo de acciones
obligan a los fabricantes a reducir el ingreso por ven-—
tas de sus productos y por ende, aun disminuyendo cos~
tos de fabrica y de comercializacidn, a obtener una ren-
ta menor que la ldgica que debe percibir como retribu-
cidén normal del empresario, llegdndose asi a un detri-
mento en las reinversiones para el mejoramiento de los
factores,

La economia de la abundancia o como Galbraith la
llama "the affluent society" trae aparejado un nuevo
enfooue en los hsbitos de consumo. Con un aumento sen—
sible y creciente de los ingresos, acompafiados de una
adecuada distribucidn por habitante, existe una mayor
dispOnibilidad de compypra, debiéndose ejercer sobre el
consumidor la presidn adecuada para gue gaste esos in-
gresos adicionales. Los supermercados con sus campafias
de atraccidn hacia sus locales contribuyen en buena me-
dida. a gue ello se produzca ya que no solo se adquiere
lo necesario sino gue hasta lo‘no previsto. Para operar
de esta forma se montan verdaderos mecanismos de tenta-

cidn que inducen a la compra impensada, consiguiéndose
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asi percibir ese ingreso extra y en cierta medida, en
las condiciones gue el oferante propone.

S3i bien la venta masificada trae ventajas, en par
ticular por el mejoramiento de los precios, aporta des
merecimientos que fueron esencia de un-ciclo gue co=-
mienza su ocaso. El negocio especifico aporta servicios
gue 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 ademds
de gustos individuales que hacen al individuo mismo.

Bl parsngdén con la transformacidn que marca la re-—
volucidn industrial puede aceptarse para esta etapa que
bien puede denominarse revolucidn comercial. En la ers
industrial se pasaba de la artesania a la oroduccidn
industrial masificada. En esta era comercisl se pasa
del negocio especializado a la comercializacidn masifi-
cada. Bl nombre adguiere con mayor celeridad su condi-"~
cién de masa, el par que pierde su condicidn natural,

la individualidad.
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ORGANIZACION Y OIRBCCION D& LA
FUERZA DE VENTAS

CONCEPTO DE LA GESTION DEL DEPARTAMENTO DX VENTAS

joul departamento de ventas es el responsable de dg
sarrollar la fuerza de ventas de la empresa a través
de los canales de distribucion establecidos para lograxr
la transferencia de productos y servicios, de acuerdo
a politicas y métodos definidos.

De acuerdo a este concepto, surge que el Dpto. de
Ventas es &l encargado de efectuar la accidn, mediante
la que se concretarsn en el mercado, a distintos nive-
les del consumo, los programas, las inversiones y 1los
esfuerzos totales que orientan la actividad de la en-
presa,

Cuando las ooﬁdicioues del mercado permitian-que
el fabricante guiara todos sus objetivos exclusivamen-—
te en funcidn de sus posiblidades de produccidn, o sus
recursos economicos para Tabricar 10s bienes o servi-—
cios gue se volcaban, en proporciones inferiores a los
niveles de la demanda, la actividad de ventas era una
simple gestidn intermediaria de efectos e importancia

relativa, ya que su existencia solo se justificaba pa-
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ra trasladar lo manufacturado. Si esta funcidn no se
cunplia o se realizaba en forma incompleta o ineficien
te, las consecuencias eran para los consumidores gque
debian concurrir a la emvresa a tomar los articulos de
su necesidad, o bien los recibian en condiciones defi-
cientes de atencidn; pero por imposicidn de la menor
oferta, debian resignar estas situaciones. A medida
gue la competencia fue cubriendo en toda su amplitud
la capacidad del mercado, el panorama cambid, y nacid
la imposicién gque la empresa contara con una verdadera
fuerza de ventas, capacitada ya no solo para tomar o
recoger los vpedidos de los consumidores que recurrian
a ella, sino especialmente preparada para localizar,
crear, desarrollar e incrementar las fuentes de consu-
mo para gue la empresa puéda canalizar y mantener un
crecimiento de actividad.

Por otra parte, como consecuencia de la diversifi
cacion de las funciones que para desempefiarse en un
mercado competitivo deben desarrollar las empresas en
el area de la comercializacidn deben usar en forma més
perfeccionada factores de estrategia de comercializacidn
tecnificados, tales como?® investigaciones, producto,
precios, canales de distribucidn, promdcién, publicidad,
etc., el departamento de ventas debe cristalizar‘a tra—
vés de su gestidn una accidn mas especializada y actua-
lizada gue facilite el mejor uso y aplicacidn de todos
‘estos elementos. Ademds, la fuerza de Qéntas, por ser
el ultimo eslabdén en cuanto a la realizacidn de los Dro

gramas de comercializacidn, y tener la responsabilidad
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~

de concretar en operaciones las actividades de toda la
empresa, adquiere dia a dfa la imposicidn de ajustar
sus métodos operativos para estar en condiciones de res

ponder a tan importantes objetivos.
PRINCIPIOS P4RA LA ORGANIZACION Y CONDUCCION

BEn mérito a las funciones enunciadas anteriormen-
te, el departamento de ventas debe basar 1los lineamien
tos de su organizacidn y conduccidn en los siguientes
principios basicos:

a) planeamiento para la organizacidn

b) designacidn de funciounes

c) delegacidén de autoridad y responsa-
bilidades

d) Coordinacidn de funciones dentro del
departamento y otras areas de la em;
presa

e) control. )

La accidén de departamento de ventas no puede estar
inspirada exclusivamente en la exXperiencia o las buenas
condiciones personales de quienes integran los distin-
tos planteles, sino gue debe orientar su actividad y
sus objetivos en base a una adecuada y estudiada plani-
ficacidn gue facilite alcanzar los resultados més ren-
tables, asi como también eliminar los obsticulos y ries
go0s en la mayor proporcidn. La planificécién vara la
organizacidén y las formas operativas facilitardn por

otra parte una integracidn més adecuada del departamen-
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to de ventas con los otros departamentos y dreas de la
empresa.

Is uno de los princivios basicos y comunes a todo
proceso de organizacidén la designacion de funciones en
los distintos niveles. Su aplicacidn en el érea de ven
tas, permitiré desarrollar a través de le mejor utili-
zacion de los distintos elementos humanos gue la compo
nen, todas las funciones gue son necesarias desarrollar,
para cumplir con los objetivos planificados. Se elimi-
nara la omisidn de’ tareas y la duplicacidn de gestiones,
se facilitard el ccntrol y el ajuste de las operaciones
o de los objetivos, para lograr un rendimiento mayor,
se facilitars la evaluacidn de los resultados y la lo-
calizacidén de las responsabilidades. La designacida de
funciones debe ser integral; vale decir, comprender s
todos'los elementos gue componen el departamento de ven
tas, desde el cargo mas importante hasta el de menor
jerarquia, y debe ser efectuada en forma escrita, por
medio de los llemados manuales de funciones. El uso de
estos manuales debe ser realizado previa una prepara-
cidn y su aplicacion debe ser permanentemente supervi-
sada, de lo contrario pierden vigencia y su utilidad
se desnaturaliza. La designacidn de funciones debe ser f
motive de periddicas revisiones gue como maximo deben
efectuarse una vez al afio, porcue es necesario adecuar
las funciones a las necesidades cambiantes de la empre—
sa; del departamento, del mercado, de la competencia,

etec.
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Delecacidn de autoridad, coordinzcidn de funciones y

control

Por razounes de divisidn de trabajo, asi como tam-
bién con motivo de la aplicacidn de aptitudes y espe-
cialidades personales, dentro del departementoc de ven-—
tas, distintos tipos de funciones serén desarrolladas
vor distintes personas. Es necesario gue a cada una de
ellas, dentro de sus niveles correspondientes, les sea
delegada por la gerencia del departamento de ventas,
las suficientes dotes de autoridad y responsabilidad.
En esta forma se podra condicionar la mejor-aplicaciodn
de las actividades de cada una de las partes, ssi como
también estimular y alentar el mejor desempefio de las
tareas delegadas. Uno de los atributos esencicles de
la empresa moderna es el frabajo en equipo, y ello soO-
lo se puede obtener cuahdo, sobre la base de las res-—
pectivas asignaciones de funciones se delegan las co-
rrespondientes lineas de autoridad y responsabilidsad.

En mucheas circunstancias, ocurre en la practica
que el excesivo celo‘profesional de algunos gerentes
los lleva a restringir la delegacidn de autoridad, con
10 que se producen resultados negativos tanto para el
gerente, como. ﬁara la emoresa y el resto del personal;
en primer lugar, porque se 11ega a ung centraiizaoién
que congestiona e impide lé eficiénte atencidn de las
multiples. tareas del departamento o del Area; en segun
do término, porgue desestimula el sentido de la inicia
tiva personal'y el mejof aprovechamiento de las apti-

tudes de las personas gue fueron seleccionadas para un
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determinado cargo; por ultimo, porque impide la forma-—
cion paulatina de futuros ejecutivos gue necesariamen-—
te debe ir formendo la emdresa para cubrir sus digtin-
tos cargos.

Bl acéionar del departamento de ventas, debe ser
la resultante armonica de las tareas gue cumplen cade
uno de sus integrantes, asi como también; les que de-~
rivan de la integracidn de las demds dreas o departa-
mentos de la empresa, tales como Promocidn y Publici-
dad, Administrsciodn, Expedicion y Trafico, Produccidn,
Financiero, etc.

La gerencie de ventas debe inspirar el accionar
de cada uno de sus componentes en un adecuado control
con el fin de lograr el mejor cumplimiento de los pro-
gramas y objetivos prefijados. Z1 control por otra par
te, no solo debe tener una funcion de policia, sino que
debe servir para evaluar las normas en funcionsmiento,
asi como tembidn el desempeiio de las personcs; debe ser
vir en forma constructiva para orientar l= conduccion
'y guiar el entrenamiento y la formacidn de los distin-
tos elementos uwtilizados. E1 control desarrocllado en
esta forma, serviréd también para ajustar los objetivos
y estructurar las futuras planificaciones gue debe de—~
sarrollar la gerenciz de ventas.

Naturaleza del trasbajo de ventas

Si bien en un principio se definid que la funcidn
del area de ventas era desarrollar la accidn, denomina-
da fuerza de ventas, ello no debe llevar al equivoco

de considerar a las gestioncs de este departamento co-




mo exclusivamente dedicadas a este tipo de taress. Por
el contrario, para concretar el desarrollo de le accion,
el departamento de ventas debe efectunr a priori y a
vosteriori una serie de gestiones gue segun su natura-
leza se pueden clasificar en dos grandes grunos:

Administrativas vy Kiecutivas

Planificaciodn Desarrollo de
Coordinacidn le Fuerza de Ventas
-Control

De acuerdo a la dedicacidn que 2l nivel gerencial
insumen los distintos tivos de gestiones gue se deben
desarrollar en el departamento de ventas, se puede afir
mar que aproximadamente mas del 75% del tiempo del tra-
bajo del gerente de ventas, debe ser insumido por las
tareas de tipo administrafivo, para los cuales se re-
quiere, evidentemente, una prepsracidn y especializa-
cidn no siemvpre basada exclusivamente en el arte y la
técnica de ventas. De alli gue en ciertas ocasiones
no es aproyiado, en oportunidades de cubrir cargos de
este tipo, un buen vendedor para desempeflar con eficien
cia esa tarea, si no esta adecuadamente preparado para
el cargo de gerente de ventas,

n una encuesta realizada en lbs Estados Unidos
por la revista Sales Management se demostrd que la dis-
tribucidn del tiempo de trabajo de los gerentes de ven-

tas, se efectuaba en esta forma:
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Toreas adminictretivas

Atencidn de grandes problemas generales 22%
Andlisis de Ventas 23%
Coordinecidn con Promocidn y Publicidad 17%
Ltencidn y Conduccidn de la Fuerza de

Ventas., Coordinacion y Control 11%

Actividades Varias 2%  T15%

Tareas ejecutivas

Contactos con clientes y actividad
especifica de ventas. ' 25%
Total del tiempo 1.00%

Funciones especializadas del devartameanto de ventas

Para el cumplimiento de les tareas que le corres—
ponden desarrollar dentro de érea de comercializacion,
el departamento de ventas debe efectuar las siguientes
gestiones especializadas:

Administracidn

Proyectos
. Presupuestos

Seleccidén Entrenamientos y Evaluacidn
Fuerza de Ventas '
Comunicaciones y Relaciones.

Administracion: Dentro de este grupo de tareas es—

vecializadas, el departamento de venfas debe realizar
lo siguiente:
~ Asignar las funciones a oadé uno de los-integran
tes del departamento. Desarrollar los menuales
y establecer las lineas y responsabilidades de

I3 ] ’
cordinacion.




~ Orgenizar los tramites de oficinas y sectores
administrativos, archivos, recopilacidn de infor
macidn, registros de resultados y material de
uso vara la venta. Legajos y antecedentes de
clientes, operaciones, zonas, productos, etc.

— Dictar las normes para la elazborecidn de la in-
formacidn que se debe producir en los distintos
niveles del derartamento de ventas: vendedores,
sunervisores, conitroles, gerencias, etc.

- Dictar les normas vpara la elaboracidn de la-in-
formacidn gue el Doto. de Ventas debe suminis-~
trar a la Direccidn de Comercializacidun, y a
otros departamentos de la empresa.

Proyvectos: Esta funcidn especializada del departa
mecnto de ventas, cousiste en definir las alternativas
correspondientes a los métodos o sistemas operativos
"gque se emplearan para el desarrollo de los objetivos
fijados en los presupucstos. En otros términos, los oro
yectos del departamento de ventas consistirsn en la fi-
jacidn de los planes de accidn, en las técnicas de ven-—
ta a aplicar, en los criterios para 1a aplicacidn de 1la
fuerza de ventas, en las normas para la atencidn de
clientes y zonas, en la actividad para la comercializa-
cidn de lineas de productos, en las condiciones de ven-—
tas, en la aplicacidn del material de promocidn y publi
cidad.

Los proyectos de ventas deben estar disefiados den
tro de las normas que establecers el plan generél de

comercializacidn de la empresa, pero tendran la carac-—
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teristice de ajustarse con una periodicidad mds corta,
generalmente se realizan en forma mensusl, en base a
las condiciones del desarrollo de las actividades.

La no aplicacidn de esta funoién,o seala no exis-
tencia de los proyectos de ventas, hace que la empresa
actie en su departamento de ventas, en forma imdrovisa
da y sus resultados estén expuestos a las bondades o
aptitudes e iniciativa, capacidad y orientacidn de ca-
da uno de los elementos gue componen esta area.

Presupuestos: El departamento de ventas, a través

de su gerencia, debe participar con la direccidn de co
mercializacion, en la elaboracidn de los presupuestos
de ventas. Para ello sera necesario evaluar los rendi-—
mientos obtenidos anteriormente por productos, clientes,
vendedores, zonas, épocas y. condiciones de ventas, com-
petencia, etc. Se deberdn establecer en base a las in-
formaciones de los departamentos de investigaciones de
comercializacidn, las relacioncs entre 1los potenciales
y los resultados de ventas por distintos tipos de zonas,
consumidores, productos, etc. y estudiar los métodos
gue faciliten definir objetivos de ventas que amplien
la penetracidn en el mercado, en condiciones de mayor -
rentabilidad. Se evaluarsa por otra parte las condicio-
nes de la fuerza de ventas y el estado del mercado y
la competencia, para sugerir determinados volumenes de
Tabricacidn que podran ser canalizados por este depar—
tamento.

Para reslizar los presupuestos, la gerencia de ven

tas debera eétablecer una coordinacidn muy estrecha con
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todas las areas de marketing y con otros departamentos
.. ’ .
de la empresa, tales como los de credito y cobranzas,

producciodn, etc.

Seleccidn entrenamiento y evaluacion

La gerencia de ventas es la resvonsable de fijar
las normas sobre las condiciones en las cue se debers
proceder para la seleccidn del personal que se requie-
ra nare su departamento. La mecanica de la incorvpora-
cién y los trdmites serdn resvonsabilidad del departa-
mento de personal. Una vez cue se han Jocalizado los
sujetos gque reunen las condiciones requeridas, las per
sonas delegadas por la gerencia o directamente el mis—
mo gerente, procederan a las entrevistas de seleccidn
final. Es importante destacar la importancia que tiene
para la empresa asegurar una buena eleccidn dentro de
su plantel de ventas, no solo por el héoho de asegurar
elementos con aptitudes para alcanzar buenos rendimien
tos, sino.también para mantener la imagen de la empre-—
sa, asegurar su eficaz representacidn y evitar rotacio-
nes permanentes de elementos gue atienden a los clien-
tes de la compaﬁia, que representan parte tan importan-
te de su patrimonio operativo., Por todo ello se hace
necesario tomar decisiones en materia de seleccidn y
promocidn de personal, gque deben estar fundamentadas
por instrumentos de precisidén que eliminen todo tipo
de riesgos de naturaleza personal o subjetiva. Ln este
sentido se hace imprescindible el uso de los tests de
seleccidn 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 gue los tests psicotécnicos no de-
terminan por si solos lz eleccidn, sino aque aportan ele
mentos adicionales a los de los antecedentes personales;
presencia, capacidad técnica, exneriencia y desenmpeilo
anterior, cue deben en uUltima instancia ser pondexados
para la evaluacidn final de las condiciones generales
gue aconsejaran la seleccidn final.

