BOG B ed, s

ducte acabados La empresa se si
e : H  tuars en el punto en que los
costes de transporte sean mini
mos, ya sea en M.P., en M o en
un punto de la linem de comuni

-
e

cacion que los une.

4 En el caso, p. ej., de una empresa constructora de muehles
que viene unos costes de transporte por tonelada de madera iguales a
l.os del transporte de uma tonelada de producto terminado, pero que
de cada tonelada de madera sélo elabora 100 kg. de muebles, habrd un
interes evidente en localizarse cerca de su fuente de materia prima.

El caso anterior puede complicarse si suponemos que la em-
rresa necesita diversas materiss primas. En i ;
¢l caso de dos, p. ej., la localizacién se "M g
rroduciria dentro del tridngulo determinado
por las liness que unen entre si las fuen -
gii de materias primas y el mercado consumi
L}

HPZ

. S1i en vez de un mercado consumidor fueren varios, las po-
sibles favorables localizaciones serian mds numerosas, ampliandose
el territorio. :

Supongamos el caso de dos fuentes de materias primas y un
. . 03 £
néercado consumidor, y gue ya se ha determinado la localizacion de
ostes de tremsporte minimos, S. Introduzcamos shora los otros dos
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factores sefialados en la localizacidn de una empressa. Sea D un pun
to donde existe une aglomeracion de manb de obra y E un centro con
ectividades econdwicas analogas a las de la industria . Ante la con
hideracién de estos dos nuevos factores la locslizacion considera-=
da como optiza ya no sera S. & medida que se alejsra de S en direc
ccidn a D disminuirisn los costes de mano de obra pero aumentarian
log debidos sl tranbrort\,. De lz micma forma a .J.u(ilﬁd gue se apro-
mmara a E disminuirisn los costes por las ven“’sajdp ie la aglomera
cion pero coq eiec‘co contraric en los costes de transporte.

Podriamos sefialar una serie de puntos en
tre S, D y E en los cuales la sume algebral
ca de los cumeatos y dionunumont—u de cos -~
tes fuers ninima. E1 lugar geome+r1co de o8
't‘OS puntos con igual valor minimo, e«;taria

epresentado per una linea que los unirdia y
gw se denomina "isoddpano". Todos los pun-—

tos de esta linea orrecen pues una localil -
m~~3idn de costes minimos.

Esta teoria de Weber ha sido crltlcada, en orlmev" 11)35&1”,
por la consideracidn de tres factores unloamente. Ademds se sefiala
qu€ no esg posible apreciar las ventajas eoonomlcas que significa la
Bglomeracmn, al irnos acercando a E; ya que estao son 1nd1v1<:1bles,
pudiendose obtener unicamente en E, pero no si la empresa se locali
22 8 ung distancia del mismo aunque gsta sea minima. Por 4ltimc los
res factores sefialados no son independientes entre si sino 1nterde
Pemhentes en gran medida, y por tanto una consideracién aislada s0
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1o puede dsr Jugar a resultados aproximados.

VII. ¥l modelo del transporte.

Suponemos un numero de origenes o puntos de partida iguel .
a "n" y un numero de puntos de destino o llegada igual a "n". Podria
ser ¢ste el caso de una empresa con diversas fébricas, p. ¢j. 5, que
debiera llevsr los productos aelaborados a 4 mercados,

» , Comocemos el numero de unidades de producto elaborados por
cada fabrica por unidad de tiempo, que denominamos "ri", variands i
1T a

(i'—-‘—"l 7900080 m)

0 ses; existen m origenes. Conocemos también el nimero de unidades
g.ue1deben servirse a cada mercado, que llamaremos "sj",'variando 3
e 8 N

(j=1 goecooy n.)

Los destinos son, por tanto, n. Debe verificarse la igualdad entre
¢l total de unidades distribuidas a partir de todos los puntos de
S’al%da’ ¥ el totel de unidades de producto demandadas por todos los
destinos: v

= L ;
I‘i R SJ’

e 4E

Conocenos el coste de traneportar una unidad de producto
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desde un erigen a los diversos destinos, siendo to,." el coste 'del
transporte de una unidad desde el crigen i hasta eiameroado Je.

; El problema a solucionar es determinar las cantidades que
deberdn ser transportadas desde cada origen a cada destino, de for-
ma que el coste de transporte total sea minimo. O sea, determinar
las "x, ." {cantidad que procedente del punto de partida i se envia
al destdno i) al variar iy .al variar . !

3 El objetivo es, por tanto, hallar el minimo de T, siendo

el x o E oy
. g5 e T o —
de forma que se cumplan las condiciones derivadas del planteamiento
del problema y que s

I, El1 trtal de las unidades recibidas por todos los pun—
t0$“de destino procedentes del origen i debe ser igual al total de
unldades del mismos i ‘

% g g (1 =1, 240002e, m)
. II. E1 total de unidades que recibe el destino j proceden
tes de todos los ~rigenes. debe ser iguel a la demanda de dicho cen

trae
(j = 19 29 ¢c9000eny n)

AR wrE D S
e el




III. Las unidades transportadas de un punto a otro deben
ser positivas, 0 cuando menos nulas: :
Xij.zgo
Ejemplo.- Sea una compafiia de transportes que dispone de
tres garajes (origenes) Gyy Go, Gi. EL numero de autobuses en cada
garaje es respectivamente 2, %'y %» Y los ha de dirigir a cuatro
Cestinos diferentes A, B, C y D en los que se necesitan respectiva-
mente 3, 3, 4 y 5 autobuses. Si el numero de minutos necesarios pa-—
ra el traslado de un autobus desde G, a A es 13 (indicador del cos-
te de transporte), de G, a B es 11 ¥y asi sucesivamente, podriamos
establecer el siguiente cuadro, en el que aparecen indicados Iy, G50
¢, 4y verificdndose 5%
J W o

i I‘i J Sj H
I
| A B c D
G, 13 11 LAy 2
G, 17 14 12 13 6

18 . 18 15 12 9
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El problema 2 reselver es - hellar el Programa de transpor
te de los autobuses desde los uara;es a los aeqtlnos, de formsg que
el'mgmpo total del transporte sea minimo. 2y exnres1on a hacer ml
nima seria en este casos

E1 primer €rupo de condiciones vendria indicado por:

Xqq + Xqo + x13 + x14 =2
| 7

x31'+ xlz + x33 + x34 =

~

El segundo grupo de condiciones de ligadura seria:

Xyq + Xpq + X3q9 = 3

2. Xon h Xag
X13 + X23 + X33
Tt Top b Ty




BCG BML ecs ' & D18
Y el tercer grupo de condiciones g cumplirs

Kd woaam o O

1J

Este es un problema de estructura tipica de programaciézg.
“ireal: hallar el mfnimo o miximo de una ecuacidn lineal, verifican
dise un conjunto de €cuaciones de ligadura también lineale Se Sin em
bargo se le Séepara del modelc general POor una caracteristics que hg
Ce su resclucidn mds sencilla: el heche de que todos los coeficien—
tes de las incégnitas en las condiciones de ligadurs son la unidad.
Este tivo de ecuaciones de ligadurs rermite aplicar métodos de reso
lucidn mds sencillos ¥y répides, fundamentalmente el métode Simplex.

Se denomina a éste modelo "modelo de HITCHKOCK" porque fué
sstudiado paor éste, antes de estudiarse lag resolugién de problemas
¢ brogramacién lineal, Posteriormente se le 1lemd® "modeln del trans
porte" por aplicarse fécilmente,_y sobre todo, a problemas de trans-

s

0rte, eunque no ge excluye su aplicacidn también a otros Campos .

'III. Métodos de regnlucidn.

e Los indicaremos con un ejemplo préctico% pues hallar la so
o SO0n tedrica significaria conocer ia programaeion lineal en su for
“2 standard,

El nimero de incdgnitas Que aparecen es: m.n = 3,4 = 12

El nimero de ecuaciones de ligadura es: m + n = 3+4 =7
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Sin embargo no todas las ecuaciones son independientes
y se pueds demostrar que como maximo el nuuwero de ecuaciones de 11
gadure es:

RO O - N B R Sy

ya que inicialumente hemos establecido la condicidén de que la suma
de las cantidades en los difewentes origenes ha de ser ignal a le
sume de las demandss en todes los destinos., :

Vemds, pues, que el nimero de incégni‘gas es meyor al de
ecuaciones: men> m+n~ 1. Por tento existe un numero de solucinnes
al sistema de wcuaciones de ligadura infinito. Sin embargo se pue-
de demostrar gue une solucidn Optima, la que haga minime T satisfa
ciendo las condiciores de ligadura, ha de ser forzosamente una SO-
lucion base de ligadura. :

! Las soluciones base Qresentan la siguiente propiedads: v
'Del total de inedgnitas, no mas de m+n -1 incdgnitas son positi-
Ves ¥ no mencs de m.n - (m+n- 1) incognitas son nulas".

Aplicandolo al caso gue e'studiamos, obtenemos los valores
by 640 sea, uus colucidn base sera aguella que tenga como maximo
sels valores positivos y el resto nulos. :

Entre las solucienes base estd la dptima. Por tanto, des
cartamos en primer lugar las soluciones no base, y después se de -
termina mediante un método aquella solucion entre todas las bases
gue hace minimo T. ;
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Podemos construir directamente una solucidn base. Obser-—
vamds que en G, hay dos autdbuses y en A se necesitan 3. Asignamos
partdnto les dos auuobuses deGL g Ay neces1tandose todavia otro,
que po demos enviar desde s T & quedan aun 5 autobuses que repar
timos entre B(3, satlsfa01gndo su demanda) y C(2, necesitando dos i)
mes). Los autobuses de G3 Jos enviamos, 2 8 C ¥y 5 a D.

Obtenemos asi una soclucidén base con seis incdgnitas posi
tivass
7 el resto nulas, Al mismo tiempo se cumplen todas las condiciones
de ligadura.

Podemos indicar esta solucién en un esquemas

A B C D

2 2

1 3 2 6
2 5 7

3 3 & 5
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Si multiplicamos las diversag unidades por sus costes de
transporte y log Sumamos, obtendremos un T quepodemos denominsr T o
Ahora bien, no sabemos si este T es mi’nimo, O sea, gi es la solu~
cion Sptima. Debemos, por tanto, estable Cer un criterio que nos indi

’ o

Que si una solucidn base es Sptima o no,

S emplear para ello dos Sistemass: el métodn iterati
Vo 0 el método de los costes ficticios.
A.~ Método iterativo.

} Se denomins, también método Stepping - Stone Yy es debido a
Charmes ¥ Cooper,

A partir de 1la anterior seclucidn basge podemos introducir
e modificacidn consistente en disminuir €n ung unidad uno de log
valores hallados atribuyéndola a una casille con valor nulo, Se €S~
tzblece un nuevo equilibrio, y se observa entonces la variacidn pro
Gucide en 7, pbera, a la vists de ella, Juzgar de 1g conveniencia o
20 de la modificacidn ingeial,

Enviemos p. ej. un autobds desgs G, a B. No se cumple en-
onees B = 3: por temto debemos reducir en uns unidad x , unidad
U8 irasladamos g A aumentando en una unidad Xnqe En A g%istira solo
1 2utobls procedente de G,3 por tanto se habrf'reducide en una uni-
'ad la cantidaq x ¢ de la anterior solucidn. Hemos oerrado el seironi
Wy se Cumplen dé "nuevo todas las condiciones de ligadura,
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Estas modificaciones han afectado al coste de Transporte 5
total y par tanto dsbemos variar 7, Como lag agregaciones yvdlsming
ciones ce autobuses han sido unitagias, tendremos ;- I

Tr o+ Loy~

Si la cantidad entrs

J DOr tanto lg nue vy
V8, habrd aumentage
cacion. En este cgso
“l aumento en 3

%0+ &, ®11)

paréntesis os ne
S mejor

gativa,
que la anterior,
convendrd int
amente: 11 =14
O Conviene 1lg

disminuird 7.,
51 es positi
oducir 1g modifi-
+ 17~ 13 1. Es

modificacidn,
ir comparando es efectuar e] anterior cdleule
luciones nulas, Se actua de Leners que yende de
Se vuelvg Siempre g 1g original, As{ pPor ejemplo,
debemos disminuir en [ e 2D aumentar en Ty Xois
Corresponderia 8 una v&Piacidn en los costéé
== Haeiéndolo agf Para todas las casillas
stas modificaciones Que podemos indicar
situadas en el lugar de 1a variacidén:

numéric
tante n

—
=

—~ 1,
J 0isminuip éﬁ : % .
el a: 18- 14 47123315 ;
nos Jog valores de e
Siguiente Cuadro,

T
? 5}

obtendriq
én el

o D /

+1
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Se deduce de &1 que conviene introducir 1a modi ficacidn
XJ7= j. Con elln disminuye x
mds asi

1 19 aumentg X535 disminuye x33. Cbtene
 asl la nuevs sclucion basg indicads arﬁ%bao

e

Para ésta se repite el'proceso,

nes pars las que disminuye el coste total de transporte. En los ca=

505 en que aparezes mda de una casilla con valor negativo se elige
aguella en 1y que el valor negativo geg ma yor.

aplicando las modificacio

De esta forms llegariamos g la solucid
lasvariaciones en losg cogtes bor modificaciones _ :
tivas, quedando asf definida aquella solucidn, como la ge costes mf
ans,cmmpliéndose al mismo tienpe las condiciones de ligadurs.
e B i A kroceso que hemos efectuado
variscion de uné unidad, se padria haber realizado
unidadesg (siempre que ello no si
Casilla positiva ge la solucidn
la disminucidn en

siempre con ung

también con dos
gnificara 1g transformacién de una
base en negativa), ya que entonces
108 costes seris mayor,

Be= Método qo los costes ficticios,

) Partimos de una solucidn base dadg como la primers de las
m&Madas, € introducimos los costes ficticios., Estos Se calculan
8signando g cada fila un coste o. Jy & cada columna un coste -
% para una cagillg 1J con solutidn positiva se verifique 9

Oisy b @i wiog
%

J id




0 seg que sog igual la g
aquella casilla de los d

Bl sistema mds

rera fila el valor O de coste Ticticiol

ums, de los costes ficticios, al coste para
atos del pProblema.,

Sencillo de efectuar esto, es dar a 1la pri

C Como ¢ 19 Correspondiente 3
X9=2, vate 13 g valdra 13; ¢« 173 por taﬁto, 02 valdrs 4. d3
veldra 12--4 = 8, % asi sucesivaﬁgnte°
] A B c D [eq
G. 2(13) \ 0
G| 1017) 3(14) 2(12) 4
Gy 2(15) “ 5(12) 7
I 10 8 5 o
J | |

| i

A partir de 14 primera snlucidn base

E':lo-l -JLle A

81 sustituimos ¢
‘Tespondientesg, obtendriam

percutia en los costes de la formas

establecimos ung modi

2.7:800 £ %e mine)

?2, Co1s Cq4s PPT BUS coOstes ficiicios co
oS e
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Gap (02+-d2)+-(02+—d1)-(c14-d1) = 012-(0143d2) E(}

. Indicamos, que si la cantidad resultante era negativa con
venla intrsdueir x o en la nueva solucion; en caso de ser positive
no convenia. Por t;nto:

!

C1pn< Cs + ds conviene introducir X4p Con valar positivo

cC 2 1 e " 1] n n it
12 > G4 + 62 » 10 conviene

De ahi obtenemos un criterio para determinar la convenien
cia o no de introducir una modificacidn: la comparacidn de los cos=
tes reales correspondientes a la nucvas casilla con la suma de los
costes ficticios de su fila y de su columna. Segin que los costes
xealeg Sean mayores 0 menores que la suma de los ficticios, nn con-—
vendra o convendrd introducir la nueva variable en la solucidn base.
De esta forma se simplifica el célculo, ya que no necesitamos el cé&
culo iterativo, por hsllar directamente la suma de los costes ficti
ClO0Se. .

Para la solucidn base primera podriamos establecer el cua—

e a0 8 & 10
N S ‘
Qo ol BRI SR o
0L hna g e ey
113 10 8 5




en el que se aprecia que iUnicamente la suma de costes ficticios de
X413 €S8 mayor que los costes reales de dicha casillea.

,No se hs demostrato, que a medida que vamos modificande
on base nos acercamos a la solucidn optima. Para ello se-

ario estudiar el método simplex con coeficientes iguales a
» Por eso no hemos demostrado que vayamos efectivamente ha

’

10 de Ty ni el por qué la solucidn Optima ha de ser una

n
solucion base,

® O

ol

s

—
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o
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Leccidn XIII

I. Las dreas de merc2do.,-

Existe una doble acepcidn de drea de mercade.

