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PROYECTOS DE INVESTIGACIÓN 
 

 

El presente formulario tiene como fin la formalización de las propuestas de proyectos de 

investigación de los docentes-investigadores de Eseade, a fin de facilitar a la institución la 

evaluación de la pertinencia y/o conveniencia de financiar los proyectos correspondientes. 

 

El proyecto propuesto debe responder a las necesidades de las carreras que ofrece la 

institución y enmarcarse en alguna de las Unidades de Investigación que funcionan en la 

órbita de la Secretaría de Investigación de Eseade. 

 

El formulario debe presentarse por el docente-investigador que estará a cargo de la 

dirección del proyecto ante el Secretario de Investigación, quien -en caso de estimarlo 

pertinente- propondrá la aprobación de su financiamiento al Consejo Académico. 

 

La presentación del presente formulario supone el conocimiento y la aceptación -por parte 

del Director del Proyecto- de las condiciones establecidas por el Reglamento General de 

Investigación de Eseade (especialmente en lo que respecta a las atribuciones y deberes de 

los Directores de Proyectos de Investigación: Título V - Capítulo II). 

 

(se solicita completar el formulario en letra “arial”, tamaño 12 pt, sin negritas, interlineado 

1.5., párrafo justificado, sin espacios entre párrafos) 

  

1. IDENTIFICACIÓN DEL PROYECTO 
  

1.a. TÍTULO DEL PROYECTO: 
  
 “Capacidad de adecuación competitiva del pequeño negocio minorista (mercado 

tradicional) mediante la utilización de herramientas y técnicas de gestión gerencial”. 
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1.b. LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
 

  “Desafíos actuales del pequeño comercio minorista tradicional en Argentina”. 

 

1.c. UNIDAD DE INVESTIGACIÓN: 
 

  Administración y Ciencias empresariales 

 

1.d. VINCULACIÓN ENTRE EL PROYECTO Y LA LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
 

 El pequeño negocio minorista independiente tiene dificultades para sostener su ca-

pacidad competitiva frente al avance de las cadenas minoristas del canal moderno. A través 

de la investigación se busca detectar si el mismo efectivamente está en inferioridad de con-

diciones en términos de gerenciamiento y gestión de negocio y si existe una oportunidad 

de mejora para poder enfrentar el avance de dichas cadenas. El trabajo tiene por objetivo 

detectar si algunas de las herramientas claves que caracterizan la gestión comercial del 

negocio minorista moderno pueden ser adaptadas y adecuadas para ser aplicadas en el 

canal tradicional de productos de consumo masivo en la Argentina, es decir aplicadas en el 

pequeño negocio minorista independiente con el fin de mejorar su nivel de competitividad. 

 A partir del análisis de cómo se maneja dicho negocio se pretende detectar y analizar 

la existencia de oportunidades para la mejora. Se pretende evaluar la posibilidad de formu-

lar una propuesta, basada en la adecuación de algunas técnicas modernas de gestión del 

management minorista, para ser utilizada por el minorista tradicional con el fin de mejorar 

su competitividad. La finalidad del trabajo es, en el caso de confirmar la hipótesis, proponer 

un modelo que pueda ser aplicado por el pequeño minorista tradicional y le permita mejorar 

la gestión de su negocio y finalmente su competitividad frente al nuevo contexto de mercado 

 

1.f. RELACIÓN ENTRE EL PROYECTO Y LAS NECESIDADES DE LAS CARRERAS 
QUE OFRECE LA INSTITUCIÓN: 
 

  El proyecto, a través de su investigación y las esperadas conclusiones está muy 

vinculado a la formación de los profesionales en las carreras y la maestría de administración 

de negocios al Investigar herramientas claves para el gerenciamiento del canal moderno, 
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analizar las características del desarrollo comercial del negocio minorista tradicional de 

productos de consumo masivo en la Argentina, relevar los distintos estilos de dirección y 

gerenciamiento (en el caso que exista más de uno) que prevalecen en su negocio, analizar 

las estructuras, los organigramas, la gestión y las actividades comerciales que se 

desarrollan, estudiar sobre los distintos caminos utilizados (si es que existe más de uno) 

para adecuar el manejo de su negocio a los nuevos contextos competitivos, analizar la 

gestión comercial del pequeño minorista tradicional en comparación con el negocio 

minorista moderno y evaluar la posibilidad de trabajar con el pequeño minorista tradicional 

para mejorar su capacidad competitiva 

 