Bl entrenamiento del personal de ventas, debe ser
olanificado y estructurado por la gerencia para asegu-
rar que sus elementos estén dotados y utilicen todos
1los recursocs que son necesarios para el cumplimiento
de los progrsmas y presupuestos preestablecidos. En tal
sentido, la gerencisa de ventas definird cusles son las
materias y conceptos sobre los cuales deben desarrollar-—
se la capacitacidn, con que intensidad, en qué oportu-
nidad, con gue frecuencila, guienes seran 10S responsa-—
bles de impartir las instrucciones. Cuales serdn las
caracteristicas diferenciales del entrenamiento por 1i-
neas de productos, zonas de ventas, tipos de vendedores,
etc.

El entrenamiento podréd ser efectuado por personal
de la empresa o personal técnico especializado contra-
tado a tal efecto, o simultaneamente por especialistas
provenientes de anmbos sectores, internos y/o externos
a la empresa. |

La evaluacidn del personal, en sus distintos nive-
les, es una funcidn impostergable de la gerencia de ven-—
tas para verificar si los elementos con gue se desarro-

llan las actividades reunen las condiciones précticas
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vara las gue fueron designados, por otra parte, la eva
luacidn permitira aprovechar mejor las aptitudes gue
con el tiempo se desarrollan o resultan negativas en
las distintas personas del plantel, lo que permitira

a su débido tiempo aprovecharlas o corregirlas.

La evaluacidn servira ademas para anelizar los
factores que condicionaron ¢l cumplimiento de los obje~
tivos, asi como también aportari elementos importantes
vara planificar la capacitacidn del personal.

Fuerza de ventas. s el grado de actividady la orienta-

cidn que se debe atribuir al equipo de ventas para el
logro de los objetivos sefialados en los proyectos y los
presupuestos. La fuerzag de ventas es un elemento regu-
lable en la organizacidn 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 gque hace a-una dindmi-
ca de la comercializacidn. Para el logro de una fuerza
de ventas, la conduccidn del departamento debers reunir
los siguientes eiementos: vrogramas de-ventas ajustados,
objetivos claros y definidos, supervisidn eficaz, entre-
namiento adecuado y permanente, retribucidn y estiﬁulos
eficientes. La fuerza de ventas se manifiesta no s0lo

en los resultados obtenidos a corto plazo, sino en la
imagen que se crea en los clientes y los consumidores,
asi como también en el desarrollo de condiciones que
rendiran en forma progresiva y permanente en el futuro.
La fuerza de ventas, que en mercados anteriores era ru-

tinaria y estatica, hoy, en virtud de las necesidades
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gue el lanzamiento de nuevos productos.impone a las
empresas, asi ~como las condiciones extremadamente com
petitivas, debe ser creadora y permanentemente prevarag
da para afrontar condiciones més dificiles y rendimien
tos mayores, acorde a la ampliacidn de los mercados y
la incorporacidn de mas productos y compPetencia.

Comunicaciones y relaciones

£l contacto de la empresa con sus clientes es une
de la funciones mas importantes que debe asumir el de-
partamento de ventas, en especial por cuanto ello im-
plica llevar la representacidn de todos los sectores
gue concretan el esfuerzo y la orientacidn de la com®pa
#ifa. Por consiguienté es necesario que exista una pre-
paracion y una definicion de objetivos para lograr gue
esta tarea sea cumplida con la mayor eficiencia, sin
dejar ningun aspecto librado a lz improvisacidn o al
arpitrio 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. Lin un primer aspecto deben servir pa-—
ra canalizar los productos, los programas y la accion
de la empresa hacia su mercado y en un segundo aspecto
deben servir para trasladar las inguietudes, 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 plahes
para obtener rendimientos superiores.

Es necesario que la gerencia de ventas tenga una

conciencia sobre la aplicacidn de las comunicaciones y
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relaciones, gque a través de sus eguipos mentiene con

su mercado,

a fin de aprovecharla en beneficio perso-

nal y de los intereses de la empresa.

In virtud de las funciones y de le resnonsabili-

dad creciente del drea de ventas, continuamente se van

incorporando a sus Tormas overativas, nuevas técnicas

y elementos, los cuales generan tendencias cgue vor im

posicidn de las necesidades practicas constituyen de-

finitivamente normas a las cuales ajustan su organiza-

cidn las empresas. in este sentido se puede enunciar

como recientes tendencias en materia de Organizacidn

y Direccidn de las fuerzas de ventas, a los siguientes

principios.

Mayor utilizacidén y confianza en la invesg
tigacidn.

Pleneamiento mds racionzl e integral.
Personal de ventas més eficiente y prepa-—
rado.

Descentralizacidn de las actividades y las
responsabilidades gerencilales. ’
Mayor especializacidén en la gerencia y en
el personal del departamento‘de ventas.
Coordinacidn més eficiente dentro y fuera
del area de ventas.

Estudio de los factores y condiciones que
@eterminan o impiden los resultados obte~

nidos o a obtener.

Supervisidn dentro del departamento de ventas

A medida que la amplitud del departamento de ven-—
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tas exige la delegacidn de funciones y responsabilida;
des, asi como también la incorvoracidn de personas que
deben cumplir distintos tipos de tareas especializadas,
se hace necesario para la gerencisa un elemerto cue sir-
va de nexo entre ella y los demas componentes de su
equipo, a fin de facilitar una mejor coordinacidn, una
nas eficiente comunicacidn, un mejor control y otros
principios gue dan lugar a la incorporaciodn de la fun-
cidn de la supervisidn.

La supervisidn no es un elemento simplemente de
verificacidn o policia, que marca un eslabdn entre au-
toridades y personal subordinado, sind por el contra-
rio es un factor de organizaciodn que cumple funciones
imprescindibles tanto para la empresa como para cada
una de las.partes que tengaﬁ gue participar en ella.

Son funciones basicas de la superviéién de ventas

- Adiestramiento continuo . ¢
- Motivacidén y estimulo
- Control

- Evaluzcidn

— Comunicacion

Adiestramiento continuo

Al enunciar las funciones esypecializadas de la ge-
rencia de ventas, se estzblecid las de entrenamiento
para el desarrollo de tereas. Anora bien, por sobre la
cepacitacidn basica y elemental gue los distintos inte—
grantes del equipo de ventas de una empresa deben reu-
nir, se hace necesario en forma vprogresiva una prevara-—

. ’ . - I3 «
cion para afrontar nuevas condiciones o tareas gue im~
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ponen: el mercado, la competencia, la introduecidn de
nuevos vproductos, el mayor volumen operétivo, las cone-
diciones econdmicas y la dinamica overativa de la comexr
cizlizacidn en su conjunto. Zsta capacitacion debe ser
efectuada en la oportunidad y con la intensidad regue~
rida segun las circunstancias y las prioridades que el
contacto permanente con los distintos factores y ele-
mentos aconsejen como mds productivoc., &5 acuil doande

la supervisidn debe cubrir estas funciones desarrollan-—
do y encauzando un entrenamicnto dindmico y adecuado

a las prioridades de los planes operativos.

Motivacidn v estimulo

Le fuerza de ventas encuentra en su trabajo obstécu
los controlebles y no controlables, gue provienen de
distintos sectores. Frente é ellos esta fuerza sufre
imoactos y estimulos que reouieren un =zcondicionzmiento
permanente a fin de nutrir nuevamendte sus caracteres,
renovar sus inicigtivas y solidificar sus objetivos.
Para ello la supervisidn debe actuar entre la gerencia
vy el equipo de ventas para desarrollar la iniciativa
particular, elcvar la moral, integrar a los hombres con
la empresa y sus objetivos, desarrollar el espiritu de
fuerza y condicionar sus aptitudes a los reqguerimientos
de las necesidades del trabajo.

Control

La supervisidn sers la responsable de verificar
el cumplimiento de los programas y los métodos para al
canzar los objetivos presupuestados, y en este sentido

deberd eveluar las condiciones y factores que facilitan

|
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0 impiden su logro. Para cumplir con las necesidades
de control, la supcrvisidn actuaré de acuerdo a dos sis
temas.

- Controlarsd los rendimientos y métodos por
materizl de informes y estadisticas.

- Controlard los formas operativas y rendi-~
mientos en forma personal, en el mismo lu
gar en cue se producen.

Desde el ovunto de vista del control, la supervisidn
no solo es resvonssble de¢ alcanzar la verjficacién, 8 -
no tembidn tiene la misidn de colaborar con el personal
afectado a fin de corregir los defectos u obstaculos y
en otro sentido tiene la obligacidn de informar a la
.gerencia sobre la conveniencia de los ajustes o modifi-
caciones en.las normas o Dlanes operativos.

Bvaluacion

La supervisiodn facilitaréd a la gerencisa, mediante
un contacto mds intimo con los distintos elementos que
comoonen la fuerza de ventas, la informacidn completa,
actualizada y profunda sobre las aptitudes, virtudes,
defectos, lealtad, aplicacidn y otras condiciones que
reunen o utilizan los hombres del eguivo., De la misma
forma elevars su juicio personal sobre los méritos par—
ticulares que correspondan a cada individuo. La super-—
visidn no debe constituir el unico elemento que utili-
ce le gerericia para formular el criterio final de eva-
luacidn, pero si, por delegacidn, debe ser un factor

de primerisima importancia.
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. 4
Comunicacion

La amplitud del versonal que integra el depsrte-

mento de ventas, 2si como tambidn los cucdros totales

0N

‘de lc empresa, hacen necesario un elemento que manten—
ga informedos y conectados a los distintos integrantes
de ella sobre tecdo lo relacionado con sus fines. EL
hombre de ventas por su trabajd estad expuesto a un ale--
jemiento paulastino de los aspectos quce nnéen a la mer—
cha y al ecpiritu de la empresa pars lo cual es necesa-—
rio, a través de la supervisidn, acentuar este comuni-
cacidn que atenderéd a las inquietudes del personal, ser
viré para informar en forma actualizada sobre los .heclios
de interés reciproco y también psra recibir de los hom-—
bres qué mantienen el contacto con los clientes y con-
sunidores, las informaciones gue, por razocnes de tiem-
por y ocupaciones, la gerencia no podria atender con

la amplitud y dedicacidn que ellas merecen. La supervi-’
sidén se encargara de resumir esta informecidn, la veri-
ficars y clasificard, y posteriormente la elevard a la

gerencia.
PROVOCION D& VENTAS

La actividad de promocidn de ventas tiene una re-
lacidn directa con la acoién desplazada por la fuerza
de ventas y la comunicacidn masiva o publicidad. Su fi-
nalidad es la de hacer conocer, persuadir y recordar
a2l consumidor e intermediarios las ventajas del produc—

to gque se ofrece, intentando realizar un contacto asi
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versonel gue respalda lo expresado por la publicidad,
cuando éste masi?amente intenta llezar a comunicar la
existencia del'producto, lzs ventajas gue posee deter-
mincda marca y la perseverante accion de recordar la
existencia de la misma.

Existen diferentes actividades, a través de las
cueles se menifiesta la promocidn de ventas, nudiéndo~

se mencionar entre las mas importantes.

Actividades pedacdricas. Tienen vor fin llevar a

conocimiento de mayoristes, minoristas y distribuidores,
las principales caracteristicas que posee el producto,
su correcto uso y en geuneral toda instruccidn que per-—
mita explicar las bohdades del mismo, impiciendo toda
deformacion que perjudique al producto no imputable a
factores intrinsecos del mismo, sino a malas interpre-
taciones de su correcto accionar o aplicacida.-

Pare que ello no ocurra se realizan cursos de ins—/
trucecidn delventés pare el personal de vendedores; pre-—
sentaciones de ventas; se imprimen manuales de instruc-'
ciones; se organizan campafias de demostracidn y mues-—
tras; se confeccionan peliculas relacionadas con la!en—
Seflanza que se desea impartif y en general se desarro-
lla un plan diddctico tendiente mds gue a demostrar a
instruir a los vendedores de distintos niveles sobre
la correcta aplicabilidad del producto.

Counvenciones v Simposios. Generzalmeénte se asiste

a este tipo de reuniones con el objeto de llevar & sec—
tores perfectamente definidos, una imagen del producto

gue permita su total conocimiento a ese nivel sectorial.
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Para ello se planean y preparan exhibiciones; se redac-
tan discursos e informaciones de interéds general que

se vinculan con el tema; se obsequian mucstras cuidado-
sanente vresentadas y se entregan folletos, todo con

el fin de lograr aue producto y marce sean efectivamen—
te contactados con el sector seleccionado.

anuales v Catdlorsos. Complemento eficaz de la ac-—

cidn pedagdgica se utilizan en algunos casos para tomar
conocimiento sobre determinados detalles de.productos,
y en otros como herramienta fundamental de consulta.

Se realizan catalogos generales encuadernados o de ho-
jas sueltas y de posible suplantacidn. Se-imprimen pa—
ra productos especiales y de temporada, en distintos
materiales y éon diferentes tapas, de acuerdo a la uti-
lizacidn que se le dara, debiéndose cuidar en este as-
pecto, la encuédernacién, los textos de las paginas y
sus ilustraciones, las tapas que deben cubrir el mate-
rial y el nivel de codificacién‘requerido, ya que pue-—
den hellarse casos en que 1los manuéles o catalogos se
ajusten a distintas descripciones, si la referencia se
realiza con respecto a periodos, modelos u otro tipo

de nomenclatura.

Demostraciones y muestras: Son recursos promocio-

nales gque atraen particularmente a los consumidores,
dado cue 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 princinalmente en bocas de cxpendio donde se ven

]

e

de el producto, en lugares estratégicamente ubicados,
provistos de los elementos necesarios, realizando las
demostraciones wversonal especialmente entrenado que'
ademds de interesar a los posibles adquirentes, cuenta
con 1los conocimientos necesarios como usra resnponder
a oreguntas relacionadas con la utilizacidn o aplica-—
cidn del nroducto exovuesto.

S

Bxvosicidn en vuntos de ventas. Una posiciodn expec

tante en los diferentes puntos de ventas, resulta suma-
mente provechosa y altemente positiva para llamar la
atencidn de mosibles usuarios, haciendo mas efectiva

la eccidn de veatas. Para lograr este objetivo de des-—
tacada percepcién, el epartamento de promocidn prenara
y distribuye las exposiciones en 1los comercios elegidos,
previa aceptacién de los mismos. Los elementcS pueden
tener diferentes posiciones dentro de cada comercio,
debiéndose construir en ocasiones exhibidores adapta-
bles a paredes, vitrinas y mostradores para gue resul-
te mas accesible el producto al publico, insitando a

la compra o en su defecto identificandolo con mayor jug
teza ante el posible adguirente. |

Ferias y Exhibiciones. Es cada dia mds usual gue

se organicen muestras que pueden adgquirir caracter de
zonales, naclonales e internacionales, y que tienen por
fin reunir a industriales, comerciantes o productores

del sector primarios y/o secundario para que expongan

’
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sus producciones y demuestren a2 1los concurrentes los

0

distintos niveles de calidad elcengados. Ystas ferias
son realizadas por asociaciones gue agrupsn a determi-
nados productores de una actividad o directamente por
entidades oficiales estatales o para - estatales, con-
curriéndose a deterrinadas exposiciones o ferias, se—
gin se hubiera planificado la accidn de ventas en la

. - . . 4
estructura de comercializacion.

Si los objetivos se centran en determinadas zonas

geogréficas, Jas promociones que se hagan en las mismas

respaldaran toda esa accidn. 5i la meta es a nivel na~-

cional o internacional, donde se desea apreciar las ex

pectativas que se suciten a estos niveles, sersd recomen

dable la concurrencia a ferias y exhibiciones que ten-

gan tal caracter.

Concursos. La organizacion de concursos insita tan

to a vendedores como a compradores a intentar una com-
petencia que presenta efectos positivos para la accidn

de ventas. La organizacidn de los mismos puede tener

como receptores a los agentes de ventas, distribuidores,

mayoristas o minoristas para que estos se interesen en
imprimir una mayor evolucidn al producto, pudiéndo re-
cibir a cambio recompPensas gque compensen SU Mayor €S-
fuerzo por haber incrementado la introduccidn del mis-
mo en el mercado. fIn determinadas ocasiones ese inten-—
to de competir se traslada al publico, que se llega a

interesar en el producto por esta accion de concursar,

logrindose de esta forma el principal objetivo intenta—

na
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do por el operativo, y que es en su esencila, el promo-
ver con la mayor intensidad posiblce el conocimiento y

resolucidn de comvra del producto.