En un aspecto formal seria todo aquel territorio en el
que la empresa ejerce cierta actividad comercial o efectia ventas,

En un sentid tancial 1 tensidn de t it ors
=i un sentldo sustancial es la extension de territorio
iue gravits comerciaimente y con continuidad por un centro. En es-

e sentide es como nos interesa. E1l drea de mercado determinada por
un centro, mide wsu potencial de ventas, teniendo en cuenta la pobla

¢ion y los recursos econdmicos.
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II, Factores determinantes de su forma y amplitud.

Los factores que determinan la extensidn de un dresds per

1. Factores geografico-naturales.
2. Factores sociales o humanas.

51 suponemoss quen en una regidn geografica hay centros ur
banos de importancia, en un estudio de 4reas de mercado el problema
¢s determinar cdmo el territorios se descompone o se ve atraido por
los distintos centros. Y en esta descomposicidn influyer en prirer
lugar factores naturales como, p.ej., el relive, el clima, la teumrs
ratura, etc. Y junto con éstos los factores sociales come la concen
tracibn o dispersién de 1a poblacidn, la distribucidn de la pobla -
¢ion en edades y sexos, etcCe

L Sin embargo, la determinacidn de dreas de mercado no es
ldentica para toda clase de bienes, sino que variara segin las caras
teristicas de éstos. Asi podemos determinar tres clases de bienes
con caracteristicas esenciales en cuanto a la determinacidn de las
“reas de mercado correspondientes. Nes referimos shora & los bienes
¢ consumo, dejande aparte la consideracidén do los bienes de produc-
“ien. Estas tres clases de bienes son

s Los bienes de uso corriente que por sus asiduidad y continuidad
en la utilizacidén son adquiridos por los compradores en la misma
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vecindad, y vor tanto su compra no irplica el desplazamiento a
otro centro-

2. Los bienes, que hasta cierta cuantin pueden exigir un desplaza -
miento del consumidsr desde su centro 2 los lugares donde se ven
(€N,

3. Los bienes de lujo o fantasia, que se venden sélo en grandes cen
trog y por tanto, su adquisicidn significa un desplazamiento de
log compredores hasta ellos. ;

Supongamos en un territorio determinade la existencia de
tres centros principales y otros nudcleos menores de poblacion. Para
los bienes 1., el drea de mercado se circunscribe & cada niceleo (re
presentada por el menor cfrculo envolvente). Para los bienes 2.
existirdn ya nicleos mayores que ejerzan una straccidn sobre otros
1eleos menores. Y por ultimo para leos bienes 3o ,las caracteristicas
son iguales que para los bienes de 24y pero las areas de mercads se-
I-Il Menos numerosas, y por tantn tendran mayer extensgidn.
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Cuando en una regiodn 8€ quieren delimitar las sreas de
mercado, dos son los problemss principales a resolver:

A. Indicacidn de los nicleos de poblacidén que se consi-
dera tienen areas de mercado autonomgs O propias.
Be Precisar los limites exactos de las areas de mercads.

A.- Determinacidn de los nidcleos de poblacidn con &reas
&Knmreado autonomas o propias.

} son varios los criterios que se pueden utilizar, Taglig-
cafne, en un estudio sobre sreas de mercado en Italia, parte para
copsiderar dichas dreas autdénomas de los nicleos do poblacidn que
regnan determinadas caracteristicas. Estas son:

. In poblacisn. Sefiala un minimo de ella, = partir del cual puede
ecirse que existe una drea de mercado autdnoma, _
2. E] numero de establecimientos comerciales no destinados a la ven
te de articulos alimenticios. Sefiala también un minimo de ellos,
3. O?ntidad monetaria que devenga el impuesto sobre el consumo. Un
m;niqﬁ. ;
4. Eﬁ numers de establecimientos bancarios, sefialando un minimo.

}

\ Sefialados estos cuatro minimes, solamentg los nucleos
que 1ps sobrepasen podrdn considerarse qQue tienen areas de mercado
Propidss ‘ |

!

Otro criterio es el dado por Toschi. Determina un indice
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para cada nﬁclgo de poblacidn, formado,por el producto de la pebla-
cien(P) y el numerc de kilometros de vias de comunicacidn engloba-

das dentro del municipio (V), ponderando segun las distintas cla-

ses de vias:

T PoV

Entonces, s6lo se consideran que tienen impertancia comer
cial para tener dreas de mercado propias, les nucleos de poblacién
. £ .
qu~ scbhrepasen un determinado minimo,

B.~ Determinacidn de los limites exactos de las dreas de
rercado, © sea, las zonas de indiferencia o fronteras.

Son varies 1los criterios utilizados. Entre ellos podemos
4 ' . &£ .
menclonar las lineas isoddpanos de Weber.

Tanbién las denominadas lineas isotimas. Dados dos centros
de poblacion A y Bs

\ s un consumidor situade entre ambag pobla-
\ ciones se dirigira, segun este criterio,
\ . al nucleos donde la suma Gel precio del
ﬁ‘///’////:\\\ producto y el coste del transporte sea
! 3 g menor. La linea isotima estars constitui

/ ¥ da por aquellos puntos en que dicha su—
; me sea igual para A gque para B, o geas

-

e e e e Guiss E——
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PA+TA=PB+T

B

Otro criterio es el de lae lineas’isocronas. En ellas el
tiempo de transpor;te desde un punte de la linea hasta dos centros
comerciales es idéntice. O seas

! = 1t
A B

El criterio Toschi, define 1a diztancia econdmica (§) como
el preducto del coste unitario de transporte (C) bor el cociente en-
tre la distancia al centro oomercisl (d) y la velocidad del transpor

?9 (V), slevado este sewundo factor a un indice que varia entre 0 v
‘ a.
dap ot '
§ =C | — (0< a, X'1)
_ v 5

Dado un punto del territorio podemos hallar la distancia,.
el coste y 1a velocidad, y por la anterior férmula, podemos determi-
ner la distancig econdmica. Los purntos de igual distancia econdmios
tormaran la fronters de las dreas de mercado.

. Todos estos criterios, sin embargo, bresenitan el inconve-
nienive de ger unilaterales, ya que se basan en uno sdlo de los moti
Y05 DOr los que los consumidores se dirigen a uno u otro centrs, En
realidad, dichos motivos los podemos considerar determinados ror tres
E:ases de factores: factores econdmicos (transporte, pbrecio, ey ) :
lactores gociales; y factores ‘juridico—admini‘strativos., Pero eg evi-
dente, que todos ¥stos factores son dificiles de englobar en una so-
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Prdcticamente se utiliza
anteriores, para seflalar, a gross
mercado. Y entonces, para sef
terminada, la lineg precisa,

de la entrevista, el método de 1a indagacidn, etc., aplicando mues -
reo estadistice,

uno cualquiera de los criterios

? modo, los 1imites de dos Aress de
alar sobre lg franja de indiferencia de
Se emplean otros wedios, como el método

matematicas para sy determinacidn: Reilly,

Converse y

Los anteriores métodos significan n elevado coste ¥y una
cantidad de tiempo considerable. Para obviar estog inconvenientes i
(°Tos autores han intentado establecer fdérmulas matematicas para la
‘erminacidn exsots de las lineas de indiferencia,

A) REILLY, considera cue la atraccidn de un nicleo Viene
leterminadsg, bor el tamefic de su poblacidn Yy Por la distancig existen
‘¢ desde el punte o poblacion considerado a dicho niocleos Sea un nis
tled de poblacidn Ty, situado entre otros dos A ¥y B importantes. A y

clercerdn una atraceidn sobre T, la cual estard en funcidn de sus
A :

B poblaciones respectivas (PA, Po) i
o = de las distanciasg que las sepag-n
(et r
DA B . _/// nB g N,
Dy , Entonces 1g relacion entre el

[ numero de ventas que A atrae de T




"EC. EM, ece = 233 -

(V,) y el numero de ventas que B atrae de T (V,), variara en rela -
uéncﬁzecta a las pob1301ones ¥y en razodn 1nve§ba a las distancias
segun la siguiente formulas

Para determinar m, n, efectud estudios empiricos en Texas,
hellando que m = 18

Despe jando n:

2
v
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giendo 2 el valor mds frecuente en la distribucidn de n, hallada em
piricamente. Nos queda por tanto la formula:

: 2
T E@.,)

Vg Py Dy

B) CONVERSE, profesor de ,Illinois, planteo el problema de
forma anédloga a la de Reilly. Traté de hallar qué parte de las ven-
tas efectuadas en T eram atraidas por A, aplicando la relacion de
Reilly entre las ventas de A y las de T, Determind el valor de D,
cﬂlOS"‘I‘SndO para la regidn de Illinois gque su valor era 4, sn.end}3
este el factor de inercia. E1 anterior valor esta expresado en mi-
llas; en kilémetros es, aproximadamente, 6'5, La formula de Conver-

se @E>° 2
v, : B, K 4 \
Vip P Dy

Dadas dos poblaciones A y B, la linea de indiferencia en-
tre ellas puede hallarse utilizando 1a formula de Reilly. En.un pun
t0 cualquiera de esta linea se verifica que VA VBe Por tanto:

P D \ 5 D VR

"B A Py \/‘P—B—
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Componiendo la férmula, v sea afiadiendo ls unidad a am-
bos miembrns:

n \ /o VD (P wn
g #Dn AR \/P5 U \/P5 (D, +Dp)
iY = ——-“. /T e 12 LW e e
Dy \/ P \/®a -+\/PB
= - D - DB
B AT
; P

V/Ps
v como BA + DB es la distancia total puede hallarse DB’
C) SCHNEIDER. As{ como los dos auntores anteriores deter-
minaron sus férmulas empiricamente, Schneider le establece de for-
ua teorica. Parte del siguiente rrincipio: sean dos nicleos de po-
lacion iguales A y B; conocemos el precio de venta de un articule
®1 cada nucleo y suponemos que ambos son iguales (p); el coste de
vransporte unitario a partir de A es T_ y a partir de B, T s ambos
conecidos., Se quiere hallar los puntos®de indiferencia parg la com
bra de un mismo articulo en A o en B. Denominemos S_ a la distan ~
tla desde un punto de indiferencia hasta A y S, a 1,3 correspondien
e hasta B. En los punitns de indiferencia se dlejbera cumplir.

DB = p+ S, _ T8, Eisy ()

(@
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Sea 2d la distancia entre A y B. Entonces podemos trazar
uncs ejes de coordenadas de

forma que A y B estén situados sobre
el eje de abeisas, 'y el punto (0,0) esté a igual distancia de A
que de B. : ;

(a

Si tomames un punto cualquiera del plano (P) correspon-
diente a la linea de indiferencia, 1a distangia entre dicho punto
y A (Sa) ¥y la distancia cntre P y B (Sb) seran:

s, = (/(x+a)2 By 5, = ﬂd—x)2 + y°
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Sustituyendo en (I), después de haberla elevado al cuadra
do; y'h3019ndo de operaciones:

To0E (%) gl T T (x=a)" § 5]

PRI L Siooing S
x(Tp - T5) + 4 (Tp -T5) +y (-rb—¢a)~2d<,rb+ma)x = 0

Dividiende por Ti - Tg nos quedas
a 2
2 Tb * Ta
i d -+y'-2d.—~§-~—§— X =0
e

que es la expresidn analitica de 1a curva de indiferencia que sepa-
ra las dos dreas de mercado A, B,

e dicha curva sera una 01rcunferon

V/B -6 « O sea:

(x - D)%+ 35220242 x2—-2DX+y2+d2 =0

S1i suponemos que T
cia con ieentie (D, 0) 'y radlg

Se deberd cumplir:

Tg + TZ
; Diies -~~T2—-5—2‘—— d ; D >d.

b a
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IV. Validez y aplicabilidad de‘las nismas,—

Las tres férmulas matemdticas vistag, que pretenden resol-
ver directamente el problema de la determinaddon de las areas de mer-—
cads sons

% ek B

Lty (i (1)
o)

SV P 41 '
R ( (1IT)
VT PT DA

2 2
i g e,
9 £

‘x“4-d2+-y2-26 —~g~v~*§L- Xm0 (IIT)

i)
b 8

p Hemos indicads ya que la férmule de Schneider es obtenida
teoricamente, y en principio no pretende ser de aplicacion practica

inmediata; en cambic las des primeras se fundamental en hechos empd -
ricos.

A pesar de que para estos estudios lag férmulas (I) y (IT)
sfrecen suficiente garantia, se nos presenta el problema de saber si
su aplicacien a unos territorios con caracteristicas distintas a las
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de aguellos donde fueron estudiadas, puede ser vélida. En Franeis
e Italia se han hecho intentos de aplicaci®n de estas dos primeras
formulas.

Para su validez hemos de tener en cuenta las siguientes
circunstancias. Cuandec se trata de la aplicacidn a dos zonas de mer
cado con caracteristicas geogréfiqas similares se emplea la formula
de Reilly, que en general no es valida para la delimitacidn de dos
dreas de mercado con caractericticas geogréficas diversas. En segun
do lugar Reilly en la construccidn de su férmula tiene en cuentsa
los dos factores noblacidn .y distancia que, a pesar de los otros myu
chos factores que puedan influir en la determinacidn de dos zonas
de mercado, son los mds importantes para dicha delimitacidn. Por
tanto, la no introduccidn de los demds no significa una restriceidn
a su validez. -

Si comparamos las formulas de Reilly y Schneider observa
wos en primer lugar, que el segundo parte de la hipotesis de que
las poblaciones de A y B son iguales, mientras que Reilly al consi
derar la posibilidad de su desigualdad introduce como un factor a
la poblacién. Podriamos suponer en Reilly, que, como en Schneider,
las poblaciones fueran iguales (PA = P,) en cuyo caso quedaria como
ugico factor en la férmula (I) la“distfncia; mientras que Schneider

’

s0lo tiene tiene en cuenta el coste de transporte.

, La férmula de Reilly se ha aplicado en Furopa (Prancia:
L Lorena y Alsacia) habiéndose delimitadn bastante exactamente las
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éreas do mercads. Como Reilly considera sélo la distancia (en el ca
so dé suponer iguales las pobla01ones), y Schneider s¢lo los costes,
se suelen utilizar ambas férmulas conjuntamente: en primer lugar la
de Reilly y después la de Schneider. A weces pueden coincidir los
resultados de ambas. Y cuando, como en general, presentan diferen-
cias, se puede llegar por medio de encuestas o estudios sobre el lu
gar a determinar exactamente las areas de mercads,

V. Las areas de mercado endourbanas.

Para determinar estas dreas se emplean estudios semejantes
e los anteriores, pero aplicados a la delimitacién dentro de una ciu
jad. Estos estuidos se realizan en 1os U.S.A. pars sefialar adecuada-—
nente los lugares de localizacidn de bancos y otras entidades finan-
cleras dirigidos primordialmente hacia los comerciantes de la vecin-
dad, etc. Mediante $otOS estudios se puede determinar con bastante
exactitud los puntos éptimos de estable01mlento.

La delimitacién de las dreas de mercado endourbanas no
puede hacerse de forma sencilla y aproximeda como en los estudios an
teriores ae caracter regional, sino que su comple31dad aumenta por
*1 mayor numerc de factores a tomar en consideracion. Abl se han de

ener presentes las lineas de transporte, las caracteristicas de los

.entros para ver cudles son los més importantes y hasta donde llega
su influencia, etc. etc. ‘
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LECCION XIV.-

I.Ila publicided: gsus clases.

Hemos indicsdo ya, que los medins de actuacisn gque la em—
prese tiene para aumentar lss ventss son: los precios, las carac-
teristicesy couer01d¢es del producto, los métodos de venta o caha-—
les de distribucién y la publicided.

Ia publicidsd es, por tanto, uno de los medios de que Due-
de valerse la empresa pura influir sobre las ventazs. la finalidad
de 1is ;1b1101151, es crear condiciones Aptimas pare el desarrollo
de las vautes ds la empresa, utilizsndo para ello medions publici—
tarios. Je esto, conviene subrayar lo dltimo, pues todos los me-
dios de sctuacidn de la empresa tienen en genersl efectos publi-
citarios. Asi, p. ej.s; 8i el precio es menor que el de competen-—
cis tiene sobre los coupradores un efoc+o publiciterio. Igual
ocurre con los cCansles ae dlutrlbu01nn, cusrido son rmejores gJue los
de ntras empresas. Ahora bien, sdélo cuando una empress utiliza
unos medins gue llamamos publicitarios, difereantes de los otros
tres indicados,; es cuando existe publicidad.

_ Podemns classificar a la publicidsd, segin el objeto a que
se dirija la misma, o bien segun la intensidad de su utilizacion.