2. INTEGRANTES DEL EQUIPO DE INVESTIGACIÓN: 
 

2.a. DIRECTOR DEL PROYECTO 

 

2.a.1. INFORMACIÓN PERSONAL 

  

Nombre: Alfredo E. Blousson 

DNI: 7823254 

Teléfono:  1165198999 

Correo electrónico: blousson@eseade.edu.ar 

Vínculo con Eseade: Director del Departamento de Administración y Ciencias 

Empresariales 

         

2.a.2. RESUMEN CURRICULAR DEL DIRECTOR DEL PROYECTO 

 

-Títulos de grado y posgrado: 

Ingeniero industrial (UBA 1974), Magister en Administración orientación Marketing (UDESA 

2002) Doctor en Administración de Negocios (ESEADE 2011) 

-Antecedentes laborales: 

Consultor integrante de GDA Consulting,  focalizado en gestión y productividad del retail. 

Trabajando con empresas de Argentina, Uruguay, Perú, Colombia, Ecuador, Mexico- Direc-

tor del Centro de investigaciones CLEMER del IAE. 
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Antecedentes laborales en el ámbito empresario consultor Especializado en Dirección de 

Empresas y Retail Management, Chairman Vistage. Ex: Director de J. Llorente y Cia; Ge-

rente General del grupo Friar/Nutryte/Cabaña Las Lilas; VP Ventas del grupo  Nabisco-

Terrabusi; Gerente comercial de Suchard, Group Brand Manager del grupo Philip Morris; 

Director de Planeamiento Estratégico en Deloitte & Simonsen; Director de Marketing en 

Pragma/FCB 

-Actividad docente: 

Vp del consejo de administración de ESEADE, Director de Departamento y del SIED, miem-

bro del consejo del Doctorado, Vicerrector y Rector en ESEADE; Director Operativo en el 

centro de investigación CLEMER del IAE; Director de Programas Especiales, Coordinador 

del CMO, Director de Relaciones Corporativas y Educación Ejecutiva de UADE/EDDE/UBS. 

Antecedentes docentes como profesor regular e invitado de materias y carreras de pos-

grado en ESEADE, UBS, UDESA, IAE, UNSTA, IDEA, UMUC (Maryland USA), UPC (Perú), 

BARNA (República Dominicana), ADEN (América Central). Expositor en conferencias y pro-

gramas focalizados tanto en Universidades de Argentina como de distintos países de Lati-

noamérica y Estados Unidos. Expositor y conferencista en Cámaras y Asociaciones de em-

presas en Argentina y en el extranjero. 

Tutor y jurado de innumerables tesis de maestrías y doctorados de ESEADE, UDESA, UBS, 

UNSTA, UCA y UBA. 

Autor y coautor de artículos en medios de negocios y de especialización profesional, tanto 

en revistas de opinión como en periódicos de circulación nacional e internacional. 

Autor de distintos trabajos de investigación desarrollados y publicados en el IAE, ESADE, 

UDESA y en algunos casos publicados en revistas de opinión 

-Producción en investigación: 

Proyecto de investigación en curso 

 

2.b. DOCENTES-INVESTIGADORES (indicar la Información solicitada de cada uno de 
los Docentes-Investigadores que integran el equipo) 
 

Excluyendo al director del proyecto el equipo de investigación no cuenta con otros 

Docentes-Investigadores. 

 

2.c. ALUMNOS COLABORADORES (GRADO O POSGRADO): 
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Nombre: Eduardo Antonio Chang Muñoz 

DNI: 

Correo electrónico: echangx@gmail.com 

Vínculos con Eseade (si corresponde): alumno del Doctorado en Administración de 

Negocios. 

 

Nombre: Marcelo Karbiner 

DNI: 

Correo electrónico: Marcelo.Karbiner@bancogalicia.com.ar 

Vínculos con Eseade (si corresponde): alumno del Doctorado en Administración de 

Negocios. 

 

Nombre: María Angélica Chávez Chuquimango 

DNI: 

Correo electrónico: mangiechavez2207@gmail.com 

Vínculos con Eseade (si corresponde): alumna del Doctorado en Administración de 

Negocios. 