DESARROLLO
DEL
PRODUCTO

Marca

Las marcas pueden identificarse nor su : pro-
pledad, extensibén del drea geogrifica en la cual se
vende la marca, importancia que tiene la marca para
la firma gque la usa y cantidad de productos identi-
ficados por ella. Las marcas pueden ser "originales"

y "secundarias" o subsidiarias. Las originales son ague
llas con las cuales se hace la mayor parte de las ven
tas, 0 las mds profusamente publicitadas o las que en
términos generales son las represehtatiVas de una de-
terminada empresa y que hacen a la imagen de 1la misma
en Lo que a calidad de productos sSe refiere.

Una congiderable cantidad de compafiias poseen
distintas calidades de un mismo producto, ya sea para
utilizar, material disponible, o por politica mercado
1ldgica, uséﬁdose por 1o tanto las marcas, para identi-
ficar diferencias de calidad.

De acuerdo con tal politica , el término "marca
original" se refiere a la marca de mds alta calidad y
la marca "secundaria" o "subsidiaria" a las de segun-
da o tercera calidad.

Existe ademds la distincidn entre marcas indi-
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viduales o0 grupos de marcas; las dprimeras se refieren
solamente a un producto, mientras que las otras corres
ponden a un grupo de productos con caracteristicas se-
mejantes o que interesan a un determinado sector del
mercado.

Marca nacional y partioular es otra de las cla-
sificaciones gue se admiten en el andlisis y de los
diferentes conceptos, en 1los gue pueden ser ubicadas
las marcas.

Esta nomenclatura se aplica para distinguir a los
productos cuya distribucidn es de orden nacional y per-
teneciente a fabricantes directos, de aguellos que son
de proyeccidn regional y corresponden a distribuidores

de ese nivel

Objetivos de la marca. A

Control sobre el mercado;

Durante el siglo XX la marca de los productos lle
gb a ocupar una posicidn clave como primer paso para el
control del mercado., El fabricante desea una demanda
grande y constante para sus productos y, si fuera posi-
ble un volumen de negocios en continua expansidn, a fin
de aumentar sus prestigio, reducir log costos y aumen-—
tar las gananclas, ya gue una demanda firme facilita
también el planeamiento referente a la compra de mate-~
riales, al empleo de mano de obra y a la administraci én

financiera. En esencia lo que el productor requeria
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eran los medios de controlar el mercado, de ahi 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 consumi&or;
No habiendo monopolic, la publicidad y otres
actividades promocionales son negedes al Tebricante
gue no consignid la identificecidn del producto,
pues sus resultados pueden beneficiar a todos los
fabricantes de un bien similar. Si, por medio de 1la
marca y de la promocidn, los consumidores, pueden
ser inducidos a comprar un producto y, con sSu uso
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 relacidn en—
.tre ambas partes, a pesar del hecho que ei producto
continua su flujo a través del mayorista y del mino-
rista. En resumen las marcas facilitan la identifi-
cacidn que permite la publicidad y otros esfuerzon
gue se hacen para crear la demanda, aportando de esa
Torma los medios vars consegulr algunas medidas de
control del mercado, a través de la influencia que
se ejerce sobre los hdbitos de coupra 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.




La marca, u otra identificacién, es una condi-
cidn necesaria para la administracién de cualquier
politica, por medio de la cual el fabricante se res—
ponsabiliza por su producto después de la venta, im-
plicando esta accibn una garantia que pone en contac—
to al fabricante y al consumidor, en el caso gque el
producto no proporcione la utilidad esperada por mo-
tivos previstos en el contrato de garaniia. La res-
ponsabilidad el productor de vrestar ayuda a sus
manufacturas puede ser también objeto de contrato, o
puede estar simplemente sobreentendido, pero se basa
en la identificacidn del producto, de otra forma la
comora de elementos técnicos encontraria mayores di-
ficultades sin la identificacién de su origen, pues,
de otro modo, no habria seguridsd de resarcimiento
si dejase algo que desear.

Le identificacién de la mercaderia, sumada a
las garantias y arreglos para el uso, forman la pro-
teccidn del comsumidor al hacer su compra, ya sea
ésta de mdgquinas, equipos 0 bienes de consumo. La
oferta de garantias y asistencia para fines de pro-
mocidbn,es,en efecto, otro medio para conseguir y

nmantener un control sobre el mercedo.

Mayor indevendencia en la determinscidén del precio.

El productor garantiza, por medio de la marca,
una posicién casi independiente al cotizar precio,

aunqgue sus productos no sean esencialmente diferen—




tes o fuera de 1o comin, estableciendo a través de la
marca, una distincidn entre lo que produce y lo rea-
lizado por otros febricantes, de hecho gue esta di-
ferenciacidn puede ser més aparente que real, vero
teniendo marca acreditada establece una diferencia en
el Znimo de los consumidores, cosa que intensifica
considerablemente las actividades promocionales. Si
no hay seflales inconfundibles sobre. la mercaderia
semejente, el mercado fija, por si mismo, el precio
habiendo pocas posibilidades de ventas, por parte del
productor, a precios mds altos que los de sus compe=—
tidores.

Las diferencias en el producto, a no ser que
sean sustancieles y visibles, no afectan los precios
hasta gque los consumidores no lo adviertan, pudiendo
el conocimiento de las diferencias llevar a una dre-—
ferencia, mediante la cual se establecen preciocs he-
terbgeneos.

En general, la independencia en la determina-
cidn del precio propicisde por la marca y por la
promocidn de ventas ha dadc como resultado precios ai
ferentes basados en reales distingos de calidad y ser
vicios en mayor o menor grado. La imposicidén de una
marca trae aparejadas'una serie de inversiones promo-
cionales de todo tipo, gue hacen que se deba contro-
lar el producto para evitar gue una mala c¢alidad haga
perder en alguna medida ésa inversidn.

Hoy es evidente que la marca tiene dos objeti-

vos el promocional y el de ‘proteccidbén. El control del
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mercado es un objetivo promocional, pero sirve, del
mismo modo, como proteccidn de la inversidn del ca-
pital en medios de produccidbn, a través de la seguri
dad de una continua 6 demanda propiciada por ésta. La
marca es, 2demds, un medio de protecéién, porgue
disminuye las probalidades de confusidn en cuanto a
origen de la mercaderia; evita distorsiones de con-
cepto en lo gue hace al vroducto; permite una inde-
vendencia en la cotizacidén de precios ddndole asi
ventajas adlicionales a las obtenides por vroductos
sin marca; proporciona a los fabricantes cierta
protecci édn contra actos desfavorables de los dis-

tribuidores de sus productos.

Problemas especificos de marcas.

Muchos de los problemas de marcas surgen de-
bido a confusiones creadas en el espiritu de los
consumidofes en cuanto al origen del producto, a su
composicidn o calidad, pero bdsicemente las marcas
son importantes para los consumidores por dos razo-
nes principales : identificen el origen del produc-
to o, la empresa,que se respousabiliza por ella y
asegura la uniformidad de 1la mercaderia de tal for-
ma gue el consumidor conoce la fuente del producto y
logra adquirirlo en las mismas condiciones de cali=-
dad, siempre y en cualguler lugar donde vuelva a
comprarlo.

Otro de los problemas planteados es saber :

si se ilmponen marcas a : productos terminados, a
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materias orimaes o piezas para montaje; o0 si en lugar
de fabricar con marca propia, se dedican a producir

con las marcas particulares de otras firmas.

Marcas en productos terminados.

La posibilidad de dar marca y de anunciar un:
producto varia directamente con el grado de diferen
ciacién y significatividad que posea. Si el producto
no se vresta a innovaciones, 0 si ésto consiste en
menudencias u objeto gue rara vez}se compran, &1 su
atracibn es transitoria o si su naturaleza no se a-
decua como para Provocar una nueva comora, se con-
sidera de relativa importancia el que se le imponga
una marca y se la promocione en consecuencia.

En diversas oportunidades los fabricantes ven-
den el exceso de blenes sin marcas 0 con marcas par
ticulares con el fin de no innovar en aquellos pro-
ductos gue poseen marcas suficientemente acredita-
das en el mercado y a las cuales no puede deterio-
rarse con descuentos de importencia en sus precios
de venta o menoscabo en su calidad., EL caso de leas
conservas especlialmente de tomate, duraznos y pes-—
cados se dan como ejemplos tipicos de la situacidn
comentada.

A fin de evitar la posibilidad de la venta
da un producto inferior bajo una nueva merca, el
productor puede vender, por 1o menos &l principio,
el producto de calidad sin merca, situacibn que tam-

bién se presenta para aguellos gue carecen de capaci-




dad financiera para explotar totalmente sus marcas.
Sintetizando puede decirse gue el problema de
las marcas depende de la naturaleza de la mercederia
v de la posicidn en que se encuentra el fabricante,
ya que si la identificacidn es un problema dificil,
si las ventajas que derivardn para el fabricante no
son grandes y, si los recursos financieros son limi-
tados, podrd asumir una actitud contraria a la marca,
pero sin el habitual y consiguiente trabéjo de promo-

cién extensiva.

Marcas en materiales o partes para montaje.

Dentro de esta temdtica se ha evidenciado una
evolucidn que va desde, la identificacidn de una pe-
guefla parte del total del material para fabricacidh
y Piezas de montaje, hasta la accidn cada vez mds in-
tensa de la rotulacidn de la materia primz o piezas de ¢
montajeo.

En este aspecto la industria automovilistica ha
'sido una de las iniciadoras de la identificacidn de
los materiales con que se arman los vehiculos.
. Asi nos encontramos en la actualidad en nuestro
pafs que la mayoria de los elementos que componen un
automévil tienen su marca, siendo los fabricantes de

.

los elementos los que se Preocupan cada vez mas en con
segulr gue sus piezas sean requeridas por el consumidor
final. Asi observemos que en baterias se tratan de im
poner marcas tales como Abma-Argemo, etc., en bujias

aparece Auto Lite -~ Champion - G.M. etc. en llantas




Protto Hnos., en pistones Perfec Cicles, y podrian
enumerarse implementos en cantidad apreciable que tra-
tan de hacerse conocer ya no solamenté a nivel de fa-
bricante o distribuidores sino también a través del
consumidor final.

Este interés por llegar al péblico puede consi-
derarse que comenzd a adquirir proporciones de consi-
derzacidn a partir de la década de 1950, donde otras
actividades trataron de adoptar esta politica de iden
tificacidn de la materia prima o elementos que se'uti
lizen en la manufzactura de distintos productos.

En la construccidn se aprecia que se individua-
lizan fabricantes de cemento, cal, azulejos, ladrillos
implementos sanitarios, eléctricos, pldsticos, etco

Por e : Loma Negra, San Martin, Malagueiia, San
Lorenzo, TFexrrum, Chic, Atma, Pirelli, D;Po etco 1

En textiles se trata de imponer no sglo a los
fabricantes de telas, sino ademds a los que aportan las
fibras, en especigl las sintéticas.

Por ej : Wells, Vucotextil, Ducilo, Sniafa, Su-
damtex, etc.

Ademds de los rubros industriales emunciados
existen otros gue adoptan progresivamente la misma po-
sicibn, intentdndose imponer mercas de materias primas
para gue se considere al producto final como de 6ptima
calidad.

Los industriales colocan mercas a materiales nug

VOsS y poco comunes, anuncidndolos en forma intensiva
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con el objeto de alcanzar tanto a consumidores como
a otros fabricantes gue pueden utilizar o transformar
el vroducto, absorbiendo la influencia, directamente
por el conocimiento de los atributos de un articulo
gue la propaganda pone de menifiesto, o indirectamen-
te, por saber gue los consumidores conocen el nuevo
producto y exigen que sea componente del bien de con-
sumo fingl. -~ )

En otras palebras, por medio de la marca y la
publicidad, un industrial pﬁede consegulir el apoyo de
los consumidores para convencer a otros productores

a gue sometan a proceso el material.

Marcas en productos para distribuidores.

Generalmente los fabricantes se obligan a produ
cir productos similares =2l propio con marcas de terce-
ros, cuando su cavacidad de produogién excede sus po-
sibilidades de comercializacidn con marca propia. Exig
ten inclusive productores que no operan en el mercado
obn identificacidbn directa, de sus menufacturas, sino
que'su fabricacidn se destina a terceros extlusivamente
los que de hecho operan con sus respectivas marcas.

Esta modalidad tiene su principal razdn de ser en
las limitaciones de su proceso de comercializacidn,
cuando nos enfrentamos con excesos de producidbn, como
en el caso apuntando en primer término en el piarrafo
anterior, o directamente un encuadre rigido hacia de-

terminados canales de distribucidn, en el segundo.
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Se interpreta como limitaciones al éroceso de
comercializacidn, tanto la falta de cavitel de evolu-—
cidén como el gredo de potencialidad gue acusa la fu-
erza de ventas de determinados fabricantes, como los
niveles de calidad gue puede alcanzar el total de la
produccidén. Estas falencias son corregidas recurrien
do 2 distribuidoras que poseen los elementos que com—
plementan el accionar del productor. Bn nuesiro vais
se recurre a este tipo de implementacidn en distintos
rubros, en esvecial articulos para el hogar ya sean
bienes duraderos, como elementos usuales para la hi-
glene y aseo. En el rubro alimentacidn y hedbidas se
observa una accidbn similar, avpreciandose aqui que se
aplica la distincidn de marcas vara productos- de dis-
tinta calidad. Por ejemplo~@uraznos, o tomates enva-
sados.

En 1o que hace a encuadres rigidos hacia deter
minados canales de distribucidn puede expresarse gue
este tipo de operativided 1o realizan aquellos fabri-
cantes que prefieren directamente gue sean determina-
dos distribuidores los que se ocupen de sus productos
evitando de esta manera formar equipos de ventas, or-
ganizacidn administrativa acorde y en clertos casos un
volumen considerable de capital para evolucidn. Los
distribuidores proveen de estos factores al produc-
tor que restringe de esta forma su accioner a la faz
meramente productiva, manteniendo por 1o tanto una ri
gida politica en 1o gue ha lanzamiento de suproduccidn

gl mercado se refiere,




Seleccidn de Nombres para Marcas.

En la seleccibn de nombres vara marcas, con-
viene tener presente que su eficiencia facilita la
promocidn del producto, puede ser un elemento posi-
tivo en el esfuerzo de venta e~inolusive a través de
una publicidad adecuada puede llegar 2 ser familiar
para el comercio y comoradores actuales y potencia=-
les. En muchos oroductos, 1la preferencia de una de 1

o~

cuefia ¥y las di

®

las marcas con respecto a otras es D
ferencias en cuanto a facilidad de usar nombres de
marcas o0 a la facilidad con gue se reconocen pueden
llevar a los compradores a cambdlar una marca por
otra. ‘

Para lograr la efidiencia de un nombre es con
veniente que reuna caracteristicas bdsicas tales co-
mo el de ser cortos, simples y fdciles de ser recono
cidos, vronunciadog, escritos y recordados. Se debe
evitar un nombre de marca que se Ppuede pPronunciar
de diversos modos, pues origina confusidn y el fabri
cante debe dar instruciones a los distribuidores y
compradores para su correcta pronunciacién.

Otra caracteristica deseable es gue el nom-—
bre sugiera o describa el productoy su manufactura
0 uso ya que esta alternativa hace que el comprador
1o identifique con mayor propiedad permitiendo de
esta manera un més rdpido y efectivo reconocimiento.

La limitacidn 2 esta particularidad estid da-

da cuando la empresa desea posteriormente capita-
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lizar el fondo de comercio y la aceptacidn del pro-
ducto originariamente lenzado, pero es aqui donde
la marca puede creer dificultades ya gue tal vez
sea inadecuada cuando se usa vars otros »nroductos,
aunque estes estén relacionados con la vroduccibn ¥y
la distribdbucidn.

En la eleccidn de un nombre de marca paraza una
manufactura nueva patentada, el orovpietario de la
patente necesita reconocer la posibilidad de que ‘el
nombre elegido se transforme en un nombre genérico
para el producto y de ahi, que sea posible su apro-
piacién por terceros cuando venza el plazo de Pro-
teccidn legal de la misma. Existen varios importantes
ejemplos de ésto, esntre otros, el de la aspirina.
Por ej; 31 el nombre Gillétte se transfTorma en un
nombre descriptivo cumin por el cual se reconozca

la hoja de afeitar, cuando la patente venza, otras

empresas, que no 1o han patentado, no sdlo ppdrén fa
bricar el producto, sino también llamarlo gillete,.
siempre gque no oculten el comorador la fuente de ori
gen. Por lo tanto, se puede aconsejar el propletario
de la patente ‘que elija dos nombres, uno para el oro
ducto como producto de detsrminado grupo y otro, como
nombre de marca, manteniéndose luego, cada uno de es
tos nombres tan distintivo como sea Yosible. En las
Operaciones sobre patentes o marcas registradas y en
el esfuerzo promocional, se debe recalcar gue el nom
bre del producto es una cosa y el nombre de la marca

es otra. La constante relacidbdn de un nombre de marca
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con el nombre del producto, durante el tiemoo gue du-
re la patente; puede, del mismo modo, servir de pro-
teccidn cuando expire el plazo de exclusividad de la
patente. Los oohsumidores asoclan los dos nombres y por
lo tanto, se hace mds dificil para otras ewpresas en-
trar en el mercado con éxito, aln cuando puedan usar

el nombre genérico.