Segun el objeto a que se dirige ls publicidad esta puede

ser.

e A T
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a) Publicidad individusl, cuando la persona a qulen be dlr159 la
publicided estd clarsmente diferenciada.

h) Publicided cclectiva, cuando no se dirige a una persona deter—
minada sino & una colect1v1ddd, Lsta, @ su vez, puede ser:

')

bY)

dirigida a un grupo dentro de la colectividad, por cier-—
tas carscteristicas del mlbmo, o por ser los sujetos
componentes portadores de la necesided que la empresa
satisface; ;

publicidad indiferenciada, cuando nc pretende convencer
a un grupo determinedo, 81no al conjunto de la poblacion
como compradores potencisles.

-Segun la intensidad en la ut11128010n de la publicidad és—
ta pueds ser:

a) Publicidad accidental, cuando la empresa no emplea los

medios publicitarins segun un plan determinado, sino
aleatoriamente, sin plan; o sea, no precediendo a lasg
ventas sino acompafigndolas. Gutemberg sefiala como ejem~
plos, cuando una eompresa dibuja sus impresos, facturas7
tc., con la marca comercial, y segun uncs criterios
més o menos egtéticos, para tratar de convencer al po-
sible cliente de la serledad, calidad, etc.; o cuando
una distribuidora al por menor utiliza el sistema cine-—
metogrdfico para campefias publicitarias.
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b) Publicidad dominante, cuzndn la cszmpakia publicitaria se 1le~
va de acuerdo con un sistema » plan. Le necesidad de estas
compafins deminsntes se ha debido al progreso técnico. En
determinades productns, y por las ventsjes de la especigli-
zscidn, las graundes empresas observaron que ers mss conve-

ente delegar lzs ventes s las empresas distribuidorzs.

ntonces, lss empreses productorass vieron gue la importancia

N
e Q0
0

-

2

"1

e
.

i

de sus ventss dependia del empefio que las empresas distribui~
dorss pusisrzn en las mismas, sin posibilidad directa de in-
tervencidn en equel momento. Para idependizarse del distri-
buidnr se viernn obligadas a efectuar campafias de publicidad,
para dar a conocer el producto, sus calidades y convencer a
los compradores. Es, pues, a este tipo de publicidad, diri-

gida directsmente & los compradores para disminuir la impcr-
tanciz de los distribuidores en el aspecto comercial, a lo
que se denomina publicidad dominante.,

Finglidad de la publicidad.

Desde un punto de vista macroeconémico, la publicidad

sirve para dar a conocer el producto, o sea oferta. Con la publi-
cidad auments la trensparencia del mercado y de esta forma puede
conocerse a todos los oferentes. Sin embargo este aspecto macro-

coqémico de la publicidad no puede considerarse finelidad direc-
de la misma. sinn como consecuencia indirecta.
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Bn cuanto & la empresa, la publicidad sirve no sélo para
dar a conocer el producto, sino también pars convencer al publico
de que las caracteristicas del mismo soi buenas. Esta segunda fina-
1idad de convencer al comprador individual, es la que caracteriza
2 la publicided desde el punto de vista de la emprese, en oposicion
5 ]a finalidad de conocimiento de la oferta, obtenids secundaria~—
mente,

Efectos macroecondmicons de la publicidad.

Hemos indicado ya, que la publicidad se considera social-
mente conveniente respecto a la finalidad de la transparencia del
mercado. Pero lass empresas no tratan de conseguir este efecto con
1s publicided, sino el aumentar sus ventas. la teoria econodmica
clésica consideraba que la competencia se hacia sélo con el precio;
pero ahora se ha reconocido que sSe hace también con la publicidad.
Cuando las empresas utilizaen la publicidad como un medio de compe-
tencia, disminuyendo con ello las ventas de otras ocmpresas, éstas
nuchas veces hacen frente a ello recurriendo, o bien manipular el
precio, o bien a utilizar la propia publicidad. En estos casos se
forma una competencia de publicidad, cuyo efecto no es bueno desde
el punto de vista macroecondmico, ya que aumenta los gastos dedi-
cados & la misma., Y entonces, a medida que se incrementa el empleo
de la publicided, no aumenta la transparencia del mercadc, con los
consiguientes inconvenientes-

Sin embargo, cuando la publicided fortalece a aquellas
empresss mas adecuadzg técnica y economicsmente, obliga indirecta-—
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mente, en muches ocesiones, a les otras smpresas, a adecuarse en
1as tdenices de fabricacién, de calidades e incluso de precios.
Bajo estas circunstancias, le publicidad representa un progreso
técnico, elevando &l mismo tiempc el nivel de produccion conjunto.
Por tanto, en los Ca&sos en gque una empress consigue incrementar
gus ventas gracias g lsz publicidad, sélo resulta eficiente este
incremento dssde el punto de vista macroecondmico, si va accmpa-
%ado de un aumento en la eficiencia técnica.

R . . o
Sin embargo, no puede afirmarse que exista una r913010g
divects entre la eficiencis técnica y la eficiencia publicitaria.

sy

Bfectos de la publicidad sobre la Renta nacional. In ge=
nerasl se acepta, que la publicidad, a pesar de influir en la dis-
tribucién de los ingresos, no afecta en generasl a la cantidad de
le renta nacinnal. La renta nacional estza compuesta por la fun-
cidn de consumo y por la funcidén de inversidn. Ahora bien, la
cantidad del consumo es influida en la economia moderna por la
intensidad y efectividad de la publicidade Y entonces, conside= i
rando un periodo de tiempo determinado, la publicidad puede con- 1
giderarse como uns variable independiente de la funcidn de con~ 1
SUILO . . »

Debemns considerar dos situaciones. En primer lugasr, el
caso de uvna economfa en la que no existe pleno empleo de todos los
factores. Bntonces, un incremento de la publicidaed puede dar lugar
a que aumente el consumo sin que disminuya la inversidn. En segundo
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lugar, el caso de gue los recursos estén totalmente ocupados. En=—
tonces un aumento de la publicidad, con el consiguiente incremen-
to del consumo, puede significar o una disminucidn de la inversion
o bien un desarrollo inflacionista- :

II Los mediosg publicitarios.-

e k $idh
Damos una enumeracidn no exhaustg, de los medios publici~-
to>irs gegun Gutenberg.

12.~ Carteles: duraderos (murzles o en vahiculos, o en lugares
en que permanecen en tiempo indefinido)

los que se fijan en columnas y muros publici@ariog con
durscién limitade, los que tienen una duracion efimera
(globos, aviones, hombres—sandwich)

22 .= Anuncios en peg{odicos, revistas y publicaciones especia-—
les (anuncios Unicos o seriados

39,~ Impresos (cédulas, folletos, ecritos de recomendacidn, in-
fgrmes comercisles, revistas de empresa, prospectos, ca=—
talogos). :

4¢ .~ Cartas publicitaries, dirigidas a individuos, generales ©
colectivas (grupo).

8..- Medins luminosos (en escaparates, fachadas de las casas,
estaciones, etC.). ,




Medios de proyeccidn (diapositives, films publicitarios).

79,~ Anuncios rediofénicos (con o sin television).

82.- Actos publicitsiios (conferencius, visitas empresa, ferias,
recepcinues a la prenss, desfile de modas, coChes con al-
tavoces) .

92 .- Decoracidn (mobiliarios, vitrinas, escaparates, iluminacidn
interior).

e Impre§os de la empresa (en cartas, sobres, facturas, re-
cibos).

112 ,— Medins auxiliares (degusteciones, regalos, medios de em—
paquetzumiento) s

108 .~ Servicios al cliente (entrege a domicilio, instalacion,
suministro de recambios). :

Tédi§s especiales (medios de enseflanza, listas de precios
etc. ).

Cezracteristicas que debe reunir un medio publicitario
. . ’ ¢ 4
para que tenga eficacia. Segun Gutenberg sont

-
w
10
-
i
=

19.~ Llamar la atencidn de los individuos a quienes va
dirigidos ,
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Que dicho medion sea duradero.

30,- Que esté de acuerdo con las costumbres y manera de
’ . . . "
pengar de aguel a guien se dirigee.

Para gue los mediocs de publicidad se complementen, ¥y
su suma dé un resultedo eficaz, es necesario que exista cierto
encadenamiento entre ellos, que tengan homogeneidad. Esto se con-—
sigue mediante los que Seyffert denomina "constantes publiciterias".
Segun Seyffert, constantes publicitarias son aquellos factores que
en ung csmpafia se repiten en todos los medios.

Composicidn de un medio publicitario, seguu Seyffert:

1¢,~ Componentes activos, que son los que tienen una eficacia
publicitaris (slogen, etc.).

Componentes pasivos, que formen el substiretum y no tie-
nen efectos publicitarios directos. Estos pueden ser, a
su vez: medistos: inmediatos (los que estén directamente
ligados a los componentes activos).

: Asi, en un cartel colocado en una columna publicitearis,
podriamos distinguirg el componente activo formado por el textoj
el componente psgivo medisto que es la columna; y el componente
pasivo inmediato que seria el papel.




Los componentes activos estdn constituidos por uns serie
de elementos, gue for.en todos juubos uns unidad, pero que podemos
clasificerins en: elementos gue Iorman el contenido; y elementos
que le den la forma o dimensidn. Bstos elementos, adquieren su efi-
ceciz a través Ge los sentidos, ya seen visusles, auditivos,etc.

Kstos elementos que hemns sefizlado, aisledos, no tiene
eficacia publicitsria yg que suelen actuar agrupados, denominan-
dose entonces "fectores publicitarios". beyffert distingue entre
estos factores: los constantes o utilizados en todos los medios
empleados por la empress; 1o0s variables, que no aparecen en todons
los medins utilizedos por la empresa en su Campatia.

III Conveniencisz, eleccidn y utilizacion de los mismos por la emprest

Cuando se trzts de llevar a cabo una csmpafia publicitaria,
la empresa debe tomar unas decisiones. En primer lugar, debera de—
terminar el producto u objeto sobre el que dicha campafia se efectu-
ara.

Para las empresas que Ynicamente febrican un producto,
esto no represents ningun protlema, ya que la campafia publicitaria
solamente puede servir pers incrementzr las ventes del mismo.

Sin embargo, el problema es distinto cuando se trata de
determinar el objeto de la propaganda para empresas que tienen un
programa de produccidén o ventss diferenciads, o un surtido de mer—
cenciss. En estos casos se ha de determiner si la publicidad serd




para un producto, para un grupo de productos del programs de ven-—
tas o del surtldo de mercancizss, o pere tondos los productos o sur-—
tido de mercanciss de la empresz. En el Gltimo caso, es frecuente
emplear como objeto de publicidsd el nombre de la empresa o la mar-
ca, en vez del concreto programg de ventes o surtido de mercancias
( "publicidsd representstiva"),

En segundo luger, una vez elegido ya el objeto de la publi-
cidad, se puede producir lo gque Gutenberg denominag "efecto secun-
dario o inducido” de la publicidzd. Puede ocurrir que los efectos
de la publicidad, dirigids directsmente a un objeto o grupo de pro-
ductos determinado de la empresa, se extiendan indirectamente al
totel programa de ventas o surtido de la misme. Y asi, seria "efec—
to dlrecto" el producido por la publicidad intencionadamoente, al
revés del otro que se produce uUnicamente de rechazo.

En la determinacidn del objeto de la publicidad se ha de te-
ner en cuente tres elementos fundamentasles del mismo, especialmente
. I
en los casos en que se trate de lograr un aumento en la produccidn.
Son:

a) E1 preducto debe estar contebilizado perfectawrente, para
conncer los posibles beneficios que se pueden obterner con
el incremento de Ventas.

b) Se ha de tener un con001mlento perfecto de ls oap801dad
de producciodn, ya que si se increments la demanda, debe
sgber lag posibilidades que tiene de satisfacerla.
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c) Cusles serzn los costes de publicidsd para cada producto;,
segun les cendiciones del mercado.

En dltimo término hay que conocer o determinar los fines

que se persiguen con 1z campafia publicitaria. Entonces, podemos
- ? o B 3 . 7 ’ ’ - . °

cstablecer unz clagificacion de estss ssgun 1ns fines:

¢,- Campafia de mantenimiento de las ventss normales. 53 trata de
mantener las ventass; no avmentarlas. Sz da, cuando las posi-—
bilidsdes finasncierss y técnicas de la empresa no son lo su~—
ficientemente &randes pera vencer a la competencia que apa- .
receris en el mercado en el caso de un intento de expansion.
Devende de la situacidén del mercado, de la competencia y de

1ns medins publiciterins emplsados por la misnpa-.

.~ Canmpaiia estebilizadora. Se produce, cuando existe un peligro
cierto de disminucion de las ventas por la publicidad de las
empresas CompeLldoras. :

.- Campafia de expansisn, cuando parece posible el incremento de
las ventas y la produceidn, La intensided de la propaganda

se resirsd en estos caesos, segun la direccidn del volumen de
ventas que puede ser aicanzado, § segun la competencis que
puedzs aparecer en el mercado & crnsecuencia de esta politica.

.~ Campafia de introduccidn. Ocurre cusndo la empresa desea lle~-
var al mercsdo nuevos productos, O Ccngegulr nueves areas de
mercado con los mismog productos o con un nuevo curtido de
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mercancias. -

IV.- Bl 4ptimo de publicidad.-

Sea una empress que desea realizar una campaila publiqitaria
por medio de carteles. Pers ello, establece una determinada area
geografica y un periodo de tiempo determinado- Los costes de dicha
campafia esterdn formadoss por uns parte de costes fijos (disefio,
clisé, etc.) y otra de costes variables seglin el numero de ejom~—
plares (insercién, alquiler de la superficie de insercién,etc).

" Estublezcamns la relacion funcional
entre el numero de ejemplares y los
costes de publicidad, que estardn for-
madns en parte por los costes fijos
(0A) y en parte por los veriables, in-
dicados por la veriscidn de la curva AB.

Ia efectividad de la campaila de-—
penderd de la fuerza publicitaria del
cartel, de la intensidad de su empleo
y del nlmero de ejemplares. Sin embar—
£0, considersmos los dos primeros como
dsdos, y tenemns en cuenta unicamente
1ls relscidn entre la eficacia de la pu~
blicided y el nutmerc ds unidades emplea-

das- N2 2 .
51 conocemns el precio del me—

dio publicitario empleado, y suponemnos
que e;’area influids, el plazo de uti-
lizacion y el precic de producto per—
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manecen invarisbles, podemos Geternminar la relacidn entre el nimern
de ejemplares y el volumen de ventas efectuado-

Aparecerian custro pesibilidades: que la curva tuviera un crg
cimiento menos gque proporcional en relacidn al nlmero de 6 jemplares
utilizados; que el volurnen de ventas creciera mds. que proporcionalnec:
te; que el volumen de ventss creciera primero mds que proporcionalme’
te y después menos que proporcionalmente;.que gl volumen de ventas
fuera proporcional al nimero de ejeuplares. Una u otra forma. depen-
dera ds la fuerza con qus 5g agrecen a esta empresa clientes de ot
de la fuerza, rapidez e intensidad con que las empresas compesidorac
resccionardn, y de la situacidn coyuntural en que tenga lugar esta
ocperacidén.

'odemos representsr graficemente luas tres gituaciones prime—
rus descritss sn las siguientes figuras, donde OR, es el volumen -
de ventas slcanzado sin el empleo de medios publicitarios; la cuzr=
vs SH el volumen de ventas enielacidén con el numero de ejemplares,
y la curva TU el aumento relativo de ventas producido por el empleo
ie publicidead: :

Vi Vo S y

Yt [}
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Bl tercer caso representado graficamente, muestra aquells
situscidn en la que la empress encuentra al principio una fuerte
competencia. Logra después vencer esta resistencia y la demanda
reacciona muy sensiblemente a la publicidsd. Y por ultimo, lss em~
presas competidorss vuelven a resccionar, gsumentando la curvea de
ventas menos que proporcionalmente.

Podriamos representar la relascidén entre el volumen de ven-—
| tas y los costes de publicided. 51
hallamns la relacion para el tercer
oub. grafico anterior, ob%jendriamos la fi-
gura adyacente. De igual forms podria-—

//// mos hallsr las curvas correspondisn-—

""" tes a los ot:os tres casos. Relacio-
nando esta figura con la primera de
esta presunta, vemos que en aquélla
la veriacidn era proporcional, mien—
tras qus en ésta no lo es, a conse-
cuencia de la vsriscidn primero mds
y despuds menos que proporcional de
la figura de la que procede.