 

2.d. EGRESADOS COLABORADORES (si al momento de completar el formulario el 
egresado se encuentra realizando un posgrado -especialización, maestría o 
doctorado- la información debe colocarse en el punto 2.c; si el egresado es docente-
investigador -incluso si se encuentra realizando un posgrado- la información debe 
colocarse en el punto 2.b; docente-investigador es quien tiene antecedentes que 
acreditan capacidad para emprender por sí mismo actividades de investigación): 
 

El equipo de investigación no cuenta con egresados-colaboradores en los términos del 

presente formulario. 

 

3. CONTENIDO DEL PROYECTO 

 

3.a. RESUMEN 

  

mailto:echangx@gmail.com
mailto:Marcelo.Karbiner@bancogalicia.com.ar
mailto:mangiechavez2207@gmail.com


Secretaría de  
Investigación 

 
 
 El objetivo de este trabajo es el de evaluar si el pequeño minorista independiente 

está en condiciones de adecuar y adoptar herramientas y técnicas de gestión del manage-

ment minorista moderno para mejorar su capacidad competitiva. Partiendo de algunas con-

sideraciones generales del negocio minorista a nivel global, el estudio se centrará en la 

situación competitiva en la Argentina y en forma particular en el pequeño negocio indepen-

diente generalmente definido como minorista tradicional. 

 

3.b. ESTADO ACTUAL DE CONOCIMIENTOS SOBRE EL TEMA 

  

 El sector minorista internacional 

 El sector de la distribución comercial de productos de consumo masivo ha vivido en 

las últimas décadas un contexto de alto dinamismo sufriendo un proceso de cambio muy 

importante basado en la modernización del mismo. La distribución comercial de productos 

de consumo masivo es, desde hace muchos años un sector de actividad relevante en el 

mundo y también en la Argentina. A nivel internacional los procesos de transformación del 

negocio minorista se aceleran partir de los años ochenta fuertemente impulsados por los 

cambios originados en la oferta, es decir por la transformación de los mismos, por la evolu-

ción del contexto competitivo impulsada por la aparición de grupos empresarios internacio-

nales y por una tendencia a la globalización. 

 Este proceso de internacionalización que sufre el negocio de retail de productos de 

consumo masivo en el mundo se debe a: 

• Un cierto nivel de saturación en los mercados de origen, debido al significativo cre-

cimiento y las economías de escala en sus propios mercados domésticos (creciente satu-

ración de tiendas y formatos). 

• El desarrollo de los mercados foráneos y la aparición de nuevas fuentes de recursos 

financieros y de crecimiento (pasos que los fabricantes habían experimentado décadas 

atrás). 

• Las crecientes oportunidades frente a nuevos mercados internacionales con menor 

densidad de tiendas, y condiciones demográficas y socioeconómicas adecuadas. 

• Oportunidad adicionales a partir de la mayor brecha entre crecimiento económico y  

oferta minorista existente lo que da lugar a un mayor atractivo de instalarse en el nuevo 

mercado. (ATKearney, Emerging Markets Offer Growth Opportunities for Apparel Retailers 

Battling Declines in Domestic Consumer Spending, 2009) 
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 A su vez este proceso de internacionalización a través del desarrollo de nuevos mer-

cados está fuertemente impulsado por: Una creciente liberación del comercio, mayor nivel 

de comunicaciones globales, tendencia a menores costos de la logística, una presencia 

universal de fabricantes multinacionales, la posibilidad de construir surtidos atractivos de 

productos de consumo masivo para segmentos de consumidores que mostraban similitudes 

con aquellos que los minoristas habitualmente servían en sus mercados de origen 

 Hoy la distribución comercial se enfrenta a un mundo en el que las grandes cadenas 

minoristas tanto internacionales como locales han alcanzado volúmenes de facturación y 

de negocio que en muchos casos superan ampliamente los valores correspondientes a mu-

chos de sus proveedores. Existen un sinnúmero de casos internacionales tales como Wal-

mart, Carrefour, Home Depot e incluso de casos nacionales tales como La Anónima, Musi-

mundo, Farmacity. Surgen también negocios de integración vertical en el que se combina 

el proceso de producción industrial con el servicio de distribución (IKEA, Zara) y en los que 

la clave de la gestión pasa por el desarrollo de su capacidad de manejo del negocio mino-