Marca dnica para varios productos.

Las marcas que cubren un grupo de productos mgs
0 menos relacionados entre si en tipo o en calidades
se las denominan " marcas de famlilia ".

E1 primer objetivo, al asociar un ntmero de
productos o una marca UGnica, es relacionarlos en la
mente del consumidor de médo gue la venta de uno ayu—
dard la del otro, en varticular, si un determinado
producto hubiere aseguredo un alto grado de aceptaoiénl
por parte del consumidor a través de caracteristicas
poco comunes, éste podrd pensar gue todos los demds
gue tengan esa marca son igualmente aceptables,

El uso de una determinada marca de familia suge-
riria que los productos que incluye tienen algunas a-
finidades esenciales, como puede ser la calidad de 1o
gue fabrica, y que el consumidor puede tener entera
confianza en cualqguiera de ellos.

Para que la aplicacidn de este tipo de marcas
sea efectivo, es conveniente la no particularizacidn
de atributos especificos hacia ella de tal forma que
el nucleamiento de productos actué sin ataduras ri-

gldas a una cualidad delimitada por un solo producto;




En nuestro medio tenemos ejempnlos de la aplicae-
cibén de marcas de familia que nos proporcionan empre-—
sas como Molinos RIo de la Plata, Atma, 0dol, Refine-
rias de Maiz, y otras que actlan encuadradas dentro
de este tipo de politica de marcas que incluyen una

importante gama de productos afines.

ENVASE

Determinacibn del envese.

Alrededor de la decada del 1950 muchas empresas
vroductores de articulos para consumidores ponian to-
da la respvonsabililidad del diselio de envases en manos
de los departamentos de desarrollo técnico o ingenie-
ria, con asistencia contable. Los interrogantes de ma-—
yor imvortancia eran éstos

1l - Protegerd adecuadamente el envase al produc- -

to?

2 — Proveerd proteccidn adecuada bajo condicio-

nes adversas de transporte?

3 - Se halla reducido a un minimo el costo por

envase?

Es indudable que los interrogantes propuestos
tienen suma importancia para la consideracidn del de-
niliamiento del envase, pero, bajo las actuales con-
diciones de venta, hay muchos otros gue poseen relevan
cia para la formulacidn final del envase adecuado.

El advenimiento del auto-servicio y el enorme crecimiento

en el ndmero de marcas y productos ha desarrollado la
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importancia del Disefio de superficie en el envase.

En la actualidad la mayor parte de las empre-
sas cuyas opneraciones de ventas estan dirigidas a
consumidores finales colocan en el departamento de
comercializacidn la responsabilided de todas las fa-
ses de la determinacidn de envases, excepto los pro-
blemas técnicos mencionados precedentemente. Las ver
sonas de comercializacidn tienen gue ver, en materia
de envases, en aspectos tales como @

— Tiene buena visibilidad?

- Dice a los consumidores que es el producto?

-~ Es atrayente para los consumidores a los gue

lz empresa ha dirigido sus productos?

- Tiene buenas caracteristicas cuando es usado

en el nogar?

ELl desarrollo de un envase gue satisface estos
criterios de disefio es costoso, insume tiempo y re-—
guiere el servicio de un realizador familiarizado
con los diversos materiales y técnicas. Dado que los
riesgos son grandes, muchas empresas guleren asegu-—
rarse gque el nuevo disefio es "bueno", antes de de-
dicar grandes sumas de dinero para producir, hacer
publicidad y vender un envase recien mbdelado. Hace
algunos afios, una firma vitivinicola cambid el envase
de uno de sus principales productos para oroducir im-
pacto en las estanterias de los comercios y estar a
tono con 1os tiempos. La reaccidn a este nuevo envase
fué altamente desfavoravle y las ventas decayeron pro

nunciadamente. En los diez meses siguientes el disefio
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fué reemvlazado pero el dafio ya estaba hecho dado

que la referida marca nunca reconguistd su posicidn
original. Duranste los afics wasados ha nacido una cre-—
ciente conciencia en las firmas y disefladores en el
sentido de gue -la probabilidad de cometer errores se-
rios puede sér reducida substancialmente si clertas
téenicas de investigacidn se aplican desde las prime-
ras etapase.

El 2ndlisis pera verificar las posibllidades
gue puede tener un envase debe comenzarse desde las
caracteristicas del producto en cuanto a su conforma
cidn fisica, si es en polvo, granulado sblido, vis-
cos0, 0Oleosos © grésoso, 1liguido y o gaseoso; tipo de
proteccidn, si interviene el vapor de agua ya sea en
el momento de la fabricacidn utilizacidn o venta, si
en laz fabricacidn como en el almacenaje tiene que:
soportar la accidn de lz2 luz, los cambios de tempera—
tura, las bacterias, hongos, corrosidn, insectos,'.roe—
dores o hurto., Si lés etiquetas y otros agregados le
proporcionan el mismo tipo de proteccidn que el ma-
terial utilizado en el envase. Si1 no se usa todo el
contenido cuando se abre el envase y es necesario vol
ver a cerrarlo, gue recomendaciones deben realizarze
para conservar las bondades del contenido. Como reac-—
cionan mutuvamente el producto o sus componentes y los
meteriales del envese,

Deberd verificerse si el envase podrd impedir
la pérdida de aroms, sabor, color o conformacidn £i-

sica por ej. tabletas, o0 el contagio comn olores extra-—



- 169 -

flos oxidacidn y ctras reacciones quimicas.

En 1o que hace a la seleccién qué debe rea-
lizarse en el meterial para el envase.se tendrd en
cuenta si posee fortaleza estructural ¥ es consis-—
tente con el uso gue se le Garé, en gque medids faci~
litard el vreceso de fabricscidn, el de artes grdéfi-
cas, etc. amdemds de voder brindar la posibilidad de
integrer la forma con el nroducto, identificdndolo
plenanente.

Referido a su adecuacidén estructural deberd
analizarse si es posible : su utilizacidn en wmroce-—
sos mecénicos de vroduccidn a alta velocidad, posi-
pilidades de soportar los extremos de bajas y altas
temperaturas a gue sersd sbmetido, estructura del re-~
cipiente zdecuada para envasamiento al vacio o a gas,
asimilacidn del contenido y envase a esterilizaciones,
disponivilidad acorde, con el planeamiento de ventas
proyectado’tiempo que insume la provisidn del material
flutuaciones de sus precios, adecuacibn de estos Gl-
timos en relacidn con el producto, verificacidn de las
fuentes posibles de oferta. |

Anelizedas las consideraciones referidas 2l
producto y = los neteriales, componentes del envase,
se evaluaran los elementos que hacen a la produccidn

en particular:
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flos oxidacidn y ctras reacciones quimicas.

En lo gue hace a la selecciin qué debe rea-
lizarse en el material nara el envase. ce tendré en
cuenta si posee fortaleza estructural y es consig—
tente con el uso gue se le Carg, en gue medida faci-
1itard el preceso de fabricazcidn, el
cas, etc. zdemds de poder brindar le posibilided de
integrar la forma con el producto, identificéndolo
plenamente.

Referido a su adecuacidn estructural deberd
analizarse si es posible : su utilizacidn en vroce-
sos mecdnicos de vroduccidn a =alta velocidad, posi-
bllidades de soportar los extremos de bajas y altas
temperaturas a gue seréd sbmetido, estructura del re-
cipiente adecuada para envasamiento 2l vacio o a ges,
esimilacidn del contenido y envese = esterilizaoiones,/
disponivilidaed acorde, con el ovlaneamiento de ventas
proyectado’tiempo que insume la provisidn del material
flutuaciones de sus precios, adecuacidn de estos Gl-
timos en relacidn con el vproducto, verificacidn de las
Tuentes posibles de oferta.

Anelizzdas las considerxaciones referidas al
producto y = los nateriales, componentes del envése,
se evaluaran los elementos gue hacen a la produccifn

en particulaxr:
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-~ El envase puede ser llenado y manivulado con
el egulpo cue se posee o se requeriré una in-—
versidn adicional o total.

- En gue medida seréd aconsejeble cambisr la for-
ma y el tamafio de Llos envases en lugar de ins
talar nuevos eguipos.

- Ttas modificaciones en la estructura el enva-—
se hardn posible o aconsejable la utilizacidn
de nuevos tipos de equipo para facilitar la
ravidez, la eficiencia o la economia del pro-

cedimiento.

Personal

El proceso de envasado podrd ser una operacidn
normalizada © requeriré el concurso de versonal espe-—
cializado.

Las operaciones pertinentes podrdn ser total-
rente mecanizsdas, semiautomdticas o en su meyoria ma-
nuel,

Otres de las consideréciones gque sera necesa-
rio tener presente estdn relacionadas con la distribu-
cién el consunmidor la competencia y la identificacibne

Para ello se tendrd en cuenta si :

- La unided del envase resulta bien adaptada a

las cajas o0 esgueletos.

~ El envase y la caja o0 esqueleto resultan ade-

cuados para el distribuidor ¥ el mayorista



El envase resulta convenilente para el almacena-
je los exhibidores, el proceso de venta y distribucidn

La unidad de envase resulta vwrdcticamente adecua
da para el consunmidor.

Fl envase necesita ser inspeccionado o revisado
antes de ponérse en venta.

Puede ser abierto fédcilmente y , si es necesario,
puede ser cerrado convenlentemente.

Podria edaptarse con facilidad un mecenismo ver—
tedor o servidor, si fuera necesario;

Puede verificarse con exactitud la redida consu-
mida y la cantidad que gqueda.

Hey posibilidades de utilizar anuevamente el en-
vase.

Ha sido tomzde en consideracidn la conveniencia
de los consumidores en relacidn con el proceso de to-
mar el envase guarderlo (no se resbala, se tomz .con
facilidad, ocupa poco lugar, etc.)

El temafio del envase es adecuado y conveniente
para la heladera, srmerios, gebinetes del balfio, y otros
lugares de 1la casa.

Se puede establecer una comvaracidn con la com—
petencia en los envases y en relacidn con el materisgl
vtilizado, el peso, la medida, el formato los colores
vy el diseflo. |

Todos los rasgos gue conformen al envase han si-
do tratedos con coherencia de disefio.

Ls marca estéd bien relacionada con esos rasgos y

la apariencia del envase refleja, las cualidades més

‘
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vrominentes del producto la integrided y resvonsabili-
dad del wvroductor.

EL envese contiene la informacidn necesaria se-
gln las disvosiciones legales (nacionales, provinciales
y /o municipales)

Las instrucciones para el uso son fiéclles de leex
e interpretar, valorando en gue medida es posible acla-
rar, acortar o mejorer las directivas o instruciones.

Para atreser la atencidn los colores v el disefio
son de buen gusto, epropizdos para el producto, para la
venta minorista, para el coasumidor y como pueden ser
comparados favorablemente frente 2 la comvetencia.

El envese vproduce una impresidn agradable a la
distancia, a corta distancia, en el mostrador, en la
vidriera, en los estantes y.en el hogar del consumidor.

Es capaz de fransmi tir un anuncid de venta y tie
ne un valor publicitario por si mismo o depende de otras(
formas publicitarias o promocionales.

En términos generales se han esbozado considera-—
ciones minimas que deberdn tenerse en cuenta para lanzar
al mercado un producto y su respectivo envase, pero es
necesario tener presente gque el analisis de este elemento
no se concluye con lo expresado sino que se estén desa-
rrollando ceda vez con mayor intensidad técnicas tendien
tes & lograr ael envasamiento un meyor rendimiento para'
permitir a los productos contenidos unaAadecuada intro—

ducién en los mercados en que actian.
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Politice de Precios

La edovcidn del vrecio que deberd tener el pro-
ducto, estd influenciado por dos veriables fundamenta-
les como son los costos y la estructura de la oferta
v su relacidén con la demanda.

Las distintas clases de costos existentes, ha-
cen que no pueda hablerse en términos globales de los
mismos pero - esa misma diversidad permite gprecisr gue
existe dh determinado tipo vara adoptar una decisidn
sobre la operatividad de detefminada'politica a seguir—
se.

Es por ello gue se consiéera cke uno de los ele-~
mentos importantes que debe tenerse en cuenta cuando se
estudia cual@uiér plan, sistems o decisidn sobre comer—
cializacidn .es el costo. En primer lugar, por cuanto
toda accidn comercial tiene un costo que debe estable-
cerse y compararse con los beneficios de la mismz para
determinar su conveniencia., El conocimiento de los cos-—
tos, esveciazlmente su comportamiento, cuando se toman
vdistintas decisiones, es esenclial para evaluar la efi-
cacla de cualguier sistema comercial.

Lé contapvilidad de costos que se emplea para
la confeccidn de los Balences y Estados Financieros no
da, en muchos casos, la respuesta gue sé necesita para
una decisidbn. Los costos son calculados de una manera
vz tradicional y, generalmente, se utiliza el método
llamado "por absorcidbn", en el cual los gastogs fijos

y los conmunes se distribuyen entre los distintos produgc
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tos en base a sistemss arbitrarios.
Los sistemas méds usuales de costos que se a-

plican son los que se exponen a continuacién.

Desembolso -~ Oovortunidad

La contabilidad refleja Unicamente costos que
reyresentan desembolso, ya sea que se hagan en for-
ma simultdénea con la produccidn o comercializacidn co-
mo los sueldos y jornales, ya sea gque se hubieran he-
cho en el pésado cercano, como las existencies de ma-
terias primas, 0 que se hicieron en el pasado lejano,
como la depreciacidn de las maquinarias, o se hardn en
el futuro, como las previgiones o provisiones. Estos
costos no son en muchogs casos adecuados pare decidir
cuando existen varias alternativas de zccidn. Por ello
se ha desarrollado el concepto de costos de oportuni-
dad.

El costo de oportunidad es el gue surge de to

mar una decisidn sobre la realizacidn de la manufactura

de un producto desechando la posibilidad de fabricar otro

v por ende la gananciz probable a obtenerse en este Ul-
timo. Por ejemplo, si ﬁna miguina puede producir indis-
tintamente dos articulos, el costo de producir uno de
los dos no solamente es el desembolso necesario para
producirlo sino también las ganancias que hemos dejado
de eplicar a un sistema de comercializacidn o a una cam
pafia de publicided. En consecuencia, estd claro gue cual

guier decisidn gue involucre elegir entre dos o varias



alternativas debe incluir los costos de oportunidad

mds que los costos de desembolso,

Totel - Marginal o Incrementel

Por costo total de un producto cualaquiera en-—
tendemos agquel que refleje una distribucidn de todos
los costos de una empresa entre los diversos articu-
los gue produce, sin importar'su clasificacibn y uti-
lizando métodos arbitrarios vara ssignar los costos
comunes y fijos. La cantidad producida o comerciali-
zada tlene importancia Gnicamente en cuanto se refie-
re al efecto decreciente de los costos fijos cuando
aumenta el volumen. En este sistema no hay ninguna di-
ferencia entre una unidad producide y otra adicional
a producirse y el hecho de agregar mds unidades hard
que baje el costo promedio de todas las unidades menu-
facturadas,

En general, este es el sistema gue sigue la
contavilidad tradicional. i

Por costo incremental o marginal se entiende,
en cambio, Unicamente aguellos costos gue se produci-
rén si aumentamos en una unidad o en un ndmero de uni-
dades la produccién de una determinada operacidn. No
se produce, como en el caso anterior, una redistribucidn
de los costos comunes y fijos entre el nuevo totzl de
unidades, sino que se determina que desembolsos adicio-
nales hay que hacer para producir una unidad més.

Esta diferenciacidn es muy importante cuando se




trata de fijar preclos de venta. Las ganancias incre-—
mentales qgue surgen de aplicar los costos marginales
0 incrementales pueden ayudar a decidir gl conviene
reducir el precio de venta medizante descuentos espe-
clales para obtener una mayor ovarte del merCado;
Finalmente puede expresarse que en general el
concepto de costos incrementales se utilizaréd para de-
cisiones a corto plazo, por las razones que se aPrecia
rdn al analizar los costos variables y fijos.

Variables - Fijos

Puede decirse gue son costos variables aquellos
que fluctlan en relacidn al volumen de produccibn y fi-
jos aguellos 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-
cibn. Ejemplos de costos fijos son la depreciacidén los
gastos generales de planta y los gastos de administra-
cidn., Hay otros costos cuya variabilidad es dificil de
determinar, como los gastos de mantenimiento, los suel-
dos de supervisidn y los gestos de ventas. En los gas-
tos de ventas, la comisidn de los vendedores seria un
costo variable, y el sueldo del gerente de ventas un
costo fijo.