Cuando una empresa lleva a ca-
= Dbo una campafila publicitaria con pre-.
X cios constantes, sabe que, por un

lado, el aumento del volumen de Vven-—
tes (cuando se trata de una campaila




de expansion) repercutird en un incrementn de las costes de publi-
cidad; pero le representsrs por otro lado, un ahorro de costes por
unidsd producids. bBsto ocurre, cuandon la empresa trabaja en la zo-—
na de los costes medins devroc1extes. Se producen por tanto uncs
efectns compensadores.

Sea una empresa, que trpbaae con costes totalmente linea-
les. Los costes medios se desarrollardn en forma hiperbdlica. Sea
OR, el méximo de ventss que puede alcenzarse sin el empleo de la
publicidad. Los costes medins pars este veolumen son RA. Si como
consecuencia de la campafia publicitsria aumentsn las ventas hasta
CD, los costes medins correspondientes sergn DI, y se produce un
ahorro en los costes de produccion en la sltura FE. Bl mismo efec—
to se produce pera las centidades mayores que OR. Podemos denominar
entonces a la superficie AECBFA como "recinto de shorro'.

*
C C*

: :
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Podemos hallar la relacion entre el ahorro-que, por un
lado, representa la publicidad, y los costes que al mismo tiempo
significa. Representamos en el eje de abcisas, el volumen de pro-
duceion. Podemos trazar la curva de ahorro AL y le cuerva de Zos-
tes medios de publicidsd RB. Ambas curvas encierran, pues, el re—
cinto de ahorro neto de coste que se produce ccn un aumento de las
ventas. ! :
El ghorro neto de coste alcanza
un méximo en 0D, donde se cumple la
condicion de que los costes marginales
de publicidad son iguales a los shorros
marginales. Si designsmns a la curve RDL
con A (x), a 1la curva KB con k(x), ¥
el ahorro neto de coste con N (x), se
ha de verificar:

e N(x) = A(x) - k()
N%x):A%x)ngx)= 0
k! (x) = A'(x)

A partir del punto D un aumento
de volumen de ventas, consacuencia de
la publicidad, representa une disminu—
‘cién del ahorro neto de coste, porque
x el aumento en los costes de publicided
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es relativemente mayor cue el guments en el shorro. El punto’en
que hay el mdximo del ashorro neto de coste, COrgesponde al minimo
: R s I 3
de los costes conjuntos (costes de produccidn mds costes de publi~
. ’ . - 3
cided), o ses sl dptimo de empresa.

Determinemns ahors, la gsnancia mdxima cuan@o se produce
un desplazamiento de la curva de demanda con veriacidn del rrecio
de venta.

Este punto dptimo fue estudiado por Zeuthen, quien parte
de una empresa con monopolis de ofertz. Susongesmos una demanda rec—
te D4. 51 punto de equilibrio se obtiene al igualar los costes mar—
cirales con los ingresos marginalas, deducidns estos ultimos a par-
tir de 1ls curva D,. Corresponderis g una situacidn con los valores

x17p1(punto de Cournot). Si ests emeresa emplea la publicidad, se
K L

producirs un desplazamiento de la curvs
de la demenda hacia la derecha. Con ello
vgria la anter%or situaciodon de ganancia
maxima, obteniéndose un nuevo punto de
Cournot (xo, p2). Segin cual sea el vo-
lumen de los costes de publicidad, no
2NN N englobados en K' que representa sdélo
Py p-e 1 = los costes marginales de produccidn,

Y la variecion en le curva de la demanda
k' (x) ' serd mayor o menor. Se producird un des-
plazemiento tanto mayor de la curva de
la demanda cuento mayor sea el gasto
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de la empresa en publicidad. Si hacemns veriar la curva de la de-—
nanda obtendremns una sucesion de puntos de Cournot. Ll lugar geo-
rétrice de los puntos de vrecios y cantidsdes de productos de mé-—
xime gansncia, g la deuominada "curva de Cournot”. Elle nos indi-
ca los precios y cantidades que dan gansncig méxima con el sucesivo
empleo de meding de publicidad.

Se trsta de determinar shors el precio y cantidad pera

los que se obtendrén los méximos beneficios, teniendo en cuenta
no sdlo los costes de wroduccidn sino tambien los de publicidad.
Para ello multipliceremos la curva w, representativa de los precios
borJJo cantidsdes cor“pspondlente a cada punto de ella. Se obtie-
ne asi la curve de los 1n5¢esos totales de la empresa (U), curvs
correspondisnte no a los ingresos totales de una curva de demanda
sino respecto & todas laes curves da demanda. lLa variscidn de la
risma nns vendrd indicsds por su derivada o curva de ingresos mar-
sinales U'. Podemos calcular la curva de los costes marginales,co—

* v rrespondiente & la suma de los cos-
tes de prodacnlon y publicidsad, C!.
De la interseccidn de ambas curvas
podemos obtener, por treslacién sobre
la curve w, aquel precio y aguella
cantidad pars los cuales existe el
beneficio mdxiwo. Si la empresa co-
noce la relacidn entre el volumen
de ventas y los gastos de publici-
ded, a partir del volumen de pro-—
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g2stas de publicided Aptimns en

duceion Aptimo puede obtaner les
gu2 le conviene incurrir.

Analiticcmente el proceso anterier seria, dada una curvsa
de Cournot rectas: '

W = ax + ¢
U = wx = axa+ cX

e i %%— =2 ax + ¢

V.- Importancia Jel esvadlo de wercados para las campafias publici-
tarizg.—

Pare una utilizscidn Sptima de los medions publicitarios,
85 necesario, igual que en los demgs medics de influir sobre las
ventas (politica de Precios, estudio del producto y método de ven—
ta)y, unos sstuding vrevios del mercado -

Los métndos de estudions de mercado utilizables pare el
de lz publicidad, son anglogns a los vistos anteriormente.
S de inicier una cempasfia publicitaria se ha de determinar el
to o persona s quien se va a dirigir; y el lugar donde diches
onss estdn situsdes, para poder utilizar los medins puelici~
0s de la forma mds adecuada.

S

e

= oo 0
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v Sin embargo, no es suficiente el andlisis del objeto de
e o £ > o . . .
ia publicided, pues se hs de saber tambidn las distintas posibili-
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dades de¢ empleo de los medioz publicitarios y los empleados por la
. ’ d A F i

corpetencis, ya que, segun sean estos, log resultados de la propis

’

publicided ser2n unos u otros.

5 )

Por tzunto, =21 estudio del mercsd~ deberda determinari

- 81 obgjeto

—- los medins dptimos

- el momento de su utilizacidn

~ los meding publicitarins empleados por los comps-
tidores.

17 - - e . o . » . = P ‘.’. s
'I.- 31 control de ls eficiencia publicitarias métodos y problemgtica.

Se han sfectusdo verios estudios précticos para detzrminesr
en lo posible 1a influencie de uns camparia publicitaria sobre las
ventes o ingresos de una empresz. In general, hay sin embai 50, dis—-
repancia sobre lo que se entiende por eficiencia publicitsria,que
s lo gue determine dicha influencia.

Un primer concepto de la eficiencia publicitaria, es el
que lz considera como la relacidn cuantitativa en*re el nidmero de
persorss alcanzades por la publicidad y el numerc de personas que
se pretendisn alcanzar:

N¢ de personag alcanzedes

n? de personas a gue se dirigis.




: S Eces. eCe m 323 = .
tern, S1ln ewbslen, CUualguiers que ses ig practica publici-
. . A o . 4

2ada, es dificil nbtener estz relacidn.

ce ha definidn tembién la eficiencia publicitariz como la
relacisn cuentitstive entre el numerc de personas a las cuales ha
llamadn la atencion la campaiia publiciteria y el numero de personas
efectivamente slecunzsdes borellas ’

J2 persongs e que hs llamado ls atencidn
K& personzs alcsnzadas

Este melide ds la eficacis publicitsria se ha podido eeo-
tablecer para diversos meding visuszles: cine (nlmero de poersonss
lue recuerdasn uns dispositiva), decersdos en escaparates (numero
de personas que se 1ijen, ds todas las que pasan por delaznte),etc.
Pero, por su csrdcter, es sdin utilizsble por pocos medions.

Otra definicidn de eficiencia publicitaria es: la relscidn
’ ‘.
entre el numern de jpersonss que efectivamente han comprado el pro-

ducto ob:jeto de le publicidsd y el ntmero de personss alcsnzeadss
por ells:

V¢ personss compraderss

N¢ pergones alcsnzadas
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58 el coeso de publicidsd sfectusda por medio de cartas,
en la que ls demands del articulo ha de hacerse a la emigora dq las
mismes. Asi si se han euviado 20.0U0J, y hay pedidos el nidmero de
2.000, la eficiencig es del 10 %.

Podemons determinesr ahora el concepto de "renta pubii-
citeris", como la diferencis entre el sumento del volumen de ventss
consecuencie del emplen de uno 0 Varins medios publicitarins y los
Cnstes correspondientes & 1ns mismos. Denominemos g el numern de
productos sdquiridos por las personas afectadss, g, el beneficio
unitario pare la empresa; k, el numero de unidsdes de un medio de
publicidead utilizado; y ¢, ¢l coste de utilizacidn de cada una ds
diches unidedes. Le rents publicitaris estard foruads por .la idilae
rencla entre el beneficio y los costes de utilizacidn:

T =4a. & - h, ¢C

) A partir de este concepto, podemos obtener sl "punto
critico de la publicidad” o t=2nto por ciento de eficacis publici-
taria, a8 partir del cusl la renta publicitaria passz & ser positiva.
Si los costes son wmenorss que los beneficios obtenidos por la publi-
cidad convendrd a la emvrese la utilizscidn de la misma. Pars nbte-
ner este puntec critice debemns igualar 2 caro:

O=8-g—h-0 a-g::hoc
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Ponidndole en forma de igualded relativas

a
h 8

El punto critico estd donde la relacién entre el numero de
1ns pedidos con el nduero de unidasdes empleadas, es igual a la re-
lacion entre los costes de publicidad por unidad y la genancia u-
nitaria. :

En los cssoe en que el numero de unidsdes de un medio pu~
licitario utilizadas ses igual al numero de personas alcanzadas
(como en el csso de las cartas), el primer término de le anterior
igualded equivaldrd al dltimo concepto dado de eficiencia publici-
teria. Sin embargo, en la mayoria de 1os casos es imposible el edl—
culo exacts de le renta de putlicidcd. :

Se dificulte extraordinariamente ol célculo del aumento
en el volumen de ventas debidn & un medio publicitario, cuando se
emplean al mismn tiempo otros verins, ya que seria dificil dife-
renciar ios efectos debidos exclusivamente al empleo del primero.
En algun>ys casns podria conseguirse, como por ej. en la publicidad
por cetdlogos, etC.; pern en genersl es diffcil aislar del efecto
conjunto de la publicidad la parte que corresponde a cads medio.

Un segundo problema consiste en la determinacidn de para
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qué pefodo ha de verificarse dicho cglculo. Bl inicio del mismo

es facil de deterwinar ya que coincide cen el principio del empleo

de la publicidsd. Mds dificil es determinar el final del periodo

de control.

Ex ultimo t4rmino se ha de tener en cuents que el desa-
rrollec del volumen de ventzs de uns empress viene determinado por
los fectores econdmicos y extraecondmicns que estdn fuers del Campo
de influencia de ls misma (conyuntura, trsn del sector industrial,
roda, redidas de politica economica, etc.). Por otro lsdn el volu~-
men de ventas depende tambien del uso que la empresa y sus comp§~
tidoras hagsn de la pclitics general de ventas, o sea del estgdlo
del producto, de la politica de Precios y de los csnales de distri-
tucion.

L5CCION XV.

T Ia_distribucidn y la venta.-

: Otro de ‘los medios que influyen en
el volumen de ventss es el denominsdo métodos de ventes. Gutenberg
ensloba bajo métodos de vents g los sistemas, formas Yy canales de
venta que la empress puede utilizsr cuando pretende estudisr 1a
fgrma de distribuir ¥ vender sus productos y de elegir los canales
mas adecuados., ~ ;
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vegun Gubtenberg, sistewus de ventas es la distribucidi
regionzl que la empress hace de sus productos, Bn este sentid~ una
empresz pueie, centrslizar las ventss, o bien tener filiales, juri-
dicaments propiszs o gjenas, pero ecrnomicamente dependientes, en
las gque vende sus productos. )

formss de venta, es la manere de realcionarse compradores
vendadores. Como se unen entre si. Asi, formas diversas de ventss
dan: por visajantes, representantes, comisionistas, etc. En gene—
son dog las formas principeles: por drganos propios de la em=
resa, 0 por Orgenhos ajenos.

*

Canales de venta son los conductos por los que pasa el
producto al ir del producto al consumidnr. Caben dos formes de cang-
les de venta: la venta realizada directamente por la empresa al con-
sumidor; o la vents indirecta a otrss empresas, las cuales reven—
derdn luego a los consumidores del producto.

ITl.~ Los gistemas de ventas.-

Se entiende per sistemss de vents las diversas formes de
estructura las regionalmente. Pueden efectuarse, bien por una cen-—
trelizacidn de lss ventas en un lugar Unico, bien por un sistema
de descentralizacidn. Examinemos dnicamente este segundo caso.

Sistema descentralizado de ventas. Dos son los casns a

considerars:
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12.- Dependencia directa, juridica Yy economica, de los lugares
de la venta rsspecto de la empresa productors. Todos los lugaies de
venta pertenecen, por tanto, plenamente = 1la empresa. Los directo—
res de estus filisles se denominen en terminologis mercantil, auxi-
liares de comerciantes, poseyendn cierto poder de representacion.
bste primer sisteme aofrece dos rosibilidades:

a) Vents directs al consunidor o utilizador de los bienes.
Suele ocurrir sn los casos que le empresa productora o
directors faorica bienes de consumo, siendo las filiales
tiendes de venta directa.

b) Intercalacién de Srganns entre los compradores y las filig-—
5 ’ .
les, o sea, que éstas no venden directamente los productos
& los consumidores.

2%.- Filiales econdmicamente dependientes, pero juridicamen—
te independientss. Ia empresa productora ejerce un poderio econdmi-
co sobre les filiales por medin de un contrato establecido entre
elles o bien por participacidn Capitalista. Este cistema de ventas
se da sobre tondo en las empresas productoras de bienscy de capital
o de equipo, cuyas filiasles tienen independiencia juridica, pero
la empresa principal fija la politice de precios de las filiales.

Un cuso diferente de los anteriores descentralizados es

cuando:
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3%.- ILa empress produciors abandons sugs funciones comerciales
en mainss de otros orgsnismos superiocr, guien dirige las ventas de
los productos de la empresa. Asi ocurre ern les formas mgs avenza-
das de carteliz2cidn como en los denominados "Sindicatos de venteg".
Lae empres=s pertenecientes al mismo, dejan ls misidn de efectuar
lag ventas 21 Sindicato. las relaciones entre empresas y Sindicatos .
pueden veriar en el poder de decisidn que éste deja a las primeras,
segun le politics que el cartel desea efectuar, etc.
III.~ i2s foruaz de

pe . venta. leo venta mediante drganos propios de lg
Znpresa.

En las formes de venta hemons de distinguir dos grandes
- o " - i Y 4 . .
grupos: venta mediante drgsnos propins de la empresa y ventas me—
diante Arganns ajenos a la misma.

iz venta wediante drganns Propios de la empresa se regli-
za a través de los viajantes, por pedidos que la empresg recibe de
SUs Compradores, o por tiendas establecidas por la misma empresa.

lzg ventas mediante drgenos ajenos de la empresa se lle~
van a cabo por representantes, comisionistss, agentes comerciales,
agentes medisdores, quienes siendo comerciantes individuasles, me-
dian directzmente eatre la empresa productors Yy el demandante, o
preparsr sélo los contratos.

Venta mediante drganos Propinsg de la empresa.
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Bl visjante, es el dependiente de la empresa o auxilisr del
comerciante, que ez despleza a los lugares donde puede haber consu-
midores para ofrecsrles los Productos de la empresa. Se desplagan,
asf, a aquellns lugeres donds puedsn haber consumidores potencia--
les, ostentandn un poder rfs o menos amplio de respresentacion.
Podeuos distinguir dos clases: viajantes de plaza, que son los que
acuden a los posibles compradores situados en la misma localidad
que I= empresn; y viejantes en sentido Fropio, que son los gue
acuden a aquellos lugsres donde 1la empresa no tiene representantes.
La retribucion de los viajantes suele congistir en un sueldo fijo,
al que se aiiade un tsntn por ciento variable segun la cantidad de
ventas. Debido a su cardcter ds drganos de la empresa representan
pars la misma una parte muy importante de costses fijos (coste del
ninimo de sueldo y gastos de desplazamiento), Los costes variables,
lo son segun el ndmerc de ventas lo.rsdas, que suele ser funcidn
de la comisidn sobre el volumen de ventas y el numero de viajes que
implique el congseguirlas.