rista  al mismo tiempo que la gestión de la cadena de abastecimiento integrada.Las estra-

tegias de crecimiento dinámicas que han venido desarrollando las empresas minoristas más 

grandes, las cadenas minoristas y los grupos empresarios mayoristas provocan importantes 

cambios (que se desarrollarán más adelante) dentro del sector de los negocios minoristas 

más pequeños, los que constantemente ven afectado el rendimiento de su negocio. Todos 

estos cambios sin ninguna duda también afectan a las empresas fabricantes debido en 

parte al aumento del poder de negociación de los grandes minoristas y en parte a la movi-

lidad, renovación y desaparición de pequeños minoristas a través de los cuales distribuían 

sus productos. Si bien hasta ahora las tendencias no hacen prever que la elevada compe-

tencia entre las empresas de distribución comercial pueda ocasionar la eliminación de los 

minoristas más pequeños y más débiles, la disminución de la cantidad de negocios es un 

riesgo posible a ser tenido en cuenta y necesario a ser considerado. 

 El gerenciamiento del negocio minorista 

El análisis respecto de la evolución del gerenciamiento del negocio minorista es un tema 

muy vigente (Trends in retail Management, editorial en Business World Journal,  8/6/2007). 

En general se puede afirmar que existen por lo menos dos niveles de dirección claramente 

definidos en los canales minoristas: 

• El de las grandes cadenas nacionales y las corporaciones internacionales que en 

muchos casos están en una etapa de profesionalización muy avanzada y desarrollada y 
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• El de los pequeños comercios minoristas independientes o tradicionales e incluso las 

pequeñas cadenas minoristas locales que tienden a desconocer o no aplicar en su gran 

mayoría los principios del gerenciamiento moderno y simplemente operan en base a su 

propia curva de experiencia y en el accionar del día a día (D`Andrea y otros, 2009). 

Para simplificar y facilitar la lectura del presente trabajo se ha considerado una denomina-

ción primaria para la clasificación del canal minorista de productos de consumo masivo, la 

cual es ampliamente aceptada (Cámara Argentina de Supermercados, 31/3/2009) entre las 

empresas del mercado y es la de definir el: 

• Canal minorista moderno como el constituido por los negocios minoristas pertene-

cientes a cadenas y grupos de retailers internacionales y nacionales y franquicias que sean 

por lo general de origen internacional o nacional.   

• Canal minorista tradicional como el constituido por el pequeño negocio indepen-

diente que conforma el mayor porcentaje en cantidad de comercios minoristas y que gene-

ralmente son denominados como negocios de barrio, locales, y también de proximidad. 

El pequeño negocio minorista independiente: 

 Para definir al pequeño minorista independiente se puede tomar la descripción del 

mismo realizada hace más de cuatro décadas por Doody y Davidson (1964, pág. 69): 

 “Cualquier organización de una o varias tiendas que pertenece y funciona a partir de 

un individuo o un pequeño grupo de individuos cuya escala de operación permite una par-

ticipación cercana y continua del personal en las operaciones cotidianas”. 

 A nivel internacional el pequeño local o tienda minorista de un solo dueño se lo de-

nomina: pequeño negocio minorista independiente. En el mercado Argentino y Latinoame-

ricano es común reconocer, identificara y denominar a este mismo pequeño negocio mino-

rista independiente simplemente como minorista tradicional. 

 A partir de lo mencionado vamos a aceptar y adoptar como denominación genérica 

del canal minorista tradicional a aquel integrado por pequeños minoristas independientes. 

 Finalmente es importante agregar dos consideraciones adicionales con relación a 

estas pequeñas empresas minoristas de productos de consumo masivo que componen el 

canal tradicional: 

•  Desde la visión del marketing tradicional generalmente han sido analizadas como 

una de cuatro “P´s” (Kotler y Keller, 2006). Entre la variables tradicionales del mar-

keting la empresa minorista se corresponde con la “P” de plaza (place) o su traduc-

ción que es canal de distribución. Es decir que los minoristas han sido considerados 

más como un medio: el intermediario, para llegar al destinatario final  de la acción 
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comercial: el consumidor final, que una negocio en sí y por lo tanto han sido analiza-

dos más desde la óptica del fabricante que desde la visión propia e intrínseca de una 

empresa comercial. 