Analizando el com?ortamiento de los costos cuan
do aumenta el volumen se aprecia que hay costos netamen
te variables costos netamente fijos y otros dudosos o
seﬁivariables. Sin embargo, si se amplia considerable-~

mente el volumen de operaciones se Qbservaré que todos



los costos son variables, aun aguellos que en un prin
cipio se clasificaron como fijos, Tomando como ejemplo
la depreciacidn, ésta serd fija hasta que se alcance

la cepacidad de produccidn, pero tendré gue aumentar

si se guiere producir una unided mds gque la a2dmitida
por la cepacidad instalada, ya gue habrd gue empliar el
ecuipo. Del mismo modo gi el volumen -sube significati-

vamente, los gastos fijos de venta pueden variar, ya que

=

quizé se necesiten dos gerentes de ventas regionales y
un gerente general de ventas en lugar de un solo geren—
te de ventas. De esta consideracidn se infiere gue los
costos fijos 1o son Unicamente dentro de ciertos limi-
tes de volumen, transpuesto el cuzl se transforman en
eriables para luego dermanecer fijos otra vez.

Es por lo expuesto gue se ha expresado, al
hablar de costos incrementzles, que estos sirven Uni-
camente para decisiones a corto plazo. La determinacidn
de un costo incremental varte necesariecmente de una se-—-

aracidn entre los costos variables ¥ los costos fijos,

r3

avrecidndose generalmente gue los costos incrementales
o marginales son los variables.

El ondlisis merginal, la comstruccién de grafi-
cos de punto de eguilibrio y la determinacidbn de rela-
ciones costo voluUmen estén basados en la distincidn en—

tre costos fijos y variabvles.

Directo~ Indirecto

Se denominan costos directos aquellos gue nor-

malmente estdn relacionados con el proceso de produccidn



y de comercializacidn.

Los costos indirectos son aquellos que contribu-—
yen en diferentes proporciones a producir o vender el
artf{culo pero gue no se encuentran afectados exclusi-
vamente, sino que contribuyen ademds a la formacidbn de
costos de otros elementos, concurrentes en la activi-
dzd que se analice.

Generalmente los costos directos son variables ¥y
los indirectos suelen ser, por naturaleza, fijos, aun
gue admitiendo la posibilidad que en determinados ca-
s0s sean variables.

La clasificacidn entre directos e indirectos ha
demostrado ser de poca utilidad en la prdctica, espe-
cialmente para tomar declsiones, siendo en cembio de
mayor importancia la clasificacién entre fijos y varia-
bles.

Histdbricos - Futuros

Aunque la distincidn entre costos pasados o hig-
téricos y costos fubturos parece innecesaria, es impor-
tante destacar la diferencia. En efecto, las decisiones
de hoy se proyectan siempre hacia el futuro,y, en con-
secuencia, no estardn afectadas por los costos pasados
sino por los futuros. Los costos histédricos ofrecen una
muy buena base, para predecir el comportamiento de los
costos futuros, pero nada mds que eso. Una proyeccidn
de los costos pasados, lisa y llana sin un andlisis de
los cambios posibles en los mismos, puede llevar a de-
cisiones equivocadas. En realidad, ambos tipos de cos-

tos se complementan y no estdn en contraposicidén. EL



objetivo de la distincidn es resaltar le necesidad
de usar en todos los casos los costos gue se esperan
ocurrirén en el futuro.

Como se expresara al comienzo, zdemés de la va-
riable costos para la fijacidn de precios, habrd gue
conslderarse la estructura del mercado y la competen
cle, para gue con esos elementos, pueda llegarse a
adoptar el precio de ventas gue pue@e considerarse

dptimo.

Se evidencia que el precio unitario rds renta-
ble que deba adjudicdrsele a un bien determinado sur

ge de un agudo sndlisis que se realize de la oferta

y demanda imperantes.

Parzs determinar ese precio se obtendrd ls pro-
duccidbn mds rentable, para lo cual es necesario re-
currir al ingreso marginal y al costo marginal, rela-
ciondndolos con la curva de la demanda del consumi-
dor donde se oObtiene el precio a pagar por el mismo

para la cantidad determinada.

La interseccidn de las curvas del ingreso maer—

ginal con el costo marginal exponird el limite méxi-

mo gue puede alcanzar precio y cantidades a vender,



situecién que maximiza la utilidad totel gue obtiene
el empresario. No obstante ser esta la posicidn de la

oferta, forzosamente deberé adaptarse a la demanda im

perante. Ante tel situacidn, y luego. de hellarse can-

tidad de producto y precio Sptimo, seré necesario de-

terminar si esos valores son 1os que los demandantes

estdn dispuestos a aceptar. Para ello deberd recurrir

se a la curva de demanda existente gue proporcionard
los elementos necesarios para determinar si el pre-
cio Sptimo del oferente se ajusta a los precios ¥y
cantidades gque los demandantes estén dispuestos a ad—
guirir,

Partiendo de un ejémplo gréfico, de un mercado
de competencia perfecta, cuando cada empresa en Par-

ticular considera el precio constante, se tendria
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El costo totel de la empresa es el nlUmero de uni-—

dades multiplicado por el costo unitario (OCRL en 1la

figura) y la entrada total es igual &l admero de uni-
dades multiplicada por el vrecio (BDOC en el gréfico).
La diferencia entre ambos (entrada total y costo to-
tal) seflala la ganancia extraordineria (BDRL en el gré
fico)e

El punto de dimensidn dotima de la empresa no es
el Gnico en gue puede ganar, ya gue existe ganancia
produciendo menos, Pero Dara no perder solo debe lle-
gar nasta el punto en gque le entrada total iguale zal
costo total. En el gréfico el punto critico "P" marca
le situacidn apuntada, debidéndose agregar que en ese
caso el precio se iguala al costo marginal y éste al
costo medio, no existiendo aqui genancia extraordina-
ria.

Toméndose para la oferta como elementos bdsicos
de andlisis el Ingreso Marginal, Costo Marginal y Cos-
to Medio, es necesario recurrir para la determinaciodn
del precio y cantidades que podrien admitir los deman-
dantes, a conceptos tales como elagticidad precio -
utilizado normalmente en 1los andlisis econdémicos - ¥y
elasticidad rentea.

Partiendo del principio que la elasticidad demen-
‘da-precio, es la medida en que la cantidad demandada
varia relativamente a una variacidn dada de precio v

gque el mismo principio se aplica a la variacidn de la
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renta, se estructuran las curvas de demanda gque Dermi-
tirdn relacionar el precio 6ptiﬁo al gue le interess
vender al empresario oara maximizar sus beneficios y
el precio éptimo 21 cue le interesas comorar a los de-
mandantes para obtener el mdximo de utilidad merginal
del vroducto demandado,

El Dr, H.M.Bago en su libro "Decisiones en Co-
mercializacidn "hace referencia a una relacidn que de-
nomina "ZElasticidad de equilibrio" y donde surge el
precio éptimo a que erriban oferentes y demandantes.

Para ello serd necesario relacionar

Donde v = precio y ¢ = costos variables.
Considera que: "La reduccidn de precios es Opti-
. ma "si la elasticidad de precios.es mayor que el co-
ciente arriva mencionado: 0 sea gque cuanto menor sea
le utilidad bruta, mayor tiene que ser la elasticidad".
Si bien puede considerarse que este andlisis con-
.duce a una posicibn Optima de precios, debe bLenerse
en cuenta que en general las emyresas se imponen obje—
tivos de precios que responden a politicas empresarias
a aplicar. Los objetivos de mayor consideracidn para
ser tenidos en cuenta en este tipo de acciones son:
Bl Retorno Deseado, La Maximizacidn de Beneficios y
las Metas no Econdmicas.
Los dos primeros responden a temdticas relaciona-

das con los retornos financieros y el ultimo a variables



posicionales en estructuras de mercado.

La aplicacién de este tivo de politicas 1le-
va a que el cuidaedoso examen de ingresos y costos mar-
ginales relacionados con la curva de demanda del con-
sunidor, no tenga la suficiente gravitacidbn en la to-
ma de decisiones sobre politicas de precios, dejando
paso a la aplicacidén de los objetivos propuestos gue
serian los elementos fundamentales para ese tivpo de
toma de decisiones.

En el caso del Retorno Deseado se varte del
principio de que toda inversidn deberd reingresar en
un lapso dado, cargdndose de esta manera un porcenta-
je a los costos que fluctuard segin se avligue con mg
yor o menor intensidad esa politica. De todas maneras,
antegs de poner en marcha este procedimiento se reali-
za un andlisis en profundidad del grado de elasticidad
gue puede tener la demanda del producto, admitiéndose
gue cuanto més ineldéstica es, mds posibilidades tiene
de aplicacibdn del objetivo Retorno Desezdo,.

En este caso se presenta un modelo de mercado
monopolists donde se busca la mdxima utilidad por uni-
dad de producto, siempo el precio considerablemente
elevado la solucidn mds acertada. Pero, bajo el punto
de vista econdémico lo gque el empresario busca es la
mdxima gdnancia total, Multiplicando el numero de uni
dades vendidas por el precio de venta se obtiene el

ingreso o entrada total y restdndole el costo total,




se habré obtenido la ganancia total mdxima a que aspi-
rg el monopolista.

Por consiguiente puede fijar un precio muy ele
vado, pero debe aceptar las consecuencias desfavora—
bles de la contraccidn de la demanda y si posterior-—
mente, guiere vender una cantidad grande de producto

deberd soportar la disminucidn del precio.

Por lo tanto, si el monopolista determina ar-
bitrariamente el precio, no es libre pera fijar la
cantidad a vender. Inversamente, si determina la can-
tidad a vender, no es libre para fijar el vrecio. De
este modo, la finalidad del monopolista es llegar a
un término medio entre grandes utilidades por unidad
v un volumen considerable de ventas de manera que el
punto de esas cantidades alcance su mdximo. EL punto
bptimo de precio y cantidades refleja la utilidad md

xima del monopolista, o punto de Cournot.

Grédficamente representado se tendria:



- 186 -

;i//// ///

<o

6




~ 187 -

-

El monopolio puede vender la cantidad C al vre
cio OP, pero su entrada seréd menor que si vendiese la
cantidad OA al orecio 0S. Vendiendo a2l precio OR, ob-
tendria una elevada entrada unitaria pero la entrada
total serie peguefa. Observando el grdfico se avrecia
la colocacidn del punto de Cournot en un vértice del
rectdngulo formado por la entrada total de la venta
de una cantidad OA al precio 0S, esto se hace por ser
el meyor gue nuede formarse., De todas formas la exac-
ta determinacidn del precio se lleva a cebo empleando
los conceptos de entrada o ingreso marginal -~ ingreso
obtenido por el productor recive por la dltima unidad
de mercaderias vendida - y costo marginal - costo que
el productor vaga por la Gltime unidad de mercaderia
producida.

En la consideracidn estética del problema, la
oferta y lea demanda son funciones del precio, llegén-
dose a un equilibrio para el precio que iguala los va
lores de ambas. Pero si se introduce la posibilidad de
las variaciones de Llos precios en el tiempo, la ofer—
ta y la demanda apareceran como funciones del precio,
que es, a su vez, funcidn del tiempo; lo gque signifi-
ca que ambas pasardn a ser funciones dindmicas, En una
mayor complicacidén y aproximacidén 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 Qltimo de los objetivos
bésicos empresarios mencionzdos, Metas no econdmicas,
vuede mencionarse gue este tipo de objetivo, vor lo

general no es de toda la empresa sino gue se relacio

a0

4

na con determinados productos v esocecificas lineas de
productos;

Ta meta buscads es la de mantener unz vorcidn
de mercado cue impida la introduccidn de nuevos cou-
vetidores ain a costa de pérdida de beneficios gue
generalmente se comPensan en el total de la empresa
con el ré&dito gue otras manufecturas vroducen. Estos
lineamientos son en st esencia de politicas de me-—
diano corto plazo, vreviendo para el largo plazo un
mejoramiento de la posicidn de precioi que permitird
reedituar utilidades y alUn compensar los deterioros
vroducidos en el pasado. La aplicacidn de una politi-
ca similar para el total de la empresa, donde se apll
gue una minimizacidn de beneficios, puede btraer apa-
rejada una constante disminucidn de la accidn empresa-
ria, precisamente por la falta de incentivo gque siem-
pre traen las buenas utilidades, incorporando como
posible ventaja la escasa posibilidad de introduccidn
de nuevos competidores que pueden de alguna manera per
turbar la accidn de ventas de Lla empresa.

-Ademds de los elementos comentados, la fija-
cibén de precios puede ajustarse a otros Tipos de reque
rimentos que responden a politicas; con clerto grado

de planificacidn y en ocasiones, a clertos tipos de



premisas. Entre otros pueden enumerarse 10s denomi-

nados Precios alineados que tienen como caracteristi

-d

ca distintiva la asruvacidn de distintos osrecios an
niveles determinados vara evitar confusiones gue im-
plden una decisidn de comnra mds eficaz por varte de

los adquirentes. Ejemplificando el tener 6 o mds dis-

tintos precios en una escela de 150 a 350 (150-170-
200~-230-250-320) puede quedar reducido a 3 niveles
(150 - 250 vy 350) para concentrar de esta manera en
pocas posibilidades la decisidn de compra.

\
Precios Geogréficos

Los niveles de estos precios estdn dados ge-
neralmente por la incidencia ogue tilene el trasporte en
los productos. Estos dos.niveles se oObserven cuando
se analizan 1los costos de 1os productos en distintos
vaises ya gue las diferentes distancias a recorrer son
causales fundamentales de los valores de fletes, gue a
su vez inciden en el costo final del producto. Esta
modalidad no es tan remarcable cuando el traslado se
efectla en el mismo pais, ya que en ese caso se com-
pensan las incidencias de fletes entre las cortas y
largas distancias, con el objeto de permitir que el pre

cio del producto sea similar en todo el pais.

Precio Unico

Es el que aplica la empresa cualquiera sea la
centidad comprada, como 2 los sectores socio econdmi-

cos a los gue va dirigido o el lugar del pafs en que
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se venda. La aplicacidén de esta politica hace gue U-
nicamente la efectividad de la boca de expendio, po-
sibilita un menor precio, vermitidndose asi nue 1a

emoresa establezca una imagen de seriedad y eficacla
que no logra trasmitir si actda bajo una politice de

preclos flexibvles.

Precios Plexibles

Contrariamente a la estructura anterior, en
este caso gse otorgen descuentos 0or volumen O 0Or sec
tores zonzles gue hacen que exista una polarizacidn en

las relaciones comerciales, especialmente con mayoris_
tas y minoristas. Esta polarizacidn hace gue para Su-
permercados y clertos mayoristas esta volitica sea nuy
saludable puesto que la actividad a desarrollar se 1i--
mitard a ofrecer mejores vrecios gue la competencia
sin entrar a analizar los velores o ventajas cualita-
tivas. Por el contrerioc para otrogs mayoristas y nmino-
ristas gue no poseen volumenes de ventaé importantes
esta politicé se les opresenta como poco seria y dis—
criminatoria, deteriofando la imeagen de solvencia y
eficacia comercial que la empresa gue adopta estos

procedimientos puede tener,

Precios de Prestigio.

Son generalmente elevados dado gue se conside
ra que todo producto gue tenga un cierto nivel de pre

cios por encima de los demds posee caracteristicas



cualitativas diferenciales gue hacen gue el vdroducto
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deha venderse a un vreclo mayor. = > tix je politi
ca de precios estd profundemente ligado a asvectos
motivacionzles y nds esvecificamente a valorizaciones

de estrecha relacidn cozn ¢l Ystatus", siendo por 1o

tanto de 2vlicacidn restringlida a determinados pro-—
ductos y mercase
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NUSVOE PRODUCTOS

s indudable, cue el awtenitc consunnie en la va-
riedaed de productos indusiriales o de conmsumo, la alta
dingémica de los mercedos modernos y el acelerado avan—
ce tecnolonico, han intensificedo la necesifzd de con-
tar con una funcidn de wnlanecamiento de wvroduvcto formal-
mente organizada.

Las emvpresas necesitan adovtar un sistema adecusa—

do wara esta comoleja actividad, para eliminar los pre-

-

e

blemes emergentes de dejar en mancs de log degarlbamentos

tradicionales la ectividad de planificacidn y desarro-

I

1lo de prcductos.

Los principales sintomas gue evidencian la nscesi-
dzd de una orgenizacidn formal de ls actividad, suelen
caer dentro de las siguilentes categoriasf

—~ Palte de definicidn de las areas que con-
vendria investigar para obtener idezs.

-~ No incorporacion de nuevos oroductos.

~ Lentitud y demoras en el proceso de desa-—
rrollo y plenificaciodn.

- Tallas en la coordinacidn entre las distin-
tas areas ‘involucradas.

— Incremento en 1los costos de desarrollo.