La venta por pedidos tiense lugar cuandn 1ns posibles deman—~
dentes se dirigen directamente a 1la empress sin ‘ntercalacidn de
ningun drgano especial, independientemente de lsg publicidad que ha-
ye efectuado la misma.

La empresa suele tembidn vender sus productos en tiendasg
creadas por ella, sn las cuales se exhibe a los consumidores la gg-—
ma de bienes de su produccidn. En esta. venta por tiendas, sa esta-
olece una relacidn directa entre el productor y el comprador, sin
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| telcu19":ﬁ“ de ningun drgenn intermedio. ¥n estos locales no se

| hibe Unicmmente la produccidn de le enpresa sino que tambien St
“%nda. Bste forma es la utiiisads preferentemente por el comercian-

1 por menor, y en algunns casns por las empresas productorzas

t le bilenes de crnsumo, o de bienes que ge prebten a ello.

e

0

[V.- La_venta medisnte drganos sjenos a le empresa.-

f in estes cagcs la venta se realiza entre empresario y com=—

i rador por la intercalecidn de dérganns o personas denominados ComiT
I ionistas, agentes mediadores, representantes, etc. lLa clasificacion
? _alcuos 0r'ganocs es dificil porque en la prdctica mercantil espa-

| cle no hey una di ferenciacidn clara entre ellos, utilizdndose de

' 1&131 forma los diversos términos, a pesar de posibles diferencics

! 1 C: 0

g
nsideraremos los siguientes:
1¢.- Representsnte, es el comerciante individusl que, o bien me-
lia en los contrateg ds venta de la empresa acercando comprsdor y
vendedor (pero no ferrando el contrato), o bien interviene en dicho
acto de vents cerrando el ¢ontrato en nombre de la empresa. Estos
regre nt*qte guelen tener, o bien se les concede, una determinada
zona o ulot ito, en el que tienen exclusividad de ventas. Reciben

ina comision determinada segun el volumen de ventas efectuadas, en
3u distrito.

2.~ Comisionista. Es el gue efectua las ventas entre la em-
€88 y el comprsdor en nombre propio, asungue repercutiendo en
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¢ Ventas en la proria empresa. Entre @l rerresen—

empresa sue.is existir un contrato de comision, pero ahora
. F ; . . . . ; . . o T
imos al $érmins comisionista no en un sentido Juridico. hHe—
&

omision porcentval segun el volumen de ventas.

tante

3¢.~ Mediador. Bs el que uUnicamente acerca las dos partes con=
tratentes al conocer la pesibilidad de efectuer ventas de los pro-
luctos de la empresa. kste, al revés de los dos casos anteriores,
recive una retribueion, que suele ser porcentual,; de las dos partes
>ontratantes.

Los tres conceptos anteriores son empleados con este sen—
tldo por la terminolégifs alemana, mientras que en Lspafia dichos tér-
1inos suelen usarse inudistintemente. %1 mediador suele denominarse
1gente comercial. En el Derecho mercantil gspaefiol, p. ej., se es
omisionigte tanto si se cierra er nombre prcpio como en nonore de
la empresa.

En relacién con le empresa, la caracteristices de los dr—
= . . $ i % ’ ]
enos anteriores es que no tienen costes fijos; o éstos son minimos,
N 10 Ee) 1 A G J s L=
or depender su remuneracidn de las ventas realizadas.

Estsblezcamos una comparscidon numérice entre el empleo

°L Pprocedimiento "vents por viajante" y el procedimiento "venta por

0
cpresentante” .

El visjante recibe una cantidzd fija en forma de salario.
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Ademds supone la existencia de unos determinedos costesc, formados
principalmente por los gastos de viasje: consumos, pernoctaciones,
gastos en vehiculos, eic.; por conferenciss telefénicss, gastos en
correec; y por un desterminade tanto por ciento de costes en el de—
partamento =sdministretivo de ventas de la empress. Una parte de
estos costss tendrd un cardcter bdsicemsnte fijo, mientras que
otra lo tendrd variable. La relacidn entre ellos se ha de deter-
minar para csda cuso concreto. Denominemos con f4 al sueldo y a

le parte fija de los costes; con 91, la parte variable de los cos-
tes y las comisiones y gea u el importe de lag ventas logradas, o
sea el producto del precio por la cantidad vendida. Los Costes to—
tales, supuestos lineales, serdn:

By Pe b qyaill

Los constes que se originan con el empleo de representsn-—
tes son esencizlmente las comisiones gque éstos reciben. En general,
puede decirse que son los Unicos costes que representan para la
empresa. Podemns congidersr, sin embargo, que se paga tambien al
representante una determinada cantided fija mfnima f5). Sea qo
la comision que recibe por unidad de venta. Los costeS totaeles que
el emplec de representantie significa para la empresa serdn:
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Podsmos representar graficamente dichos costes, indican-
do en el eje de abcises el importe
de las ventas (u) y en ordenadas los
costes respectivos (k). De la inter-
seccidn de ambas rectas de costes ob-
representante § comisionitenemos el punto que nos da el '"vo-—
won lumen critico" a partir del cual le
ks conviene a la empresa cambiar de for—
ma de venta. A la derecha de dicho
Viajante punto critico, la venta por medio del
propio personal serd mds barato para
H_bﬂ la empresa que a la izquierda del Vvo-
lumen critico. Podemos calcular di-
cho volumen critico estableciendo
la igualdad: i

Byt gl =g o Aoty

R R i
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Hssta ahora hemns consideraad yue el tsnto por ciento
de comisidn era proporeicmal o} volumen de ventas efectuado. Po- .
iemos suponer, sin embergo, que varie segun el volumen de ventas.
En sste caso g seria une variable dependiente de u: q = q (u). Los
costes para la empress vendran representados pors

ky = 24 + q.‘(u).u
ky, = £, + gpw) e u

Con estos costes totales, podriamos hallar, de igual
yue antes, la centided critica,

Cuando la emprega no vende un so1o producto sino varios,
u sera resultado des

U=X, DPg tXp Pyt seses

; Entonces, si la empresa concede distintas comisiones
segun lss mercancias A, By, «..... obtendremos los costes:

k.’ &= f1 e qal Xa pa + q_bl Xb P—b + eseee
k2 = f2+ dgo ¥g Pg *+ ap»2 Xp Pp + 2e0ee




V.- Los canales §

Cusndo la empresa lleva al mercado de consumo 1los pro-—
ductos que elabora, o ses, los vende a los consumidores directos 0
bien a otras empresas que los emplaan como materia prima para una
ulterior elaborscidn, estamos ante un caso de "venta directa". Si
por el contrario las empresas venden sus productos a personas o0 om~-
presas, gque no los emplearsn para el consumo proplo o psra un obje-
to productivo, sino que los compran con la intencidén de venderlos
oira vez, podemns hablar de "venta indirecta".

Is vents indirecta.

Las empreses que en este canal de distribucion se in-
tercalan entre el productor industrisl y el consumidor se denominan
empreses comerciales, de distribucion o empresas de comercio. 3e
ceracterizan por llevar el riesgo de la empresa, 0 sea que el Ire-
sultado repercute en ellas, en oposicidén a lo gque ocurria en el sis—
tema de ventes por filiales, en las que aunque fueran independientes
1ur1d10dmente, el resultedo favorable o desfavorable de las ventas
repercutia en lg empress productora. Para distinguir la convenien-
cia del empleo de unoe u otro sistems de ventes, no es suficiente con
la mera compsracién de los costes que representan, sino que tambien
se deben considerar los servicios que dichas empresas comerciales
prestan tanto & los compradores como a los productores o empresas.




X “Podamos distinguir dos grandes tipos de empresas distri-
‘buidorss. En PIr'lmes lugpr'lamonpfcga;comerCial mayorista. En ellg
las ventas no se dirigen al consumo directo;waino-que venden g
otras émpresas, las cusles a sy Vez venderan al consumidor de di-
chos- articulos. A Veces, tambien venden directamente sl consumidor,
Pero solo es cuando Se itrete de grandes cantidades. En segundo lu-
gar laS‘empresas Comerciasles minoristas 0.al por menor, las ocuales

A.- Serviciog que las empresas al bor menor prestan g los
consumidores.

dores, ya que a éstos les interess dirigirse rara estas oom—
Pras a sitios cercanos al lugar de sy residencia, Yy ver la
J mercancia y elegirla antes de comprarla, ot

2%.~ Surtido. En une empresa al pPor menor se inecorporan diversos
articulos Complementaring (son nNecesarios mds de uneg para
satisfacer ung necesidad) y Concurrentes (1los que satisfacen
igual necesided), lo gue permite una eleccidn entre todog
ellos en el momento de 1lg compra .
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492.- Enseflar las caracterfisticas de los distintos bienes de las
diversas émpresas, y aconsejar al comprador de forma que és-

te pueda efectuar 1a mejor adquisicidn posible para satisfa-
cer sus necegidades.

52.~ Hay .ademds una serie de servicins o funcione

como el empaquetamiento, la distribucidn,
cilio, eofo; que de

empresa comercial.

s complementariOS,ﬁ

la entrega a domi-
benden de le organizacidén de ventas de 1a

- Servicios que las empresass al pbor menor prestan a lag em—
Presas productoras.
12.- Distribucidn espacial ya vista anteriormente, que permite ha~
cer 11

egar las mercancias producidss a todos los lugares,
2%.- Ampliar el mercedo de la empress.

mercado no sdlo por less directrices queé pueden aconsejar debido al
mejor conocimienton del mismo,

sino tembien por el ahorro de inver-—
Slones que en la parte de alma

L 0r cenaje suponen, y por tanto la posi-
bilidad de poder dedicar dichsas cantidades a ung mejora en la pro-

Le permiten ampliar este

breses al por menor efectuan un surtido entr

diversag émpresas, lo que permite que éstas disminuyan el pPrograma
Productivo, pudiendo beneficisrse de la espe i 3
duccidn en mass, '




42 .- Vender los proa
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woelog Ge lg empres2 en grandes ¢sntidedes,
Le Slll~=sa no debe yy efavinar lus ventas ea las Cantidad s
infinas que precisan los consumidores, pues realizem dicha
tares les ampresas comerciales minoristas. Los pedidos, Dpor
tanto, son de cantidades velativamente elevadas, lc que per—
mite también uge reduccidn en el tamsiio del almacén y en el
sistema de orgenizacidn de ventas. La funcidén de almacensje
és realizsda por las empresas gl por menor.

Funcion publicitaria. El que las empresas comerciales presg—

- ten dicho servicio es mucho més discutido, yYa que muchas ve-

ces lus empresss productoras efectian directemente la publi-
cidad sobre los compradores, disminuyondo en este sentido la

importancia de la empresa comercial én cuanto al dominio so-
bre el mercado.

B.-- Servicios de las empregas comerciales mayoristas a las
mencr:

Cfrecer mayores posibilidades de surtido, no sélo en cuanto

8 las wercancias técnicamente complementariss ( produccidn
técnica conjunta), sino tamhidn en cuando a las complemen—
tariss desde el punto de vista del consumo, o sea a las que
Se utilizan conjunismente para la satisfaccidn de una misma
necesidad, sungue sean producidas bor empresas diversas, al
o ser complementarias en sentido téenico. En caso contrario
les empresas minoristas deberian acudir a las diversas empreo-
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ses productoras de todos estns articulos. Al integrar el surtido
86lo deben dirigirse hacia las empresas mayoristas.

29.- Almacenamiento. Estas empresas al por mayor suponen siempre
un alwmacen con cantidades suficientes de .los diversos bienes.
Con ello pueden reducir la necesidad de capital inmovilizado
en las empresas al por menor. :

3%.,~ Financiacidn. Los plazos de pago que las empresas al por ma-
yor conceden suclen ser considerables, y éste crédito de fun-
Clonamiento permite disminuir las necesidades de capital de
las empreses al por menor.

Servicios que las empresas al por mayor prestan a las
empreses productoras. ; '

12.~ Funciédn de tipificacion, que permite la reduccidn del pro—
grama prodvctivo a pocos tipns, lo que a su Vez supone una
- s . R &
disminucion de los cnstes de produccidn y un sumento en la

cantidad producida, pudiendo distribuir mds eficazmente los
costes fijos.

2%.~ Funcidn de almacenamiento, semejante a la indicsda pars las
empresas minoristas. Las empresas al por mayor efectdan pe~—
didos mayores por su funcidn distribuidora lo que permite
disminuir los costes o lograr una mejor planificacida de ia
produccion, al ser ésta mds sencilla cuando los pedidos son
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importantqs, Yy por tanto precisser un menor cambio en el,em—
pleoc de maguinas o del trabajo-de una determinade funoion.

La conveniencia de una u otra clase de canal de distribucidn
directo, 0 sea de una empresa al por mayor, al por menor, o Comple-
ja (mayorista y minorista), debe considerarse segin las cerscteris-
ticas de la empresa productora, de las empresss comerciales, del
producto y del mercsdo sobre el que se distribuird.

VIi. La vents a plazos: conceptos, funcidn y método.—

Entre los factores gque pueden influir en el volumen.de
ventas de la empresa, estdn también las ccndiciones de pago. Si
¢stds son fevorables, existird pars el comprador vm aliciente de
compra mayor que en el ceso de que el vendedor no pueda C orrespon~
der a los deseos de sus clientes en este sentido. Por tamto, las
condiciones de crddito del vendedor para el comprador represeantan
un importante medio de la politica de ventas.,

Existen determinados dmbitos de las formas de crédito mer-
centll, que dan a la venta de mercancfas un sello de polftica de ven~
tas completamente espeecial. Es la venta a plazos organizada. Con
la venta a plagzecs se financian la compra de bienes de uso dursdero
(muebles, mdquines de coser, neveras, aparatos de radio), y tem—
bien la de bisnes de capital para las necesidades técnicas.
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Segin la clase del organismo financiador podemos distinguir dos
clases de ventas gplazos.

12.~ Ventas a plazos del vendedor al comprador. En éstas, es
el vendedor mismo el que concede el ardditc al cliente bajo su pro—
pia responsabilidad. Los medios para esta concesidén de crédito pro-—

ceden del propio capital, caso de que sea suficiente para dicho ob-
Jjetivoe : ‘

2¢.~ Ventas a plazos a travéds de instituciones financieras, Es-
tos institutos financieros pueden conceder su crédito a los vendedo—
res y tambidn a los Compradores. Podemos, pues, distinguir dos casos:

2) Financiascidn a las ventas o financiacidn comercial. Mediante
este sistema, las concesiones de crédito pueden extenderse de forma,
que los derechos del contrato de pago que un vendedor cierra con el
comprador son transmitidos al instituto financiero. Para ello, el
comérciante entrega en una lista a disho instituto, las ventas g
plazos efectuadas, ordenadas segln sus vencimientos.

2) Finenciacién al consumo ( en el sentido estricto de la pa-
labra) o financiacién a los clientes. Se caracteriza porque el ins-
tituto finenciero concede inmediatamente & lasg empresas vendedoras
de sus clientes, crddito en una determineds cuantla. Despues de una
prueba de su capacidad crediticia recibe el cliente del instituto
we libreta de cheques o carta de crédito, mediante los qua puede
adquirir en los ccmereions asociados al organismo financiero las
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mercancias deseadas. Estos trensmiten a la instituciin Flarcatarg 1oo
talones de pago, que son liquidados al vendedor despues del e
to del importe de los gastos. Bl instituto recibe de sus clientes g
suplemento para cubrir los intereses, el riesgo y los costes de ad-
ministrscioén.,

VII. Los costes de distribucidn v venta .-

Se entiende por costes de produccidn, el consumo de bienes y
servicins que la emprese efectua para la elaboracidn de sus produc-—
tos, valorado en unidades monetarias. Podemos por tanto definir a
los costes de distribucidn y venta como al conjunto de los consumos
de bienes y servicios en que incurre la empresa por la venta de sus
rroductos, valorado en unidades monetarias.

Frente a la anterior concepcién, suecle entenderse a veces en
la Teoria econdémica (Kobinson y Chamberlin) por costes de ventas, a
los que incurre la empresa para que el volumen de ventas haya sido el
: efectusdo. No se refieren por tanto a los estrictos costes de venta
del producto, sino al hecho de que si los costes en libre concurren—
* cia hubieran side x1, han alcanzado la cuantfa x, ( Xix X,) por el
hecho de la influencisz de la empresa en el mercago, -

VIII. Clases de costes, lusares de cnste y portadores de coste de dis-—
tribucidn v venta «— :

En el estudio de la Contabilidad de Costes suvelen distinguirse
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tres etapas:

¢, Clases de coste. Se trata de mgrupar los costes segin
las caracteristicas fisicas y econbmicas de los factores que las hax
producido. Asf se habla de ~nstes de materiss primas, amortizaciones,
mano de obra, direccidn tdéeordca , etc,

2¢ .~ Lugaires de coste. Los bienes y servicios adquiridos por
ls empresa para la produccidn, son consumidos en distintas secciones
néquinas lugares de trabajc, etc. Suele subdividirse la empresa en
una rerie de secciones con vistas a esta contabilidad industrial.
La segunda fase se refiere, pues, a la localizacidén o distribucidn
ie los costes entre los centros o secciones a los que el proceso pro-
ductivo se encuentra vinoculado.