- Alta tasa de fracaso de los productos lan-

oY)
(@]

Z 0O
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ms clarc gue si no existe un sector encargado es—

necificemente de la funcidn, la responsabilidad por las
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Tallas enumeradas no gueden ser atribuides a2 ningun

dree en verticular. n consecuencia, las empresas es-
tin recurriende cade vez m&as 21 recurso de dedicar s
un derartarento 0 ¢como winimo & une versornza ae adecuva—

3 hy . . 7 .
da jerarcuia la suvervisidn y coordinzcicn de las dis—
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51 referide deovartamento puede tener entre sus

Supervisar las relasciones entre su denartsmeanto
de nuevos productor y las demds éreas de la

Colaborzr en la elaboracidn de objetivos nara su
devartamento.

Yveluar las investicaciones sobre ideas
vos vroductos, coordinando la accidn gue el devartamen
to realiza con la ayuda y ascesoramiento cue onresten
otros demartamentos de 12 emoresa.

Elaborar recomenaacjones oera los futuros progra-
mas de desarrollo de productos.

Superviéar el desarrollo de los proyectos desde
su iniciacidn hasta su lanzamiento.

Formular planes vara la investigacidn de nuevos
oroductos y colaborar en el éstablecimiento de crite-
‘rios y sistemas de evaluacidn de ideas.

Controler costos y tiempos de desarrollo de cada
programe individualmente.

Recomendar la inclusidn de ideas dentro de los joxele]
gramas de desarrollo, aovrobandc o descartsndo productos
en los distintos niveles de evaluacidn

Zn el area de nuevos productos los problemas admi-
nistrativos gue se presentan surgen como conSecuencia

de la falta de ordenamiento acorde en lo gue hace a



- 195

I'd

clasificacidn de ideas, vara determinar gué tino de tra
tamiento debe recibir un wroyvecto. Ldende es inorescin-
divle uns coordinccidn cdecucda de hodas las “ress in-

volucradas, para asepurar lo contiauvidsd en el Droceso,
desde leg concencidn de leg idea hasta la introduccion
del »roduecto en el mcrcado. “n tercer término no debe-—

’ . N .7 R
ra descartarse uns informzcicon lo su

exopedirse sobre el nuUevo VroGUEeTOo.

Se hace necesario recalcer cue la2 presentacidn de
nuevos productos se ha coanveriido ea =lgo cada vez nes
especislizado, donde cads compafifa tiene problemas ve-

culiares a su provia industria, cue debe sortear con
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nera evitar el deseguilibrio

s T N s . -
te asegurar 2l maximo las posibilidades de exito de nue-

vos wroductos cue nuede lograrse si se mantienc uns HO-

aesarrollo
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igual o suporior'al de la comvetencia ya gue es tan ve-
ligroso quedarse sin desarrollo como sin publi dead.
Investigar vermanentemente las necesidades de los
consvmidores finsles y la estructura competitiva de la
industria, vera obtener un flujo contante de informaciodn

ie las acciones de la emuresa inclu-—

(@3}

que Droveers variss
vendo le de nuevos productos y la accidn gue desarrolla

la2 comwetencia en ellos.



Crear nuevos productes siguiendo un lineamiernto

. ] . coa . : 4
cterminando primsro lza necesidad a traves de

40 si es que el produc

Concentrarse en ovroductos ocue se encuentren dentro
de les posibilidades de comerciazlizacidn existentes.

Wo es conveniente realizar inversiones en oroduc-—
tos que no logren denostrar uns sunerioridad evidente
en los tests "z ciegas" gue se hagan del mismo ya oque
se torna sumemente dificil cambiar habitualidades de
coasunmo si no se poseen vroductos que reemplacen los
existentes con suficientes ventajas.

Saber distinguir entre 12 necesidad de variaciones
menores y cambios fundamentales en el producto. A veces,
un peauedio cambio en el colof, sabor o tamalio, puede
oroducir buenos resultadoe a menor costo gue una reno-
vacidn gue no se justifica.

Someter todos los nuevos productos a un mercado
de prucba, donde el publico pueda dar vn determinado
veredicto gue podra marcar una tentencia de 1o gue vue-—
bda ocurrir a nivel regionsl o naoionél. Uno de los ma-

c e errores gue pueae cometer un Tabricse nﬁe es apare-

6]
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o
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er en muchou mercados a la vez sin haber probado en

unos pPOCOoS pPrimero.
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PUBLICIDAD

La puﬁlicidad junto con 1la promocién, son los ele
mentos éue cémpoﬁen basicamente la comunicaecidn entre
productor y consumiaores intermédios y Tinales, siendo
funcidn de la publicidad el divulger mesivamente 128
caractericticas esenciales gue conforman un bien o ua
servicio.,

Luecgo de analizar definiciones de autores argen-—
tinos y extranjeros se considera que la »ropuesta fun-

SN

damentada de 'bublicidad® dada mor el Cologuio Fublici-

tarios de México 1969, y recomendada para su adopcidn

. B ~

a la Real iAcademiaz Hopafiola se encuadraria dentro de

las definiciones mas adecuzdas pars ese concepto. Sn

'la misma se expresa cue: "La Publicidad es el conjunto
Mde técnicas y medios de comunicacidn dirigido a atraer
"le atencidn del publico hacia el consumo de determina—
“dos bienes o0 & la utilizacidn de ciertos servicios".

Su inteeracidn en el nlan de comercializacidn

En todo planeamiento de comercializacidn existen
objetivos cgue se intentan y estrategias gue propounen
los elementos con qﬁe se a de contar para llegar a ob-
tener las metas que se preteuden alcanzar.'Dentro ae

estas estrategias se eancuentran los objetivos del plan
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racidn del mismo, su eavase, usos y orecio, destacando-
se oue la propalacidn ocue se haga, deberé ajustarse a
los planes prouvuestos vara la comercializacidn del oro
ducto.

in 1o que hace al segundo punto basico: el merca
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do, la publici

tencla, la imegen oue se

jetivos, la accidn de la compe
- pretende dar al producto, el segmentoc de poblacidn aue

se intenta alcanzar y las regiones geosrificas que com

nrendera el plan. | ‘

Lo expresado expone en~apretada sintesis los dife-
rentes elementos gue componen la accidn mercadolodgica,
ubicdndolos en su relacidn con la publicidad en su te-
matica de comunicacidn masiva. Se habla del producto,
tratando de ubicarlo en los estratos sociales gue se
counsidera puedan consumirlo, adapbandolo a2l comporta-—
miento de los demandantes, encuadrandolo en la porcidn
de mercado a gue puede aspirar.

Cunple en el proceso de comercializaciodon la fun-—
cidn de orientar al consumidor en su compra, vermitien
do accionar de esta forma log diferentes procedimien-—
tos que deben tenerse en cuenta y que han sido desarro-—
1lzdos a través de la temdtice exwesta en capltulos
enteriores. Producto, envase, precio, andlisis de mer—

o Q2

cado, canales de distribucidn deben complementarse en
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un concenso armonioso que wermita hacer llegar a vie-

nes y servicios el slcance del consunidor final, cue

a 3 4 3 - M 2 ~ - I - s
lo uemenwaré, en funcion del conocimiento que posea

~del bien y de los necesidades cgue deba satisfacer. La

Ui

aptitud econdnrice cue tenga el adouirernte y su actitvd
favorable hacia 1o cue deba comprar seran l=s limitacio
nes en las cgue se deseunvuelva el demandante, advirtien-

-

do agui cue lz publicidad jugard un vapel preponderan—
te nera incliner la decisidn de compra hacia determi-
nado bien o0 servicio.

PRESUPU=STO PUBLICITARIO

Antes de comenzar a planificar la estrategia publi
citaria a adoptar, los encargados de la inversion deben
conocer el tope maximo gque podrs alcanzar la misma ma-
nifestado en un présapuesto gue involucra el monto to-
tal que se destinard al rubro; con las perspectivas de
ajuste gue puedsn realizarse en mérito a variables no
previsibles. -

Los cambios son constantes en el ritmo ypublicita-
rio; cambios en el mercado, en las tenderncias econdmi-
cas, en 108 cost0os y en general en el sector en que se
desenvuelve cada empresa. Para lograr eétablecer el va-
lor de los fondos gue seran suficientes para mantener
0 incrementar la porcidn de mercado que posee la empre-
sa serd necesario considerar las tendencias corrientes
en la economia, la competencia y el mercado en general.

Evidentemente el hecho mds importante en la publi-

cidad es el impacto generado por el mensaje creativo,
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ya cue vn trabajo distiaguido en el mismo originara
una mayor atraccidn sobre los consumidores y poira ba-
lancear, en éierta medida, los iancrementos de costos
originados en la juversidn publicitaria.

Para lograr un mas ajustado analisis de la presu-
puestacidn sera necesario desestimar el valor crestivo,
ya cue si bien su excepcionalidad tiene incidencia en
la accidn de comunicacidn, este hecho se observa con
poca frecuencia —-de zhi precisamente su excencionali-
dad- debiendo considerarse entonces la generalidad de
los casos gue son aguellos en que la imagen o la voz
actien sin sobresalir significativamente.

Un anunciante gue piensa conservar la misma pre-
sion publicitaria en relacidén con el potencial de ven-
tas, tiene que tener en mente la interelacidn de estos
Ffactores para confeccionar y conducir su presupuesto.

Si consideraun presuvuesto anual como 6ptimo, por
ejemplo el afio 1950, tiene que analizar en que medida
el de 1969 se ajusta a los requerimientos exigidos por
el mercado y la presién competitiva deese afio, y en
¢ue medida ha variado resypecto de 1950. Para considerar
este problema tendremos gue tomar en cuenta al anuncian
te a nivel nsaciongl; las cifras y las relaciones esta-
disticas solo tienen un caracter de "indicio" eun rela-
cidn con las tendencias actuales.

Existen factores gue tienden a reducir el valor
de la inversidn/gasto publicitario en relacidn con el
potencial de ventas sobre la base de un estudio anual.

Los factores comentados serian los gue a continuacidn
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se exponen:
- ©1 aumento en el costo de los negocios en gene-
ral,
- ®1 aumento en la circulacidn y en la audiencia
en general.
-~ Z1 aumento en el numero total de hogares o uni=-
dades de comura.
- Z1 asumento en el costo de los medios en relacidn
con su alcance,.
- 21 aumento de los ingresos disponibles y de la
distribuciodn del ingreso.
- T1 sumento de la presidn publicitaria de la com-—
petencia.
tstos factores tienden a tener un efecto tanto in-
dividual como acumulativo en relacidn con la efectivi=-
dad del pétencial de ventas, por ello se considera necg
sario establecer las tendencias en los alios pasados,
con el fin de proyectarlas hacia el futuro..
En primer lugar, el costo de los medios, el costo

de produccidn

.

v de comercializacidn (en relacidn con
laé ventas) se ha inorementado aflo tras afio. En rela-
cidn con el tamafio de la audiencia, la poblacidn sigue
en un consténte crecimiento 1o mismo gue la potenciali-
dad econodmica de las unidades de consumo. Ante tal di-
namica es muy posible que el anunciante deba incremen-—
tar sus presupuestos, si pretende conservar su posicidn
relativa o aumentarla en determinado porcentaje de mer—
cado.

Se considera gue en esencia el presupuesto no debe
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14 ser el simple reflejo de un porcentaje de las ven-—
tas vroyectadas ya sea en unidades fisicas o moneta-
rias, sino que serd la exacta valuacidén de la coyuntu-
ra imperante donde no solamente debe medirse; que se

a de gastar y como hacerlo, baséndose en relaciones de
ventas de la propia empresz, sino que ademAs deberzan
hacerse jugsry otros factores como los enunciados, gue
conforman un panorama aoue yermite prever objetivos de
la empresa en particular, sclemente logrables si rea-
liza una inversidn acorde con 1los mismos y que en algu-
na medida estan desvinculados de relaciones respecto

de ventas,en particular.
SELECCION Dis MiDIOS

1 anunciante debe seleccionar el vehiculo déptimo
para que su mensaje llegue a los compradores potencia—
les, siendo necesario para ello elegir entre los prin-
cipales medios: revistas, radio, televisidn, cine, via
publica. Ademds, es menester ovtar luego Por el tipo
especifico de cada uno de ellos y, mas ajustadamente,
por 1la combinaoiéh adecuada que impida sﬁperposiciones,
si se pretende alcanzar un gran espectro de la pobla-
cidn, o por el contrario logre una acentuada reﬁeticién
para llegar'a determinados nucleamientos o "consumido-
res de interés".

La efectividad de la comunicacidn se determina,
en gran medida, por la audiencia que se gquiere alcan-

zar por el medio utilizado. La cantidad de lectores o
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espectadores o escuchas es un elemento basico para se-
leccionar un medio. Naturalmente es necesario conside-
rar las caracteri{sitcas de tales programas y de las
personas involucradas ya gue no todas son compradores
potenciales, o estan predispuestos en la misma forma .
Bl anunciante debe conocer basicamente los datos rela-
Ativos al tamafio de la audiencia y a las caracteristicas
de la misma.

Tamafio de la Audiencia

edilios imwresos

Las primeras mediciones fueron realizadas por los
mismos medios, dado gue el tamafio de la audiencia es
una consideracidn bdsica para la seleccidn del medio
adecuado, pero esas evaluaciones carecieron de la nece-
saria objetividad y mas qué un alcance ajustado se to-
maron las cifras como promociones de ventas presentan-
dolas en exéeso exageradas. Para superar esta dificul- ~
tad se crearon organizaciones independientes para con-
trolar la circulecidn de los medios. Estas organizacio-
nes . emiten, periddicamente, certificados de difusidn
gue informan sobre la circulacidn paga, la cantidad de
suscripciones familiares y otros datos de interés.

Para los diarios, la circulacidn separa la edicion
semanal de la edicidn dominical. Para las revistas los
informes, al igual gque para los diarios, incluyen datos
sobre las distintas regiones principales, y sobre las
ciudades mas importantes.

-La circulacidn no es la me jor norma pafa medir una

audiencia ya que no brinda informacidn sobre el numero
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de lectores. Como es 1ldgico, 1los que brindan este tipo
de informacidn son las mismas empresas editoras, pero
lamentablemente esta informacidn forma parte de un pro
grama de promociodn, mas gue de ua programa de informa-
ciodn.

Tn la Argentina se ha llegado a establecer un Sis
tema de auditoria de circulacion de ejemplares gue su-
pervisa una entidad sostenida por medios, agencias de

publicidad y anunciantes denominada I.V.C. (Instituto

-

Verificador de Circulaciones) que proporciona datos de
circulacidn a nivel de ciudad.de todos los medios gré-
ficos adheridos al mismo, que son los m&s representati
vos de las publicaciones periddicas que se editan en
el pais.

La tarea de determinar la cantidad de lectores por
ejemplar es muy complicada ya que la cantidadde los mis
mos varia 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 cuestidn de prestigio social y por
el contrario otros no declaran leer determinadas publi-
caciones por ¢l mismo motivo.

Para miﬁimizar el error en esta situacidn es po-
sible realizar algunos procedimientos de ajuste. In la
entrevista para determinar la lectoria de un medio no
se debiera confiar Unicamente en la identificacidn de
la portada para darla como una prueba de lectoria. Pa—-
ra Las revistas conviene utilizar un procedimiento que

\elimine los items que puedan repetirse: y auin asi, es

—
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‘prudente ajustar 1lg informacion recogida. Para este
propdésito se utilizan "test" de ejemplares no editados.
Por ejemplo, si el 10% de los entrevistados pretextan
L ]

haber lefido un ejemplar no aparecido tendra que reali-~
zarse un ajuste, de orden genéral, del~10%.

Las mediciones de lectoria en nuestro pais son
realizadas por una empresa vrivada, que edita y vende

los resultados de sus investigaciones.

Radio v Televisiodn
| Estos medios son distintos a los medios impresos,
en relacidn con la medida de la sudiencia. BExisten cua-
tro maneras bésicés para medir el tamafic de la audien-
cia: | i

- Método de Coincidencia: este método se basa en
encucstas telefodnicas. En los LEE,UU. C.E. Hooper Inco.,
ha provisto este servicio desde 1934. Pof eso este ti-
po de medicidn se conoce con el nombre de "Hooper ra-
ting". Originalmente se aplicaba tanto a la audiencia
regional como a la nacional; ahora solo se ofrecen da-
tos de fndole regional ya que Hooper vendid sus derechos
a A.C., Nielsen Co., quien posteriormente lo interrumpid.
Los "ratings" se basan en porcentajes referidos al nu-
mero de receptores encendidos, de acuerdo al area que
se investiga.'En nuestro pais la ciuded de Buenos Aires
y porciones de los partidos que comportan el Gran Bue-
nos Aires tienen este tipo de medioién, realizada por
el I.V.A. (Instituto Vérificador de Audiencia) ente
sostenido por anunciantes, canales de televisién de Bue

nos Aires y agencias de publicidad. Una empresa priva-
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" da -I.P.S.A,- produce similsr informacidn agregando cla
ses'sociales en la audiencia investigada..

Se aprecia como ventajoso del sistema su ré@idez
y economia, observendo gue sus limitaciones se encuen-
tran en que los resultsdos se clrcunscriben a 1os hoga-
res que poseen telefono, 10s que no siemore sSon repre-
sentativos del universo que se pretende analizar. Ade-
mas, los llamsdos tienen que limiterse a ciertas horas
(habitualmente desde las 8 hasta las 22.30), Los progra
mas que caen fuera de estas horas no pueden ser medidos
por este método.

Registro de recordacidén: Bsta técnica es utiliza-
da por la organizacidn I.P.S.A., a la gue ya seha hecho
referencia, para conseguir los ratings de las audien-
cias de radio y televisién.”Consiste en entrevistas pel
sonzles con asociaciones de recuerdos, llevandose a ca-
bo las mismas, poco después de un tiempo determinado
(habitualmente cuatro horas). Se utiliza una lista de
programas divididos en cuartos de hora para ayudar a
Tlos quec han de responder.

"stos datos dependen de la memoria de los entrevig
tados  radicando en ello la mayor limitacidn del méto-
do, dado que debe retrotraerse a horarios muy especifi-
cos de dudosa ubicacidn detallada.

Audimetria (Audimetres): BEste método recibid su
nombre del apérato utilizado por A.C. Nielsen Co., en
los BE.UU. Se trata de un recordador electrdénico que
vuede ser aplicado a la radio o al televisor sin inter-

\

flerir con su uso habitual. Registra los cambios de pro-
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grama y las sintonizaciones durante un periodo determi-
nado. De esta manera se puede conseguir un registro del
uso continuo del televisor o de la radio. Nielsen tie-
ne un panel nacional de audimetria de 1.500 hogares.

La informacidn basica incluye no solo los “ratings" dé
los programas minuto a minuto sino un andlisis detalla
do del movimiento de la audiencia. Asi, es posible de-
terminar la audiencia total para un programa ademsds de
la cantidad de cambhios que se operan en el trascurso
de un comercial, obteniéndose asi una medida de la su-
diencia acumulativa registro gue no se logra con los
métodos comentados anteriormente.

Este método brinda détos mucho mas objetivos aue
los otros dos enunciados, ya qgue descansa sobre un pro-
cedimiento mecénico. Se le objeta al sistema que la sin
tonizacién de un programa no significa que se esté vién
dolo o que lo vean determinadas personss en la casa,ya
que, el audimetro no indica quien o guienes ven el pro-
grama. En nuestro pais el sistema esta sometido a estu-—
‘dio por parte del I.V.A. (Instituto Verificador de Au—
diencias) para ser aplicado en las mediciones gque rea-
liza. Ademas de las limitaciones apuntadas, habria in-
formaciones que permiten sospechar que para determina-
dos programas se influye a los tenedores de los apara-
tos en cuestidn para que lo sintonicen,'perdiendo de
este manera la objetividad comentada mas arriba.-

Registro Diario - La informaciodn gque compulsa es=-
te método proviene de registros especisles que ilevan

los entrevistados e encuestados. Este tipo de operacidn
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vresupone que las personas involucradas anoten los pro-
gramas dque ven o éscuchan en el momento y que no dejan
el registro vara después ya que de hacerlo recurririan
a su memoria con log inconvenientes que Bsto supone.

En este concepto radicaria el mayor inconveniente de
este tipo de medicidn ya que no son muchos 10s que es~
tdn dispuesto a llenar este tipo de'formularios, poY

la molestia que los mismos le aecarrean al tener la obli
. gacidn de documentar cada movimiento que se realiza en
el rceccentor de T.V, o radio.

Lfectividad de su Accion

Todo anunciante desea conocer que clase de audien-
cia esta recibiendo cuando compra un'espacio en un dia-—
rio, en una revista, o en una emisora de radio o tele-
visidn. Si se parte del pfincipio que el anunciante tig
ne algin tipo de evidencia acerca de las caracteristi-
cas de los compradores potenciales, se tratard de corre-
lacionar el tipo dé audiencia con el tiempo de compra-
dores potenciales, como por ejemplo, s8i la empresa tie-
ne conocimiento que lds mejores compradores potenciales
estén en la ciudad, tratard de utilizar los medios de
alta concentracidn ciudadana.

Actualmente, el comprador de medios hace su deci-
sion teniendo a mano los resultados de distintos andli-
sis, dado gque, ademds de estar interesado en conocer
el tamafio de una ciudad, querra conocer los diferentes
grados de educacidn de la poblacidn, la edad, el sexo,
la ocupacidn, el ingreso y el tamafio de las familias

que forman la audiencia de un medio determinado. Eviden
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temente, busca la mayor centidad de datos posibles pa-
ra adecuar el presupuesto en medios a las necesidades
planteadas en el esquema de comercializacidn, de tal
forma gue la rentabilidad de la inversidén se optimice,
alcanzando‘los segmentos de poblacidn requeridos en la
intensidad gque se busque. La dificultad esta dada en
que muchos de los medios no disponen de este tipo ni
variedad de informacidn, y ain obteniéndola,en algunos
casos, la combinacidn de los mismos para adecuzrlos a
determinadas caracteristicas complica enormemente el
problema. \

Si se conocen las caracteristicas de las distintas
audiencias con algunos detalles, el comprador de medios
podré estimer la audiencia en amplitud para poder lle-
gar al numero posible de compradores. Al dividir esta
cifra por la tarifa de los medios se podra obtener el
costo adecuado; esta informacidn es basica para lograr
una buena Gecisidn en relacidn con la inversidén publi-
01tar1a en medios.

Dupllcac1on. Un concepto muy 1mportante en la se-

leccidn de los medios tienen gue ver con la duplicacion
de la cobertura. Por ejemplo, Se presume que en una gran
ciudad hay cuatro diarios cuyas cifras de lectoria son

las siguientes:

Diario . % de lectoria
A 40%
B ' 35%
c ' : 30%
D 254 130%
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Bl totalizador alcanzado (130%) nos lleva a infe-
rir que existe duplicacién en este caso; algunos de
los lectores leen dos diarios. 5i el anunciante desea
alcenzar a todas las personas posibles,tendria que co-
nocer que parte de los lectores se duplican, o dicho
de otra manera, se trata de saber que combinacidn de
diarios me dara el méximo de cobertura puesto que si
1/4 de la audiencia de A lee también B entonces el anun
ciante no estd alcanzando el 75% de los lectores que
aparecen en el cuadro, sino solamente el 65%. Para po-
der determinar la combinacidn S6ptima es necesario cono-
cer las cifras de duplicacion para de esta forma rela-
cionarlas con los costos.

El problema de la duplicacidn se complica enorme-
mente cuando se tiene que ébnsiderar mas de una clase
de medios. Si el anunciante tiene que utilizar los dia-
rios, la radio y la.televisién tendrd gque tomar en oueg/
ta y anelizar muchos datos de duplicacion ﬁara poder
\determinar la combinacidn dptima.

Se hen llevado a cabo estudios extensivos de la
superposicion para los distintos niveles de medios, ané
lisis que requirid una muestra muy amplia de mds de
4.000 casos, confeccionada en base a cuestionarios su-
mamente detallados que contenian audiencias, lectoria
y habitualidad de consumo de diversos productos diferen
cidndolos 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, esporadicamente ocuales no ve nunca. Similar ope



racidn-se realiza con diarioé y revistas., Una vez que
los datos llegan a manos de la entidad encargada de
realizar el estudio, es relativamente fdcil tabular los
resultados. 1 primer paso es definir la audiencia que
representa al mercado del producto en cuestidn, deter—
minando la relacidn entre el costo y los distintos me-
dios, considerando de estos a cuantas personas se pue-
de alcanzar con una inversidn dada. Teniendo estos da-
tos, ‘se realiza un andlisis més detallado de la dupli-
cacidn, para eliminar repeticiones y‘iograr gue cada

" medio incorporado, agregue nuevos consumidores, pudién-—
dose asi obtener una baja en el costo por alcance o cog
to por persona contactada.

E1 procedimienfo enunciado no toma en cuenta cier-
to numero de factores impoftantes. En primer lugar, se
desestima el valor de la repeticién: en segundo lugar,
no toma en cuenta las diferencias entre los distintos
medios de acuerdo a sus caracteristicas esenciales de
receptibilidad; en tercer lugar, el clima del medio pue
de predisponer favorablemente o en contra de la promo-
cidn realizada. En suma, existen muchas diferencias en-
tre los distintos medios, y aun entre los mismos medios,
gue no se toman en cuenta. '

Con todo, los estudios de duplicacidén resultan va-
liosos por que son especialmente adecuados para decidir
acerca de las opciones entre medios en la seleccidn de

un programa o de una campafia.
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CONCLUSIONES
TESIS APLICABLE

La economia de mercado h8 impuesto a la empre~
sa la necegidad de orientar sus actividades hacia los
requerimientos cuantitativos y cualitativos del con-
'éumidor, originando una nueva técnica en la forma de
conducir los negociog que ya no se basa en factores
personales, unilaterales, fortuitos o exclusivos, ta-
les como produccibn, precios, condiciones de venta,
financiacidén, promocidbn, publicidad, experiencia, en
el ramo o mercado, etc., sino en la coordinacidn de
todos los elementos gue inciden en el hecho final don
de mds productos (ya sean bienes 0 servicios) pueden
llegar en mayores cantidades y en mejores condiciones
de rentabilidad final, a un mayor numero de usuarios.

Para ello la accidn de la empresa debe origi-
narse en una‘integrada planificacién en la cual parti
cipe un drea o departamentQ que tenga por funciones
las de coordinar todos los factores que intervienen
en el proceso de comercializacidn.

En esta tésis se intenta desarrollar un esque-
ma integrado de comercializécién para la introduccidn
de bienes y servicios en el mercado, considerdndose
que con la evolucibn alcanzada por la economia de con

sumos es necesario aplicar estas técnicas que poco a
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poco son consideradss bdsicas para el correcto desa-
rrollo de bienes y servicios.

Es asi como se esboza en una primera etapa cua
les han de ser los planes que se adoptardn para el
lanzamiento de productos, partiendo del andlisis del
mismo, en 1o gque hace a sus posgibilidades de venta, |
correcta publicidad y promocidn '; y en que medida se
encuentra en el mercado, cual ha gido su trayectoria,
gue posibilidades de futuro posee y cual setia la po-

sicibn ideal del mismo. Ubicado el producto en su co-

‘rrecta dimensidn, se intenta describir cuales han de

ser los factores de demanda dentro de los cuales se
desenvolverd el consumidor, su reaccidn motivacional
ante incentivos publicitarios o promocionales y sus
comportamiento en los incrementos de ingresos.
Planteados el curso de accidn que puede seguir
un producto y el cbmportamiento del consumidor, fren-
te a distintas variables, se expone la factibilidad
de aplicacibn del andlisis de mercado con un esquema
operacional de la forma en gue pueden obtenersé los

datos necesarios para la toma de decisiones empresa—

rias, con técnicas de muestreo, formulacibn de preguntas,

codificacidn de respuestas recogidas ¥ planteamiento
final de la informacidn acumulada. Se desarrollan dis-
tintas posibilidades de aplicacidén de la investigacién
de mercado, incluyéndose la motivacional, de produc-
tog y publicitarias, como las de mayor utilizacidn.

Habiéndose considerado producto, consumidor e
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investigaciones, se encara el andlisis de canales

de comercializacidn, su fluidez para llegar a 1los de-
mandantes que se pretende alcanzar y cual es la com~
posicidn de los mismos, destacéndose gque no existe un
método generaiizado para todos los casos,dependidndc -

de las caracteristicas del producto y los consumidores
"a los que se intenta llegar el tomar la combinacidn Spti
ma de los mismos.

;

Para llegar al consumidor el productor deberi
recurrir a los canales de distribucidén, debiéndose con
tactar con los mismos a través de su propia organizacidn
de ventas. Se incluye en el presenté«trabajd'una des—~
cripcidn del concepto de la gestién del departamento
de ventas asi como los principiOS fundamentales de or-
ganizacién y conduccién del mismo, perfeccionamiento
de vendedores y evaluacién de las tareas a cumplimen—,
tar.

En los pdrrafos finales seé exponen las necesida
des de aplicar polfticas de marcas, envases adecuados,
que satisfaga a comerciantes a consumidores, polfticas.
de precios que se ajusten a objetivos prefijados y po-
sibilidades de andlisis y gestidén de nuevos productos
que permitan a la empresa adecuarse a las crecientes
demandas, cualitativas y cuantitativas que se van ope

rando.

Por §ltimo se expone sobre la comunicacién ma
giva y su vital integracidém en el plan de comerciali-
zacibén, como elemento sin el cual es sumamente dificil

que el pdblico pueda enterarse y aln definirse sobre

S
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la adquisidn de un producto determinado.

Se manifiesta el grado de significacibn que tie
ne un correcto presupuesto, para aplicar las estrate-
glia que permitan cumplir con los objetivos publicita-
rios; que deben cumplimentarse en un todo con los obﬁ
jetivos 'y estrategims de comercializacién.

La seleccién de medios y su vigencia para hacer
lo mds rentable posible la inversién publicitaria, es
“tratada egpecificamente, puesto que 1la eleccidn de los
distintos vehiculos para llegar a los consumidores que
interesan son una de las bases fundamentales de toda
estrategia publicitaria.

Trag del andlisis de los elementos referidos es
dable considerar que no se trata de fabricar un pro-
ducto que le guste al empreSario ¥y luego tomar vende-
dores para forzar su entrada en el mercado, este accio -
nar puede ser costoso y peligroso, pudiéndo ser més
geguro, ficil y rentable encontrar primero las necesi-
dedes y deseos del consumidor y después lanzar el pro-
ducto al mercagdo.

La empresa que orienta en forma consistente sus
objetivos, politicas y planes hacia el consumidor, o
usuarios utilizando los mejores métodos"de distribuccién,
logrard primacia, crecimiento firme, aceptacidn del
pdblico y mayores utilidades.

Tos métodos y técnicas de la produccidén en masa
y de la comercializacién masivg obligan.a adoptar deci-

siones de produccidn con cada vez mayor antelacidén a



las compras del consumidor. Esto hace que la inveg-
tigacidén de la comercializacién sea indispensable
para tomar decisiones atinadas, as{ como para la su-
pervivencia misma de la empresa & medida que la com- :
petencia y la complejidad en los negocios aumenta én
la Argentina.

Tras de analizar el proceso de comercializa-
cidn y considerar la importancia que el mismo asume
segun se apligque 0 no su dindmi ca, se sustenta como

TESIS :

a) Con un continuo aumento de 1la poblacidn,
de la capacidad productiva/y de los nive-~
les de vida, la comercializacidbn tendra
mucha mayor significaoién; desarrollard
mejores medios para ampliar la efectividad
de los distintos mercados y de esta manéra
capacitard a la economia para producir mds
y mejores bieneg y servicios. Los fines a
que estd destinada son : la mds completa
satisfaccidén de las necesidades humanas pri

vadas y publicas y, al mismo tiempo la opti-

mizacibén del grado de utilizacidén de los re-
cursos tecnolbgicos y humanos.

.'b) La comercializacién es una parte integral
de todos los procesos productivos en el sen-
tido que afiade valor a los blienes y servicios
por medio de la creacibén de facilidades de

tiempo,-lugar,.posesién e informacibn,.
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Un enfoque positivp 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 significacibén del producto,
andlisis de su mercado, canales de distri-
bucién, fuerza de ventas, marcas, envases,
precios y bublicidad.

Como se expone al comienzo de este tra
bajo, se considera que se estd en presencia
de la era de la "Revolucidén Comercial", eta
pa que en la evolucidn histbérica puede dar
por finalizado el ciclo de la Revolucién
Industrial.

Es necesarib proveer a la Comercializa-
ci@n de los elementos que le permitan alcan

zar el grado de conocimientos indispensa-’

bles para que sea considerada un saber sis-—

tematizador y ordenado con lo que podrd ca-
lificdrsela entonces de saber cientifico

0 Ciencia. El alcanzar este nivel permiti-
rd dar a la Comercializacién el grado de
significacidn que debe ineludiblemente sus-
tentar no por el simple hecho de llevarla

a entronizarse en una estructura académica
de valorizacibén espectante, sino porque 1lo
profundo y complejo gue su participacibn’

tiene en el consenso econbmico la lleva a

e
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munirse &e.los andlisis mds profundos para
que posea la vivencia imprescindible que
la haga (til para la mdxima satisfaccién
deﬂlas necesidades sociales donde el hom-
bre aparece como el elemento de base.

En nuestro pais la tendencia a la sis-
tematizacibén de los andlisis se presenta a
fines de la década de 1950 y comienzos de
la de 1960. Hasta entonces, la fuerte ex-
pangién de la demenda hizo que las técni-
cas mds simples y usuales del comercio pu
dieran tener vigencia en su accibn de ha-
cer disponibles los bilenes y servicios re
queridos por los consumidores del Pais. Si
bien esta justificacién aparece como dema-
giado simplista su fundamento radica en 1la
escasa necesidad que tenian los oferentes

en distraer tiempo y afectar fondos para

anélisis de productos, cansles de comercia

lizacibn y demandantes, para gue sus bienes

llegaran con mayor fluidez, si de igual for

ma esta accibdn se producia sin necesidad de

recurrir a una observacidn sistemdtica.