3€.~ Portadores de coste. Comprende la imputacidn o atribu—
cién de los cestes a los objetos o unidades de producto obter .dos.
Se trata de cslcular le incorporacidn de los costes a un determinado
rroducto durante la circulacidn del mismo a través de las distintas
secciones de la empresa. Segun la clase de fabricacién ( en masa,
en serie, por pedido) el cdlculo de los portadores de coste ofrecerd
una. mayor o menor dificultad.

Desde el punto de vista de la Economfa de la Empresa (no

contable) podemos considerar tembidn en los costes de distribucidn
o venta tres etapas. '
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£~ Clases de coste. Exlsten Aos alasos Lfundamentsleos v bdei—
ces de costas

2) Costes de distribucién Y venta generzsles, No son atribuibles

directemente & le cdistribwmeidn o venta de ningtn zrtfculs cogcreto.
serian, por egemplo, los costes del personal de administracidn de vVen—
tes, los costes de publicidad cuandn no se trate de un articulo de~—

er

terminado sinn de la empresa en general, costes de amortizacidn, de
los edificing de la seccidén de ventzs, etc.

b) Costes individusales O.directos. Son aguellos que pueden ser
atribuibles directasmente a un producto o articulo determinado. As{
& Z 5 S 7 7
por ej. cuando se retribuye a los vendedores en un t7% segun las ven-—
tas, etc. ;

2%.~ lugares de ceste. Los lugares de coste en la determing—
én de los costes de produccidn, son seccinnes que puleden delimitsr—
Zas o menos rigurosasmsnte en cuanto a la atribucidn del consumo de
: g3rvicios. Bn cambio, no hay posibilidad de diferencisecidn
cuanto a los costes de distribucidn Yy Venta, ya que no exig—
czrécter de circulscidn material de los bienes por las sec-—
ones. Se tiene, pues, que estahlecer con criterio funcional, dig-
tinguiendo una s2ceidn de publicidad, seccidén de estudios de nercadn,
seceién de transporte (cusndo la empresa ls tenge tropiaz.) etc.
' ~ 3¢.- Portadores ds coste. En las empresas de produccidn hetero
ecnea, ‘nclusc aungyue los productos sean clarsmerte diferenciados, hay
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W prefesme on L Glstribuciodn do 1oy 2outes en sus Loi'laa oo, bor la
iificuitad de hallar una medida adecuada para este reparts. Como ord o
rio de distribucidn suele utilizarse generalmente el del coste de pro-
iuceidn de los articulos.Sean los costes generales de distribucién y
venta para un psriodo A. Los costes de produccidn de los articulos ven
idos en este perfodo B. Si entre los articulos vendidos existen clag.
rerfectamente definidas, se reparten dichos costes generales de venta
2gm wn criteric rroporcional. Asi, si uno de los articulos ticne un
>03ts de produceidn B,, se le deberd afiadir A s Como la parte corres—
rondiente de los costes de venta generales, sicudo igual a3 A.B1/B. B

31 los costes individusles de venta para este artfculo son 01,los
costes totales para la eupresa de este articulo serdn:

Bl + Al + Cl

Ahora bien, este criterio buede aplicarse Unicamente cusndn e—
_bPreoporcionslidad entre los costes de produccidn y las coustes de
Tibucidn y venta de un artficulo. Hsta correlacidén evidentemente
te en general y entonces los or
s

; ' iterios de distribucidn deben
er distintos,
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IZCCION XVI

1.-T8"fijacibn de preciog.-

Los estudios de la Teoria econdémica tienen importancia para
la Bconomia de la empresa por tres motivos: 1. la Teoria econdmica
ofrece una estructuracién de conceptos perfectemente definidos, que
perniten una seguridad en cuanto & 1la especulac’ér para la formacidn
de los precins en la Zoonomia de la empresi. Ae?, 'la estructura ae
la oferta, la estructura de la demanda, los cosies, los precions,
etc. 2. Por la posibilidad de aplicacién prdctica, en cuanto sea
posible medir los concept~s tedricos (coste, competencia, d emande ) «
3. Por las deducciones sobre las implicaciones sociales 'y econow: cas
que la politica de precions de una empresa ouede tener. Asf pariiendc
de una teovria del bienestar pueden analizarse los efectos sociales
de una politica de precios, o establecerse cudl deberia ser ésta pa-—

rs alcanzar el mdximo bienestar social.

Formacidn de los precios en la Teoria econémica. la Teoria
scondmica parte del mercado asignandole cuatro caracteristicas, a
partir de las cuales por un Proceso deduetivo, puede construirse
todo la teorfa de la formacidn de los precios. Estas son:

1¢ .- Hipétesis sobre el comportamiento de las personas en el
nercado. Por un lado, los vendedores acuden al mercado pars lograr
el méximo beneficio, medido éste en unidades monstsrias. Por otro
lado, los compradores aouden con la finalided de hacer méxima su u~




ECn EM- 8Ce - 286 _—

t11idad. Al contrastar estas nipétesis con la realidad, pueden de-
dJucirse uns seric de consecuencias que S jndicarsen er las formas
de mercado.

00 ,- Velocidad de reaccidn de los diversos componentes de la
oferta y de la demanda ante las variaciones en los datos técnicos
y econémicos de que parte. Cuando un dato varia la Teoria ecoadmi~—
ca supone que la veleeidad de reaccidn es infinitia. No existe, Dpues,
un periode de tiempo mds o menos lurgo para que sSe produzca la rgucCe
cidén, sino que ésta es inmediata-. Sin emlargo hay casos en que eata
ralocidad infinita no se produce: €1 los ciclyus e-onémicos; en .3
astudios. de renta nacional, etcC. Entonces tparecen log'lags" o perio-
dos de tiempo que transcurren entrc la introducci‘n del dato y la
reaccidén consiguiente. En la Tooria de precios nu interesan. elimi-
nandose por la suposicién de la velocidad infinits.

39,- Transparencia del mercadoe Es el conocimiznto que los
distintos componentes del mercado ~ienen teto sobre la estructura
de la oferta como scbre la de la demanda. Fl supresto es el de la
transparencia perfecta o conocimiento perfecoto de todos los datosle.

4¢ .~ Homogeneidad o heterogeneidad de la mercancia o beln o—
frecido. Ia homogeneidad supone qus el bien ofrecido por las dis-
tintas empresas es exactamente igual, y pbor €s0 les es indiferente
5 los demandantes comprar en cuaslquiera de ellas., Y esta igualdad
se supone, no solo en las caracteristicas cualitativas de los bienes
ofrecidos, sino también en las condicicnes de las empresas que con-
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Por tanto no atribuye ningunc importancia a la localizecidn, a le
publicidad, etcCe.

Cusndo concurren estos cuatro supuestos, la Teoria econdmica
designa 2l mercado en el que se dan como mercado perfectos Denomina
mercado imperfecto al que le falta alguna de estas carccteristicas.
Pero en el estudio de los mercados imperfectos la concicién que Su—
pone la Teoria econdmica que falta en ell~s es 1o wor: ¢eneidad. Los
demandantes tienen una cierta preferencia por w "len tunque todos
ellos son sustitutivos entre si.

2. Los tipos_de mercadogs clasificaciones.-

Partiendo de la distincidn entre mercadcs perfectos y mercslos
‘mperfectos, la clasificacidén que la Teorfa econémica hace de los
nercados se basa en la comparacidn de la estructura de la oferta v
la estructura de la dmsnda. Supone cue existen en la oferta y en .=
demanda tres situaciones distintass

la oferta, puede estar formada por una sola empresa, por varias
empresas, o por infinitas empresas. El primer caso serfa una situacidb
de monopolio, en el segundo de oligopoliv, y en el caso de infinitas
empresas se trataria de una cferta atomistica, caracterizada porgue
las medidas que toma una empresa no afectan a las ventas de las o-
tras. Una estructuracién semejante luede aparecer en la demanda.
Que exista un solo demandante, varios demandantes o infinitos deman—
dantes. Y emplesndo igual terminologfa que para el caso de la oferta
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tendremos: monopolio, oligopolio o estructura atomistica. El empleo
del tdrmino monopolio u oligopolio en ls demanda entrafin en prineci-
pio una contradiccidén pues se emplean casi siempre con referencia a
la demanda. Serfia mds adecuado monopsonio, etec; sin embargo, aunque
no sea plenamente ortodoxo, emplearemos los mismos términos tanto
pera la oferta como para la demenda.

Introducimos tambidn en la clasificacifn de los mercados ol
hechn de la existencia de mercado prrfectc (a) » e msrcado imper-
fecto (b). Podemos obtener por tents una c¢lasificacién de los mer-
cados, con todas las combinaciones »osibl-s, expresadas en sl si-
guiente cuadros : :

ILa anterior es la clasificacidn *rediclon:1 de las formas
de mercado. Sin embargs, este tipo de clesificaci.n 72 ha setisgiczho
8 todos ‘los economistas, pues basarse en el ntmero de unidades com~-
ponentes de la estruetura de la. oferta y de 1a dewmanda para la de-—
terminacidén de un tipo de mercado, condtce o uana <e todes las' posi-
bles clasificaciones de las diversas fcrmas iz rercado. Ademas pre-—
senta la dificultad de que muchas veces no 3 purden determinar exac—
tamente las diversas partes del mercadoc 2or:  poudisntes a las ofe-
rentes individuales a causa de la diversidac¢ 73 los prciuctos y la
fluidez de los lfmites. E. Chamberlin fud el rrimerc ques criticéd los
supuestos de la libre concur: encia, establec’endo lec gque denomind
"competencia monopolfstica" o sea la existencis de cierto grado ds
ronopolio por la heterogeneidad del mercado. Habla en la oferta de
"un grupo grande" cuando la modificacidn en el precion por una empress




Oferta

Atonfstica

0ligopolfstica

fionopolfstica

de demanda

Jeuanda
atoufstica Libre concurrencia 0ligopolio de of. lionopolio de of .
Concurrencia poli- 0ligopoloide de ~{ionopoloide de of,
polfstica oferta
0ligopolio de dem. 0ligopolio bilateral | licnopolio limitado
oligopolfstica c?e oferta: :
b 0ligopoloide de 0ligopoloide bila- lienopoloide limitado
demanda teral de oferta
a iionopolic de den. Honopolio 1initado i-ionobo]io bilateral
wonopolfstica < E de demanda :
b iionopoloide de dem. fionopoloide lim, flonopolio bilateral
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perteneciente a la misma no influye sensiblemente en los ingresos Q.e
las empresas concurrentes. Cuando, por el contrario, la modifiocacidn
en el precio por una de las empresas influye notablemente en el Vo—
“lumen de ingresos de las demds, estamos en un "grupo pequefio".

Esta concepeién bdsica fué desarrollada posteriormente por Re
Triffin. Intenta establecer el principio del clasificaeién, al mismo
tiempo en el nfmero y en el tamafio de los participantes en el mer-
cado. En oposicién a Chamberlin, Triffin establece como criterio
para la comstruccién de la estructura de la oferta no la influencis
de la modificacidn del precio de una empresa en los ingresos de las
concurrentes sino en la fuerza de los efectos de modifiocaciones del
precio de una cualquiera de ellas en el volumen de las demas. Al
mismo tiempo, establece la distincién de los mercados en perfectos e
imperfectos. : ‘

Sea una empresa A gque modifica el precio de venta de sus pro—
ductos ps en un determinado importe  8pj. Bsta modificacién del
precio, puede influir en el volumen de ventas de une empresa ocompe—
tidora cualquiera B. Designemos el volumen de ventas de esta empre-
sa B con xg y la variascién en la cantidad de ventas con 8xg » En
vez de una variacién aebsoluta del precio, emplea Triffin una varia—
cién relativa

é.pA : Py
y al mismo tiempo une variacién relative de ventas de la empresa B
éx

B : XBQ
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Triffin relaciona por cociente la modificacién relativa del volumen
de ventas con la modificacidn relativa del precio, causante de la
anterior. Al cociente asf obtenido se le denomina Coeficiente de
Triffin: i
6XB : f_ pA

e — i

XB Py

Este cociente es una medida de la intensidad de las relaciones
de competencia entre A y B. Segln su valor, Triffin distingue tres
Casose.

1. T= o , Una modificacidn infinitisimal del precio de venta
del producto de la empresa A, produce una modificacién importantisi~
ma en el volumen de ventas de la empresa B. Lo denomina caso de
"competencia homégenea".

2, T= 0, Unae modificacién en el precio de A no afecta en abso~
}uto el volumen de ventas de la empresa B, que permanece constante.
b8 el caso de "monopolio puro".

3. 0< 1< =, E1 cocficiente de Triffin estd ahora entre ambos
casos extremos. Lo denomina situacién de "competencia heterdgenea'.

En las dos formas en que ol coeficiente 7T es distinto de O , ©
29&} en los casos de competencia homogenea y heterogenea, distingue
Iriffin dog sub-~Casos mds segln existan o no elementos de reaccidn
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oligopolistica. Para ello establece un nuevo cieficiente r que re-
laciona en el denominador la variacidn reletiva en la cantidad de
ventas de la empresa B producida por la variscién iniciel en el pre-
cio de la empresa A, y en el numerador la segunda variacién produei-
?agn'el precio de A por esta modificacidén en el volumen de ventas
e B. ;
8'p dx
‘[' = .—*.__.._f\. : ..___.@_...

Py *3

S1 el valor de este coeficiente es distinto de cero existe una
relacién de competencia oligopolf{stica, o como dice también Triffinm,
una relacién de competencia circular. Si el coeficiente es isual a
0, indica que la modificacién en el volumen de ventas de B no ha a-
fectado @ A, y por tanto no hay relaciones oligopolisticas por la
inexiatencia de reacciones entre las empresas.

Pugden pues estadlscerse las cinco formas de mercado siguientes

1. Ninguna relacidén de competencia.
2. Compstencia heterogénsa.

a) oligopolfstica o circular

b) no oligopolistica o atomistica.
3. Coupetencia homogénea.

a) oligopolistica (Cligopolio puro)
b) no oligopolfstica (pura eoncurrencia.) |
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las formas de mercado, Triffin las establece, no atendiendo
gl nimero de participentes en el mercado como hemos Visto en 6l es—
quema primero. Triffin establece su criterio clasificatorio sobre
los efectos de una modificaciédn de precio por un oferente sin tenar
en cuenta sus causasg (grado de diferenciacidén, nlmero de concurren-—
tes, etc). Por tanto no puede pretenderse ver en la clasificacifn
de Triffin algo més completo que en el esquema de las formas de mer-
cado primero. Le diferencia es mds bien de natursleza forma. El es—
quema de las foywas de mercado, ecmplea las causas; Triffin, por el
contrario, los efectos de una variacidén de precios, pars estsblecer
la divisién de las formas de mercadg.

3 . la competencis perfecta .-

Se caracteriza por la atomicidad de la estructura de la oferts
y de la demanda, y tienen todas las condiciones del mercado perfecto.
Estos supuestos, junto con el sistema de fijacidn de precios consi-
guientes, nos permiten establecer 1la correspondiente curva de deman-—
de de la empresa. En esta existe la imposibilidad de influir sobre
6l mercado, por ser el precio un dato determinado por la funcidn de
dgmanda y oferta globales del mercado. No hay, por tanto, una posi-
bilided de polftica de precios. ‘

: Sobre el problema de si estos supuestos pueden darsec en rea-
lided, se puede afirmer la existencia, por lo menos en forma aproxi-
tada, de ciertos tipos de mercado que cumplen egtas condiciones (as{
el mercado agrfcola.)
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4. E1 monopolig de oferta .- '

Se caracteriza, por estar formada la oferta por una sola em-
presa, La curva de demanda del mercedo es la curva de demenda de la
empresa: amabas se identifican . Si D es la curva de demsnda y del
mercado, podemos trazar a partir de ella la curva de los ingresos

: marginales ( I’) por derive-
cidn. Conocida la curva de
los costes marginales (C’),
aquél punto en que se veri-
fique la igualdad entre C’
¥y I’ es el que determina la
cantidad que se vendsrd y
el precio correspondiente,
de forma que el benefisio
gea meximo.