Tras de la euforia de la demanda se oOb-

serva a principios de la década del 50, una

estabilizacidn y en cierta medida, retrac-

cién en el proceso. Los oferentes encuen-

tran un endurecimiento de la demands y tra=-

tan de recurir a técnicas convencionales
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de extraccién productiva mds que comercial,
pero entienden con cierta celeridad que no
es en ese campo donde dardn solucién 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 mds o menos orgdnicas que intentan
ahora satisfacer una demanda mucho mds exi-
gente, pare 1o cual se hace necesario ana-
lizar productos, precios, segmentos de mer-
cado, canales de distribucibn mds fluidos
y comunicacibn masiva con el mdximo de pe-
netracibn. .

Es aquil donde cada una de las Ciencias
reconocidas como tales comienzan a aportar
sug fundamentos para que en el corto o me;
diano plazo, la comercializacidén adquiera
dimensiones similares & ellas.

La economia concurre con el andlisis
marginal en sus principales conceptos de
utilidad, costo, productivided, gasto, in-
greso, referidos a oferta y demanda, y com
portamiento de ambag en las diferentes es-—
tructuras de mercado gue pueden presentar—
se. Ademds se cuenta con el aporte de oOb-
servaciones sobre elasticidades de demanda

y oferte en relacibén a precios o ingresos,
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segun corresponda, que concurren COmo un
“elemento mds, detectado dentro de la Cien-
cia Econbmica, ciencia que proporciona en
sus micro y macro andlisis un marco de re-
ferencia imprescindible pars la comprensi&n
de fenbémenos mercadolbdgicos que se presen—
tan.

La Sociologia aporta sus observaciones
sobre estructura social y relaciones socia
les, proveyendo el andlisis de las distin-
tas dimensiones en que puede dividirse la
estructura; demogrdfica, étnica, etc.; dan
do referencias, ademds, del comportamiento
que debe tenerse para arribarse a correctas
estratificaciones sociales.,

La Psicologia determina las motivacio-
nes profundas positivas y negatives que mug
ven a las personas en su accionar de hacer
0 no hacer.

La Matemdtica es la que permite adoptar
precisiones en los andlisis de los procesos
referidos a la comercializacién; aprecian-
dose hasta el momento que su aporte contri-
buyé de manera decisiva para obtener cada
dla con mayor ajuste una adecuada metodolo-
gla en el tratemiento de la Comercializa-

cibn como ciencia.
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Esta enumeracibén no es de ninguna for-
ma taxativa, pero si presenta las principa
les ciencias que en la actualidad concurren
a la conformacidn sistemética y ordenada
de las distincias variables que poco & po-
co van evidencidndose, como constitutivas
de fendmenos detectables en el campo espe-
cifico de la Comercializacién.

En la Argentina 2 corrientes principa-—
les participan en el surgimiento de ansali-
sis orgénicos 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 palses. Por
otro lado los equipos de ventas de las prip_/
cipales organizaciones de nuestro pais,
aprecian que el mercado argentino adopta
una estructura francamente competitiva en
la oferta y una composicidn de la demanda
mucho més exigente en sus requerimientos.
No es posible entonces continuar con técni-

cas usuales, se necesitan andlisis de sig-

nificacidén respaldados en investigaciones

que aporten soluciones para hacer llegar
al mercado con mayor fluldez los productos

que ven alcanzando dia a dia mejores nive-
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les técnicos,

Es en este punto donde se hace necesa=-
rio detenerse para respaldar una vez més
el concepto de Revolucibn Comercial. A tra-
vés de las suscintas menciones se evidencia
que el problema técnico productivo ya no
eé tal. Las fdbricas y aun el agro producen
lo que la demanda solicita y los modernos
métodos de acopio y conservacidén impiden,
cada vez en mayor medida, que los productos
sean altamente perecederos y por ende de
venta répida. La tecnificacién del proceso
productivo da satigfaccidn a las ya comen-
tadas exigencias de la demanda haciendo que
el producto no sea problema. Las incognitas
de diffcil solucidén se centran en cdmo,cudn
doyaquien llegar. Aqul se sitia el nuevo /
nlmen al que estdn abocados en estos momen-
tos tratadistas y cientificos nacionales y
extranjeros que recalcan cada vez con mayor
énfasis que la elevacidén del nivel de vida
de los pueblos ya no radica exclusivamente
en el mejoramiento de los medios de produc-—
cidn, sino que los prdductos deben llegar
con mayor fluidez a la demanda, esto es,
en la adecuada cantidad y precios, parsa
ello, deben mejorarse sustancialmente los
~distintos procesos gque concurren a formar
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\
el concepto genérico de Comercializacién.

Estas ideas han encontrado apoyo en
nuestro pafs donde, como se expresara mis
arriba, dos corrientes perfectamente defi-
nidas afluyeron para que el tema se proyec
tara hasta alcanzar dimensiones de andéli-
sis cientifico. No obstante en este dltimo
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 palses de origen
por expertos y profesionales de indudable
saber sistematizador.

El grupo argentino poseia entre sus fi-
las a un reducido equipo de profesionales,

en su mayoria adoctrinados en universidades

s,

extranjeras, sin experiencia adecuada en

la aplicacién de conceptos aprendidos, cons
tituyendo el resto del grupo, que era mayo-
ria, individuos de escasa formacién acadé-
mica, con gran conocimiento del menejo de
ventas que se habla desarrollado hasta ese
momento, pero con una lamentable ignorancia
del significado del "método" donde se en-
cuentran los elementos tebricos en los que
se fundamenta una ciencia asi 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 gque aportaron con
sus inquietudes 1los primeros elementos pa-—
ra una accién de proyecciones futuras. Es

mds, 10s primeros centros de ensefianza que

incluyeron programas relacionados con temas

de comercializaciébn, surgieron de organiza-
ciones privadas, pudiéndose mencionar 6omo
la mds activa, la de la Asociacidén de Diri-
gentes de Ventas.

Los primeros elementos de andlisis con
los que se intentd contar fueron de carac-
ter estadistico, socioldgico y sicolébgicos
aprecidndose que era sumamente dificil reu-~
nir datos, atn de caracter primario para
conformer un elemental andlisis. .
En lo que hace a estadisticas el aporte mds
positivo, aunque precario, se localiza en
la accibn estadual en su ente especifico,
la Direccién Nacional de Estadistica y Cen-
sog hoy Instituto Nacional de Estadistica
organismo que provee de cifras utilizables
mds para el macro que para el micro-andli-
8is. ' |

En 10 gque hace a investigaciones socio-
l6gicas, la Facultad de Filosofia y Letras,

en su departemento especifico y bajo la di-

rr e e — e e
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reccién de Gino Germani y A. Graciarena,
produjeron investigaciones de estructuras
gsociolégicas y estratos sociales nacionales
que dieron pautas cuya utilizacidn tiene

ain 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 mismospro-

porcionan estd referido a esquemas genera-
les, que si bien son base doctrinaria, no
adoptan referencias indicativas para el pa-
norama nacionale.

En sicologla la posicidén se presenta
similar aprecidndose que las investigacio-
nes de mds valor se ubican en las universi-
dades y gabinetes de andlisis particulares;
que van dando forma a esquemas generales
de motivacidén referidos a elementos especi-
ficos. |

Ante esta poca efectiva gama de valores
para proceder a evaluar diferentes varia-
bles de accidn y comportamiento, fue nece—
sario utilizar investigaciones particulares
que aporteran un minimo de datos para poder

conducir orgénicamente una planificaciébn

de comercializacibn. Se recurre entonces a

empresas que se crean alrededor de 1960
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(I.P.S.A. - Investigadores Asociadbs) y
otras existentes (Instituto Lands) para
gue proveyeran de datos basados en encues-
tas de opinidn, en algunos casog, y audi-
torias de negocios en otros, todo ello con
el fin de obtener las informaciones més
elementales que permitieran dar una orien-—
tacibén en las tomas de decisién que sobre
los futuros programas de comercializacidn
los ejecutivos debian adoptar.

En el orden educacional la Universidad
Nacional de Buenos Aires encara planes de
egtudios tendientes a dotar a determinados
egresados, en particular Licenciados en Ad-
ministracién de Empresas, de los conocimien
tos imprescindibles para que puedan dar a |
la Comercializacibén el valor cientifico que
en este momento intenta alcanzar. Universi-
dades particulares crean no solo las carre-
ras que la estatal tiene, sino que ademds
especializan ramas otorgando titulos a ni-
vel académico en Comercializacibén y Publi-
cidad.

No obstante todos los esfuerzos, se con
gidera, y se propone, como puntos anexos a
los bdsicos enunciados més arriba, que se-

rian necesarias las siguientes acciones. $

Nigua

war ™’
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- Aumentar el caudal de informacién
existentef Para ello la Secretaria
de Comercio de la Nacibn deberfia ac-
tuar en una manera positiva publican
do los resultados que se obtengan de

Recabar detos de Ventas sobre
prPductos - marcas y contenidos.
Canales de Distribucibn utiliza-—
‘dos y su incidencia en el global
comercializado.

Ventas a nivel espacial con un
minimo de agrupamiento por pro-
vincias.

Investigaciones sobre aplicacidn
de modelos matemdticos y varia—
bles utilizadas. )

— Crear un Indice que perumita observar'
el valor de cada drea de consumo Yy,
ademds, el valor de cada uno de los
Centros principales en términos de

'porcentaje gsobre el total de la Ar-
gentina. De hecho indicard el rango
y el valor relativo de cada Centro
en relacién con los demds. Hasta la
fecha el Unico indicador existente
es el del producto bruto regionsal
elaborado por el C.F.I. (Consejo Fe-

deral de Inversiones) que de ninguna
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manera puedé- dar una clara medicién
del gasto, y que por otra parte es-
t4 referido a 1962,

Organizar una fuerte accidén antimono-
polistica que permit® una auténtica
libre concurrencia y todo lo que la
misma implica en cuanto a precios,
marcas de un mismo producto parsa evi
tar la introduccidén de nuevos oferen

tes, stock impuestos a los canales

de distribucidn con el mismo fin, etc.

La ley existente ha evidenciado sus
falencias ya que todavia el Departa-
mento de Monopolio de la Nacion no
ha logrado genar 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 extraccion de los mismos, exper-
tos en derecho, ha hecho que sus ar-
ticulos, en una inmensa mayoria ha-
gan referencia a normas proceseales
guedando solamente unos pocos para
enmarcar las acciones inherentes a
vicios de comercializacidén. Es nece-
sario que intervengan en su mayoria ’

expertos en comercializacién asesora

»



- 229 -

dos para el procedimiento por un abo-
gado especializadb en la materia,

- Normar la tipificacién de productos,
como se hace en carne para exporta-
cidon, cereales y varios otros articu
los, para evitar asl la introduccién
de comerciantes y fabricantes de ma-
la fe, creando competencia desleal
en la oferta y engafio manifiesto ha-
cia los demandantes.

= Crear un registro permanente de cana-
les de distribucidén que permita for-
mular una polftica de ordenamiento
y selectividad, dimensionando al mig
mo tiempo las posibilidades de una
mejor afluencia de productos. ;

Algunas de estas medidas serfan de re-

gsorte exclusivo del Estado Nacional pero
otras podrian ser encaradas por el sector
privado, en especial lgs cduaras que agru-
pan a comerciantes o industriales las que,
salvo honrosas excepciones, realizan Gnica-
mente reuniones formales para tratar temas
que puedan afectar al sector, pero de nin-
guna forma aportan cifras positivas y con-
cretas gue ayudan a resolver no solamente
problemas que hacen a la comercializaciédn

sino datos que permitan entronizar politi-
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cas globales orgdnicas.

En 1o que hace a informaci én sociolégi—
ca Yy sicolbgica es necesario encarar un
plan de investigaciones que por su magnitud
¥y costo solo puede hacerlo el Estado, por
su resorte natural que es el Minigterio de
Bienestar Social. Ser{a la Gnica forma de ob-
tener un modelo de estructura social argen-—
tina que contribuird con sus datos a mejo-
rar los andlisis de comercializacién, en
lo que hace a la materia que se estd tratan

do, y en 1o general para la aplicacién de

planes de alcance sgocial.

Se ha expresado hasta qué punto se ha-
ce necesario el mejoramiento de las estruc—
turas, y la proviéién de un caudal de infor
macidn que es imprescindible para poder em-
plear modelos matemdticos, contribuyentes
fundamentales modernos, en toda metodologia
sistematizadora y ordenada.

De todas formas este material cientifi-
co puede ser operable solamente por indivi-
duos que posean una formacién académica a-
justada 'a los requerimientos gque presentan
estas formulaciones. Para ello serd menes-—
ter que la Facultad de Ciencias Econdmicas
asuma un liderazgo en la investigacién y

andlisis de las variables intervinientes

-
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en el proceso de comercializaciébn, para
dar a esta nueva ciencia el caracter de
tal, y el mivel académico que debe osten-—
tar ineludiblemente, diferenciando asi la
ensefianza de menor jerarquia de organiza-
ciones elementales, de la que otorga la
més alta casa de estudios universitarios
econduicos del pals.

Fijgda esta meta las posibilidades pa-—~
ra alcanzarla estarfan radicadas en dos ac
ciones de base: una interna y otra externs.

En lo interno seria necesario crear el
Instituto de Comercializacibn, encargado
de desarrollar material de estudio y préc-
tica que tengan por base problemas argenti-
nos, permitiéndo la intfoduccién de biblio~
grafia de autores nacionales o extranjeros/
que encaren problemas gue conciernen a nues
tro pais. Sus adherentes, profesores, alum—
nos, profesionales, empresas, Reparticiones
piblicas, contribuiri{an con trabajos espe~
c{ficos sobre el tema gue luego pueden ser
publicados, sgi se consideré de un adecuado
nivel académico. De hecho gue la investiga-
ciébn en profundidad serd su objetivo funda-
mental, sin el cual la creacién de un Ins-
tituto de esta valorizacidbn careceria de

sentido en nuestra Casa de Estudios.

N
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Se considera ademds que no solo los
egresados en la carrera de Administracién
de Empresas deben recibir el aporte de co
nocimientos mas amplios y de mayor profun
didad en el tema Comercializaciébn.

Los TLiicenciados en Economfia o Economia
Politica tendrian que poder canalizar sus
conocimientos hacia esta drea, ya que pa-
reciera que su formacidén se limita a incur- .
sionar exclusivamente en el macro-andlisis
o0 macro-economia, apareciendo como poco e-—
ficaces en el tratamiento de la micro~eco-
nbuia.

Los egresados en la espec@alidad comen-—
tada ofrecen inevitablemente sus servicios
al Estado Nacional,en sus distintos. organis
mos - Co.Na.De. = B.C.R.As etc. - 0 & detexr
minadas asociaciones cient{ficas que reali=
zan generalmente andlisis macro-econbmico.

Se considera que estos profesionales
son sumamente Utiles para la empresa priva-
da, las que los podrian utilizar/andlisis
gobre procesos de comercializacibn, si a
estos mismos individuos se los proveyerd
de algunos conocimientos adicionales no tra
tados en su carrera.

En lo que hace a la accibn externa se

hace cada dfa mds necesario hacer entender

L
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a los empresarios la importancia vital que
revigte el tratamiento de la comercializa-
cién a nivel cientifico y que el mismo sea
accionado por un profesional universitario.
Debe hacerse comprender que este tema no
puede seguir en manos de técnicos idéneos,
con algln curso de perfeccionamiento entre
sus antecedentes, sino que la Universidad
Nacional provee egresados con nivel cient{
fico y t{tulos habilitantes correspondien-
tes.

Para lograr que la oferta de trabajo
alcance niveles significativos para Licen-
ciados en Administrécién v Licenciados en
Economia y Economfa Politica, que permitan—-.
con sus aptitudes y conooimienfos dar valor
cientifico a la comercializacién, deberd
encararse una campaiia de esclarecimiento
tanto de la ciencia de la Comercializacién
como de la capécidad profesional que poseen
esos egresados para dominar las Yltimas téc
nicas deevaluacidn de variables que inter-
vienen en un proceso.

Resumiento puede expresarse que la Re-
volucién Comercial es un hecho irreversible.
Que la investigacién profunda de su proce-

5o esta a cargo de una ciencia cuyas denomi-
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nacibn es Comercializacidén, quien sistema-
tizard y ordenard las investigaciones que
se realicen. Que en la Argentina el lide-
razgo del saber cientifico deberd estar en
manos de la Universidad Nacional quien do-
tard a sus egresados del mejor caudal de
elementos que justificardn ampliamente esa
hegemonia que ha de sustentar la Universi-
dad.

e e e -
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