El monopolio de oferta
no se dd en la prdctice
en toda su pureza, sino en
escasos ejemplos. E1 monopo—
lio de oferta puede ser de
— hecho o de derecho.

El monopolio de derecho
68 quel que se praduce, porque
la ley reconoce la imposibili-
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dad de que nueves empresas pasen a competir con la ye existente.
Sin embargo, no presenta la carsctorfstica de la teoria cldsica de
tender a un méximo de -beneficios. Generalmente son de derecho pPh—
blico, lo que les impigden que aprovechen al mdximg las ventajas de
la situacion que ocupan. No se realizs por tanto la igualdasd I =
C”y 8ind que se establece el precio a partir de los costes medioe
0 atendiendo a otras circunstencias que en Ultimo término no pro-
ducirfan el benseficio mdximo. :

En los monopolios de hecho, Dean distingue dos situsciones die—
tintas: que el monopolio presente posibilidades de duracién,’ 0 que
S€a un mero monopolio temporal. En el primer caso la posicidn de la
‘upresa monopolistica es tal, que presenta una posibilidad de dura-
cién, debido a que existen dificultades para gque otras empresas
Pasen a competir con ella. En estos casos tampoco se llega &l pre—
cio de mdximo bepeficio, 0 sea C” = I’, por dos razones. En primer
lugar siempre hay productos sustitutivos, que impiden un aumento de
Precios abusivo, ya que en @ltimo término los compradores trsslada-—
rian su demanda a los articulo mds prdéximamente sustitutivos. Ep
Segundo lugar, la empresa a corto plazo dificilmente puede realizar
la igualdad del méximo beneficio, porgue podria significar la apari-
¢ién & largo plazo de otras empresas competidoras que reduciri_an la
demanda de la monopolistica y en consecuencia sus benetficios. Estos

monopnlios de hecho a largo plazo, no suelen sin embargo darse fre—
Cuentemente.

El monopolio temporal, o a corto plezo, suele darse con mayor
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frecuencia, a consecuenocia del desarrollo que sigue todo nuevo produc-
to., Un nuevo proceso productivo o un nuevo producto pasa generalmen—
te por tres fases sucesivas: i

12.- En primer lugar hay un periodo de desconocimientolen'el
mercado de este nuevo producto. Existird por tanto una demande 1ne-—
ldstica y restringida.

2¢.- En una segunde etapa, el producto es conocido por el mex-—
cado, con un sumento de la demanda, y la empresa goza de los benefi-
cios del monopolio temporal gracias a la proteccién que sobre la
propiedad industrial ejerce el derecho de patentes.

32,~ Los altos beneficios que esta empresa monopolistica con-
sigue sn la segunds etapa, atraen a nuevas empresas queé compiten
con ella de dos formas distintas: por haber expirado el plazo de pa-
tente (causa jurfdica), lo que peimite a otiras empresas pasar & pro-
ducir dicho artfoulo; o porque los altos beneficios que la empresa
consigue, son un ineentivo para intentar descubrir procedimientos o
bienes andlogos, que sin infringir el derecho de propiedad industriel;
?ermitan la elaboracién de bienes lo mds ampliamente sustitutivos
Productos que se asimilen & los producidos por la empresa; 0 Pro-
ductos iguales por nuevos procedimientos).

Ia rapidez de sucesidén de estas tres fases depende de tres Hl
grados de madurez distintos: l. ¥adurez o estabilidad técnice con- it
seguida con los nuevos procesos productivos desarrollados por el in- i
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vento. 2. Madurez comercial o del mercado, que hace quse los consumi-
dores eonozcan el producto y puedan luego compararlo con los sus-—
titutivos que apareceran, 3. Madurez competitiva, cuando el mercado.
ha entrado ya en la lucha entre los diversos productores, distribuyen

dose los demandantes entre ellos.

i En el monopolio temporal existen dos formas distintas de
fijacién del precio. Nos referimos ahora a los casos extremos, pues
la gama posible de politica de precios es infinita. Estas sont

12 .~ Fijar los precios inicialmente mwy altos, para luego,
a medida que el monopolio degenere en oligopolio, ir disminuyendo
los precins segln la competencia lo vayae exigiendo.

_ 22,~ Ia empresa fija desde el primer momento precios mds
bajos a los de situacidédn de monopolio, para impedir la entrada &
nuevas empresas por hacer menos atractivo este ingreso por los be—

neficios mfnimos que se lrgran.

. Los factores gque sconsejan la primera politica de precios
ons

19.~.Ia inelasticidad de la demanda. Cuando aparece el
producto, le demenda suele ser ineldstica por el desconocimientn
que los compradores tienen del mismo. Entonces el precio suele tener
menor importencia, pudiendo establecerse un precio elevado«
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‘ ’ gt - o a la publici-
2¢ ,~ Elasticidad de la demanda, con respecto a T
dad. Si la demanda responde bien, o sea que existe una graghziage
ticidad, podrd elevar los precios, produciéndose un igcrem

lns ingresos mayor que el gasto en publicided efectuado.

ien de precios elevados,
32.,- Es adecuads tembién esta politice : i
cuando la empresa sabe que no va a poder evitar el 12§§§20 de otras
empresas competidoress, por expirar el plazo de su pat .

Los factores que aconsejan la politica de preclos iniecial-—
mente Bajos sons ;

| lastici-
12.- Elasticided inicial de la demanda. A mayor el
dad de la demands, mayor conveniencia de esta forma de fiqacién de
los precios.

22, Lo extensidn potenoial del mercado. A mayor extgnsién
potencial, es mds mconsejable este tipo de polltica.

: 1 ible la situacién
32,- Intencién de prolongar lo maximo ponsi |
de monopolio temporal, utilizando pera ello esta politiCaigiegrggigs,
ya que eon ella se hace menos atractivo el ingreso de pos
petidores.

5. la_competencia imperfecta.— 6. Ia competencia monopolfstica: im-
bortancia de le publicided y de ls gaiided del producto.-
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Habfamos desiznado al mercado de competencia perfecta como
aquél que presenta una estructura atomfstica tanto en la oferta como
en la demenda y reune las cuatro caracteristicas del mercado perfec
t0. E1 hecho de que en la realidad no se den plenamente estas cuatro
caracteristicas hizo aparecer numerosas criticas a este tipo ideal

de competencia,

Estas eriticas indujeron a Chamberlin ya Robinson a estudiar
casos de competencia mes de acuerdo con la realidad. Para ello eli~-
minaron uno de los supuestos: el de la existencia de homogeneidade.
Para que no exista homogenedidad no es necesario que los productos
de las empresas presenten diferencias cualitativas, sino que es 8Su~
ficiente con que los consumidores aprecien o crean apreciar la exis-
tencia de diferencias cualitativas. En un mercado competitivo a los
consumidores no les serd indiferente un producto u otro, sino que
tendrén preferencias por los producidos por determinadas empresas, jya
por la publicidad que detas eféctuan, ya por estar dotadas de un ser—
vicio mejor y mds completo, etc. Se mcentla esta heterogeneidaa
elendo las empresas intentan destrulir el mercado de competencia per-
fecta mediante la utilizecidén de los diversos instrumentos que ti e
nen a su disposieién para influir en el volumen de ventas.

Podemos estudiar la curva de demenda de la empresa cuando
existe heterogeneidsd en el producto. Generalmente cada empressg,
en un mercado de competencia monopolfstica, intentard dotar al pro-—
ducto de ciertas caracteristicas que lo diferencien de los demds.
Esto significa que la empresa adquiere clerto poder de monopolio,
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que adquiere una clientela propia, no estando tan influfda por el
precio. Asf, sl une empresa logra dar ciertas caracteristicas a su
producto que lo hasgab reconocible, puede estar en una situacidén de
independencia frente @ las demds, por lo menos en cierta gema de
‘precios.

En un caso, pues, de competencia monopolistice, la curva de
demanda de la empresa presentara tres tramos:

¢,- En el primer tramo (CA) una ligers variacién del precio
pA produce un fuerte despla-—
zamiento de le cantidad
demandada. La curva de la
demanda se aproxima a la
forme que adopte cuando
estamos en una situacién
de condioiones de oferta
atomfstica y en mercsdo
perfecto. E1 precio tie-
ne por tento gran impor—
tancia.

292..~ En un segundo
tramo (AB) la emprese
tiene cierto poder de mo-
nopolio gracias a las ca-
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a les earacter{sticas del producto, lo que permite, que al variar
el precio entre py y pp, las variaciones en la demanda o en el Vo~
lumen de ventas sean relstivemente pooco importantes.

2.- Bl tercer tramo (BF) es andlogo al primero: un ligera
desplazamiento del precio, produce un noteble desplazemiento de la
cantided demandada.

Dentro de la gema de precios con poder monopolistico una va-—
riacidén del precio, produce también una variacién en la cantidad de—
mandade, pero esta se debe a la aparicidn de nuevos consumidores o
a la pérdide de estos. Los nuevos consumidores no provienen de otras
empresas sino que son sujetos que antes no adquirian el producto y
ghora lo hacen por la disminucién efectuada en los precios. En cam-—
bin, en el primero y tercer tramo las condiciones son distintas.

En ellns cuando la empresa modifica el precie auméntandolo, se pro-
duce un desplazemiento de los compradores de esta empresa a otras
que fabrican productos andlogos a los de ella., Estas fluctuacionss
en la demanda no son, sin embargo, variaciones en la demanda de to-
da la industria, o sea, que el agregado de empresas productoras de
bienes semejantes vende mds en conjunto, sino solo varisciones de
li demanda entre distintas empresas, recibiendo unas lo que pierden
0Lras..

4 partir de la curva de demanda o de ingresos medios podemos
determinar le curva de los ingresos totales. Los ingresos totales

il

o

it I
J
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ge obtienen del producto de la cantidad vendida x por su precio co—
rrespondiente p. Para determinar las condiciones en que se p{oduce_
el mdximo de los ingresos, hemos de tener en cuenta la elastiecidad.
Si la elasticided, de la demanda es mayor que uno, la curva de los
ingresos crece. Si es igual a 1, alcenza el méximo,, Y si la elga—
ticidad de la demanda es menor que 1, los ingresos disminuyen. Se-
gin la elasticidad de la demanda en la zona de monopolio, poqemos
distinguir tres cesos, tomando en dicha zone la curva rectilinea
pera mayor sencilleze. ]

a) Ia zona monopolistice contiena un precio para el que la eles—
ticided de la demenda es igual a uno. En el la curva de los ingre-
sos totales presentan un mdximo (A). A le izquierda de la zona mono—
polistica, la curva de ingresos presente un trazado linesl crecien-
te por tener lu curve de la demands en la regién estomfstica un cre-
cimiento nulo. A la derecha de la zona monopolfstica, la curve de
los ingresos presente aln un pequefio descenso, a partir del cual
vuelve a crecer. Bajo clertas circunstancias puede obtenerse aquf
un segundo maximo.,

b) la gema monopolfstica comprende solo precios pars los que
la elasticidad de la demanda es mayer que uno. Por tento la curve
de los ingresos totales no puede presentar sobre este tramo de la
curve ninguin méximo, Ia curva de los ingresos crece en la regién |
con poder monopolfsticec. Sin embargo, aumensa menos que proporcio-
nalmente hasta lleger al punto donde correspmsnde de nuevo con la
zona atomistica.
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¢) Ia zona monopolfstica
comprende solo precios para
los que 1la elasticidad de 1la
demanda es menor que l. Tame
poco en este easo puede alcanz
la curva de los ingresos to—
tales sobre dioha regién nin-
glin meximo, sino que por el
contrario debe descender con-
tinuamente.

Observando los tres gréd—
ficos anteriores puede apre-
ciarse que la curva de los
ingresos totales tiene en
les intervalos de monopolio
un comportemiento como en
el caso del monopolio, mien—
tras que fuera de dicho in-
tervalo crece como en el ca- !
so de la concurrencia atomfs- |
tica perfecta. Por ello me '
afirme que la competencie
atom{stica imperfecta com-—
prende tanto los principios
del monopolioc como los prin-
cipios de la competencis a—
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tom{stica perfecta.

oA

P(x)
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7. Las coaliciones de empresas. 3 :

No vemos a estudiar la forma de hallar el punto de equili~
brio en el monopolin, pues esto corresponde a la Teoria econémica,
sino solo ver las consecueneias prdcticas de ello.

En el oligopolio pueden establecerse infinitos supuestos so-
bre las diversas reacciones de las empresas en cuanto a la modifi-
cacién del precio por una de sllas. Dean, sin embargo, critica to-
dos estos supuestos de la Teoria econédmica, pues segin 61, en la
practica las empresas no buscan una competencia de preeios (como lo
establece la Teoria econdmica). Cuando existen pocas empresas ofe—
rentes y unas de ellas modifica ¢l precio afectando por tanto al
volumen de ventas de las demds, éstas no suelen proceder a una lu—
¢ha de precios, sino que tienden a fijarlo por medio de una de las
tres formaes siguientes: .

1¢.~ Por creacidn de un cdrtel que fije el precio mds con-
Veniente.

2%.- Price leadership. Una empresa pasa a fijar el precio
siendo aceptado por las deméds.

3¢.~ Guerra de precio oculta. O sea, no manifiestamente, e-
Xiste una competencia de precios por medio de descuentos, etc.

Las causas que motivan el abandono del precio como arma de
Competencia pueden ser:

; 1¢.- Toda empresa oligopolista sate que una disminucidn de
bPrecios, aunque tenga como consecuencia inmediata un aumento de las
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ventas, este no puede'ser duradero, ya que las demds empresas, al . il
verse afectadas por ella, reaccionardn con medidas andlogas, reducien-— i |
do otra vez el volumen de ventas de la que inicid. la acciébn. it

2%,- las empresaes oligopolistas saben que en general las dis~
minuciones de precios no son reversibles, o sean que dificilmente
podrdn ser centrarrestadas por aumentos posteriores de los mismes.
Los precios no se esdoptan con la velocidad infinite que supone la
Teoria econémica al cambiar los gustos, la coyuntura, etc.

32.- E1 iniciar una politica de precios a la baja, trae como
consecuencia una guerra de precios, que conduce a una competencia
desesperada (cut-throet). El resultado final es eliminar las empre-—
seés menos competentes.

El estudio del monopolio tiene une gren importancia porque
todos los sistemas econdémicos muestran una tendencia & desembocar
én un mercado oligopolista. Por un lado, la competencia perfecta
tiende a degenerar hacis la competencia imperfecta por medio de la
diferenciacién del producto, etc. En la competencia imperfecta, las
°mpresas menos eficientes ~ las no diferencian el producto son eli-
minadas, aproximéndose a una situacién de oli opolio. En el caso con-
trario, de los mercados monopolistas de hecho% no de derecho), se
vié ya como por el eiclo caracteristido de todo nuevo producto, se
llega a una situacién en la que se ven atraidas al mercado nuevas em—
Presas por los beneficios que obtiene la primera, pasando a un es-
tado oligopolistica. :
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Se he indicado ya, que al renunciar las empresas oligopolis—
ticas a una guerra de precios directa, wacuden a otras formas de es-—
tablecimiento del preclo que a continuacién examinamosS.

I. Cdrtel o acuerdo entre empresas para la fijacién del prew
¢io. Se le ha denominado también monopolio colectivo, porgue aunque
la oferta estd formsda POr un NUmMEro apreciable de sujetos, tiense
un cardcter plenamente monopolistico en cuanto & la. fijacidén del
precin. Ia tnica diferencis es que los costes de produccidén de las
difersntes empresas pueden presentar diferenciss estructurales a—
preciables, que indudablemente influirédn sobre el precio mes con—
veniente a elegir.

II. Price leadership. En esta forma una empresa fija los pre—
gios y todas las demds lo sceptan. Podemos distinguir dos posibili-
ades.

a) Cuando existe una empresa dominante, o sea que dispone de
una parte tal del mercado (p. ej. 40-50%) que domina la situacidn
politica de precios, debiendo las restantes empresas someterse &
sus decisiones. La problemdtica de esta forma de Price leadershlp
congiste en determinar dentro de que limites la empresa dominente
esta en situacidn de establecer un precio de venta que las demds a-
ceptarén . Este caso lo la estudiado G.de Stigler bajo los supues-
tos siguientes. Sea la demanda para todo el grupo oligopolfstico
AB. Esta indice le cantidad de ventas que deberan aportar, segln
cual sea el precio fijado por la empresa dominante.
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Como en el caso de

1a concurrencia atomis—
tica en un mercado per—
fecto, la curva de O-
ferta de los restantes
oferentes no represen—
ta sino la adicién ho-
rizontal de suscurvas
de costes marginales.
Cuando la empresa do—
minente haya fijado el

aquella centidad para
la que dicho precio see
jgual a los costes mar—
q“) ginales. Tomemos para
las empresas distintos

costes marginales, Y
su qdicién horizontael
— estd representada por

x la linea creciente Ké
Esta curva, es la de

. oferta conjunta de las

demas empresas. Ls empresa dominante conoce dadas ambas curvas, para

cada precio el volumen demandado Yy el volumen ofrecido por les res—

tantes, por tanto, la demanda residual o no satisfecha CB que ella

podrd satisfacer., A partir de CB obtenemos la curva de los ingresos

precio, ellos aportardn

Catons

w
1

K




narginales I, y conocida 1a curva de los costes marginales {{ de la
' empresa dcminante que consideramos constante, podemos determinar por
' su interseccién el precio que establecerd, p y la cantidad que ella

venderd , x1. la diferencia Xp — X3 es la cantidad que corresponderd

g las demds empresass

b) Cuando el oligopolio estd formado por un grupo reducido de
grandes empresas y un gran grupo de empresas pequefias. Este c&so lo
denomina Gutenberg "dominacién barométrica de precios". En este caso,
es wa de las grandes empresas la que fija el precio, perc no atendien~
do e’xclusivamente a su beneficio sino también a los intereses de las
demds empresas principales. No tiene el dominio exclusivo, pues exlis—
te un grupo de empresas geme jantes a ellas El precio dependere’. pues
ie circunstancias especiales (tipo de oligopolio, etc.

IIT. Guerra oculta de precios. Una vez .se llega a un precio
que serfa de equilibrio, las distintas empresas realizan disminucio—
" nes de precion, pero de forma oeulta. 31 esto se realizara abiertamen—
te estarfamos ea ol caso de la guerra de precios; en cambio ahora se
é r‘_ealiza por medio de descuentos, lo que aungue parece un concepto
distinto conduce & igual finalidad.
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Leccidn XVII

I.- Ia fijacién de precios: formas de efectuarla.

Nos interesa conocer la forma en que las empresas efecmiar,l pr,'é_g
ticamente la fijacidén del precio. En la segunda pregunta se vera Como
jeberian las empresas fijar el precio para obtener el éptimo social
0 de ofelimidad segin la teoria del bienestar. ;

Para conocer cdémo fijaban los empresarios los precios se reall
zaron une serie de encuestas en los Estados Unidos (por Dean) y en In
claterra (por un grupo de la Universidad de oxford). Se tratd de con=
trastar el principio de la Teoria econdmica, segin el cual la fijacidn
ie los precios se realiza geglin los costes margingles, con la reali-
iad, La conclusién a que se llegaron, sobre todo atendiendo al estudio
inglés (pues el americano aparecié mucho mids tarde), fué de que los em
rresarios fijan los precios de venta de acuerdo con los costes medios
deducidos contablemente,

Son tres las formas de establecer estos costes medios, sobre los
Jue luego, afiadiendo un tanto por ciento de beneficios, se determina-
ra el precio de venta,

1, Una de las formas de establecer dichos costes es acudir al
coste histérico o coste contable, Como normalmente se ha de establecer
el precio de venta antes de la produccién para fijarlo se acude a los
costes histéricos deducidos contablemente de periodos anteriores, su-
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nando un tanto por ciento de beneficios.

Los costes generales se distribuyen segun este criterio conta-
ble entre las distintas unidades producidas, Ahora bien, dicho coste
contable es siempre el coste medio de produccidn, Después 1o empresa
a2 dicho coste medio adiciona un tanto por ciento de beneficio, Sea la
curva de demanda de una empresa ABj los costes marginales K$(xz) cons=-
tantes y los costes medios totales K(x) decrecientes. El precio de
venta del articulo seras:

qa =K (1 -!--—%-.)

siendo 1/n el incremento del precio de coste al fijar el precio de
venta, Por tanto obtendremos la curya de la oferta q ( x) a partir de
la curve de costes medios, cuando el precio de venta se ha estableci-

io segin el criterio contable




2 N % ? 4

Supongamos que la empresa produce, segun sus expectativas, la
cantidad x4, que venderd al precio qq, Sin embargo a este precio la
demanda (ng es mayor que la oferta., la empresa, por tanto, decidird
incrementar su volumen de produccién, en el siguiente periodo hasta
cantidad xo, Pero venderd esta cantided, dada la curva de la ofer-—
ta q al precio gqo, Asi, ird corrigiendo sucesivamente la cantidad
roducida hasta llegar al punto en que la cantidad demandada sea igual

la ofrecida, :

Ahora bien., segun lo anterior, los costes medios ver{an en fun-
? 9
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¢ifn del volumen de produccién. Pero contablemente es dificii deter-
ninar esta variacidn pues no suele tenerse en cuenta la repercuslén
del volumen de Qroduccién en los costes medios, Por esc digtintos au
tores de Economia de la empresa y de Teoria de la Contabilidad hen
establecido criterios para la fijacidn del precio, criterios de ca-
rdcter microeconémico,

Schmalenbach autor de la teoria del balance dindmico establece
e las empresas deberfan fijar los precios de venta segin los costes
narginales, Entonces la empresa utilizaria siempre su capacidad Spti-~
I de groduccién. Si el precio de venta fuera mayor que el de la capa
¢ided dptima, como & partir de la misma los costes crecen, aumenta--
rian répidamente los costes marginales y los precios de venta muy ele
vados reducirian automdticamente la demanda tendiendo a llevarla al
nto de capacidad éptima, Por debajo de dicho punto los costes margl-
nales serfan muy pequefios; el aumento de la demanda traeria un incre-
ento en el volumen de produccidén con la elevacidén en los costes mar

¢inales hasta llegar al punto Sptimo,

Criterio de Schmidt (Teoria del balance orgdnico). Sostiene
len e1 caso de una empresa que produce segin pedidos) gque el pedido
ﬁ?be aceptarse cuando el precio de venta sea mayor que los costes mar
¢ihales o incrementales, que serian los costes particulares por la pro
ceidn del pedido, E1 precio deberfa unirse a los costes incremen-
‘eles independientemente de los costes fijos.

o 2._0tra forma era acudir a los costes estimados en que sSe iban
lncurrir para producir los articulos, Se utiliza este meétodc cuando

—-— |
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se trata del planeamiento de un programa productivo distinto al del
perfodo anterior, Esta diferencia, no en cuanto al volumen de produc—
¢ibn, pues los empresarios tienen poco en cuenta las repercusiones

del volumen de produccidn en los costes marginales y en los costes to
tales, sino en cuanto al aspecto cualitativo, o sea el tipo y clase
del articulo a producir, Para ello se acude por analogia a los costes
histéricos, estimando los futuros en que se incurrird.

3, Costes standard, Las empresas acuden, en este caso al cél-
wlo de los costes standard o de norma teniendo en cuenta los datos
téenicos, Para ello debe conocer los salarios o precio de la mano de
obra (en los casos en que se regula segun el rendimiento, ete.) y los
demds costes en que se incurra durante el proceso productivo,

5 A estos tres tipos de determinacidn de los costes de produccidn
anadiar_l un tanto por ciento remunerador o acostumbradc eu ia industrisa
J permitido por la presidn de la competencia,

: Sin embargo a pesar de ser usados prdcticamente por los empresa
rios estos sistemas son inadecuados para fijar los precios de venta
por los siguientes motivos, En primer lugar no tiene en cuenta la de-
fanda, E1 precio no puede ser sélo funcign de la oferta, porque a los
;glélpradoresles interesan dichos articulos en cuanto satisfacen sus
i esldades, En segundo lugar ignora la competencia, sobre toc}o cuan—

8¢ trata de uh sector industrial de estructura oligopolistica,

Estos inconvenientes, aparecen contrarrestados por consideracio=-

AAAAA
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nes de tipo contables

i, Inadecuacidén de todo sistema de contabilidad de costes, sobre todo
on lo referente al apartado de 1os costes generales, 1O pudiéndose
determinar en qué cantidad gravan & cada producto, Se debe acudir
sntonces & diversos criterios de reparto y segin ellos aperecera
w coste diferente para cada articulo, sobre todo cuando existe una

roduccidn diversificada o por ramas de articulocs,

2, E1 concepto contable de C. no exacto o jgual concepto econdémico de
¢, No ya al concepto sbstracto de la teoria econdmica, s1ino inclu
so al concepto de C. que dan alguuas escuelas de Economfa de la
empresa, como la francesa (Lesorurne) o la americana (Dean, Entema)
A no ser que la organizacién contable de la empresa organice la
contabilidad segin un criterio edondémico, normalmente la contabili
dad no ofrece elementos guficientes para determinar exactamente
los costes de las unidades.

e Bl resultado de las encuestas, muesitra jsambién que hay casos
i 08 que los empresarios no sSiguen un criterio contable en la fija-
‘j;hn del precio sino un criterio de polftica de ventas o competitivo,
jorece esto concretamente en el caso americano de la nconfeccidn del
T.itlculo", Se parte de cudl deberia ser ol precio del articulo y por
1 proceso inverso se establece qué clase de articulo o gue caracte-
;;Stloas debe reunir pars gue sSu venta sea renumeradora dado el coste
‘¢ produccién del mismo,




me, BM, ee, ~ 316 =

Una clase especial en lo que el coste tiene un papel muy impor
tante o sirve de limite al precio de venta es cuando la empresa ven-—
ie por pedidos, Por este motivo este caso tiene poca significacidn,
Pn el pedido se establecen las caracteristicas del artfculo con un es
candallo o estimacidén previsible del precio por unidad,

: (uando se trata de fijacidn del precio en articulos de marca
hay 2 problemas a resolver,

1, En primer lugar, cuando la venta se realice por canales indi-
rectos, o sea por empresas intermediarias o comerciales, las empre-—
sas productoras de los artfculos marcados fijan el precio de venta al
consumidor, Este criterio se sigue en cuanto a la empresa le interesa
feduc1r la importencia del comerciante en la venta, Cotiio,  'poir-ed. )
na empresa productora que no determine el precio de venta, Suponga-
Los entonces que una empresa detallista disminuye el precio de venta,.
L volumen de ventas de la misma aumentard, y ante ello las demds em
fresas reaccionardns :

a) Dejando de vender el producto porque el margen de beneficio
es minimo, Ocurre esto cuando el articulo no es muy conoci=-
do 0 no hay una demanda fija que exija a los comerciantes
la existencia en sus tiendas del producto.

b) Las demds empresas no pueden disminuir su surtido y enton-
ces adaptardn el precio reduciéndolo, Las consecuenclas de~

.
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penden del conocimiento o demanda del articulo por los con
sumidores, :

Los precios son fijados, porque el volumen de ventas depende de
la estructura de los costes y de la situacidn de la empresa producto=
ra, 81 esta abandona la fijacién de los precios de venta, estos gs fi
jardn por consideracidén a la estructura de la competencia entre las
impresas minoristas actuando su criterio de conveniencia y no el de
2 empresa, :

2, La constancia del precio de venta, Existe un criterio de
e no deben sufrir variaciones los precios de venta porque sino dis-
mimiria la creencia en la garantia de la calidad del producto, Tame
tién, debido a que la publicidad determine muchas veces el precio de
venta y una variacidén en el mismo destruiria su efectividad., Y ade-
més porque perjudicarfa, una disminucidén en los precios, las exisien
¢ias de los minoristas, ’

4= Coste marginal v precio,-

- Pretendemos dar aquf el enfoque de cual deberia ser la Politica
., 2Leclos de una empresa, dada la finalidad macroeconémica de lograr
- Iaximo bienestar,

Veamos primero un ejemplo de Massés
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Sea un empresario que quiere formar una empresa siderirgica, ¥
se 1o presenta la posibilidad de utilizar tres clages de energfa dis-
tintas, Sean éstass energias térmica, energia hidrdulica y aceltes mi-
nerales, Suponiendo que la empresa siderdrgica serd de gran importan-—
cia, veamos la repercusién que tendrd en el sistema la eleccidén de ca
da clese de energfa, Si utiliza energfa térmica, deberd perforarse un
mevo pozo, o galeria, de una mina de carbdn; si utiliza energia hi-
irdulica deberd construirse un nuevo embalse, y si utiliza aceites

illlnerales, y hay yacimientos en el sistema, deberd perforarse un

V0 pozo,

. Ante estas perspectivas cabe preguntarses: ;Qué clase de energia
rzge uj:)lllzar, pera lograr un 4ptimo desde el punto de vista macroeco-—
0mico?, 4

X Légicamente, équella que suponga una minima utilizacidn de recur
:gieiel.mstema; pudiéndose medir estos recursos utilizando el patrdén
nonetario,

N Ahora bien, si los empresarios que deben producir las distin-
‘@8 clases de energfa, calculan el precio de venta conforme al coste
gi%égali es decir, de acuerdo con los recursos que suponen para el
e Sua a perforacidén de pozos o la construccién de un embalse; al s
e precio de venta, el precio de coste para el empresario de la
resa siderirgica, al tratar éste de minimizar sus costes, hard una

“leceidn que serd 1a éptima desde el punto de vista macroeconémico.
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Segdn Pareto, las condiciones para que exista un Sptimo sons

1§)En1qlsistema en el que su producen n bienes, dadas las
cantidades g1, 99y ....y dp-q 4€ bienes producidos en el
sistema, la cantidad qn es maxima, Es decir, cualquiera
que sean las cantidades de los demds bienes, la del Ulti-
mo bien es mdxima,

22) 8i hay m individuos, dadas las utilidades, o satisfaccio-
nes, de los m~1 individuos uq, Upy «...y Um—19 la del Ul-
imo individuo es méxima Up.

Enlmlncipio,}puede admitirse que no es el economista quien de
Hentequilla be decidir si se han de producir
" cafiones o mantequilla (p.ej.)s
ya que no hay principios puramen
R F\\\\\\ ~ te econémicos para elegir. Sin
--------------------------- o ~  embargo, lo que g es competen-
5\\ .7 cia del economista es determinar
B : la eficiencia con gque se van a
\ producir los cafiones 6 la man-
\\ ; tequilla,

Si suponemos que dados los:
' recursos de un pedn, se pueden
0 C "Ry producir cantidades de caliones
55 y mantequilla limitados por la
Superfici curva M N (o sea, dentro de la
eM O N M), estaremos en un 6ptimo de la produccidn, cuando
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se produzcan cantidades representadas por puntos de la curva I N3 ya
que no se pueden incrementar, a la vez, las cantidades de cafiones ¥y
le mantequilla, Esto sucede en el punto B, en el que se producen las
cantidades O C de cafiones y O R de mantequilla, pero no en el punto

4,

~ Puede demostrarse, que para que el sistema se halle en un ép-
iino, son necesarias las dos condiciones siguientess: »

a) que il precio de venta de las empresas iguale su coste mar-
ginal,

b) que los individuos puedan elegir libremente el destino de
sus rentas, \

i Estas condiciones son tedricas; y sélo se dan en la practica
A el caso de competencia perfecta,

) Atendiendo sl aspecto productivo, podemos distinguir dos sec=-
Wres en un gistemas |

un sector indiferenciado

\un sector diferenciado

En el primero estdn todas aquellas empresas que forzosamente

10n0polj : S :
ley FOllzan, por determinarlo asi las condiciones técnicas, o la

luz, agua, transportes).
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En el segundo, podemos distinguir entres '
(1) Aquellas empresas que tienen iddntica estructura de costes.

(2) Aquellas empresas que por condiciones naturales, no pue=-
den tener la misma estructura de costes,

Pueg bien, para que estemos en un dptimo debe cumplirses

En el sector indiferenciado, las empresas deben producir 1o
méi eficientemente posible, y vender de acuerdo con su coste margl-
nal,

En el sector diferenciado, debe aplicarse la Teoria de la com-
petencia perfecta, Sin embargo, en (1) al ser el precio de venta i-
gual al coste marginal, ninguna empresa obtendrd beneficios, por ser
el precio de venta igual al coste medio, no por las condiciones de
la empresa; sino por la competencia debida a la introduccién de nue-
vas empresas, En (2), adn con precio de venta igual a coste marginal
%191"‘038 empresas obtendrian beneficios, y s6lo las empresas margina-
s geildrlan el precio de venta igual al coste medio, Estas condicig

el sector diferenciado se dan por la competencia perfecta,

to Sin embargo, comola oompetencia'p{erfeota préct:}camente no exis
Ju(’e no se dan automaticamente las condiclones del 6pt}mo; que es.lo
6omp:’1}6130n§n algunos economistas cuando dicen que el sistema de lline
- Bhnis sondnce Gutomdticaments & mi 6ptimoy con precioc de venta
gual al coste marginal,