•  En su gran mayoría son empresas de tipo familiar y si bien con el tiempo han ido 

evolucionando e incrementando el volumen de su negocio, no parecen haber 

incorporado toda la tecnología del management moderno que ha estado más 

orientada al desarrollo de las empresas de manufactura, industriales y de servicios. 

 

3.c. HIPÓTESIS 

 

 El pequeño negocio minorista independiente tiene dificultades para sostener su ca-

pacidad competitiva frente al avance de las cadenas minoristas del canal moderno. A través 

de la investigación se busca detectar si el mismo efectivamente está en inferioridad de con-

diciones en términos de gerenciamiento y gestión de negocio y si existe una oportunidad 

de mejora para poder enfrentar el avance de dichas cadenas. El trabajo tiene por objetivo 

detectar si algunas de las herramientas claves que caracterizan la gestión comercial del 

negocio minorista moderno pueden ser adaptadas y adecuadas para ser aplicadas en el 

canal tradicional de productos de consumo masivo en la Argentina, es decir aplicadas en el 

pequeño negocio minorista independiente con el fin de mejorar su nivel de competitividad. 

 A partir del análisis de cómo se maneja dicho negocio se pretende detectar y analizar 

la existencia de oportunidades para la mejora. Se pretende evaluar la posibilidad de formu-

lar una propuesta, basada en la adecuación de algunas técnicas modernas de gestión del 

management minorista, para ser utilizada por el minorista tradicional con el fin de mejorar 

su competitividad. La finalidad del trabajo es, en el caso de confirmar la hipótesis, proponer 

un modelo que pueda ser aplicado por el pequeño minorista tradicional y le permita mejorar 

la gestión de su negocio y finalmente su competitividad frente al nuevo contexto de mercado 

 

3.d. OBJETIVOS GENERALES Y PARTICULARES (máximo 1000 palabras) 
 

• investigar herramientas claves para el gerenciamiento del canal moderno. 

• investigar sobre las características del desarrollo comercial del negocio minorista tra-

dicional de productos de consumo masivo en la Argentina:   

• relevar los distintos estilos de dirección y gerenciamiento (en el caso que exista más 

de uno) que prevalecen en su negocio, 
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• analizar las estructuras, los organigramas, la gestión y las actividades comerciales 

que se desarrollan, 

• estudiar sobre los distintos caminos utilizados (si es que existe más de uno) para 

adecuar el manejo de su negocio a los nuevos contextos competitivos y 

• analizar la gestión comercial en comparación con el negocio minorista moderno. 

• evaluar la posibilidad de trabajar con el pequeño minorista tradicional para mejorar 

su capacidad competitiva 

• detectar si existen herramientas claves de la gestión del negocio minorista moderno 

que pueden ser adecuadas para la mejora de la capacidad competitiva del negocio mino-

rista tradicional en la Argentina   

• revisar si existe la posibilidad de adecuar un modelo de gestión del negocio minorista 

moderno para mejorar la competitividad de las empresas minoristas tradicionales. 

 

3.e. JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO 

 

 El pequeño negocio minorista independiente tiene dificultades para sostener su ca-

pacidad competitiva frente al avance de las cadenas minoristas del canal moderno. A través 

de la investigación se busca detectar si el mismo efectivamente está en inferioridad de con-

diciones en términos de gerenciamiento y gestión de negocio y si existe una oportunidad 

de mejora para poder enfrentar el avance de dichas cadenas. El trabajo tiene por objetivo 

detectar si algunas de las herramientas claves que caracterizan la gestión comercial del 

negocio minorista moderno pueden ser adaptadas y adecuadas para ser aplicadas en el 

canal tradicional de productos de consumo masivo en la Argentina, es decir aplicadas en el 

pequeño negocio minorista independiente con el fin de mejorar su nivel de competitividad. 

  A partir del análisis de cómo se maneja dicho negocio se pretende detectar y analizar 

la existencia de oportunidades para la mejora. Se pretende evaluar la posibilidad de 

formular una propuesta, basada en la adecuación de algunas técnicas modernas de gestión 

del management minorista, para ser utilizada por el minorista tradicional con el fin de 

mejorar su competitividad 

 

3.f. METODOLOGÍA 

 

 Para este proyecto, la metodología seleccionada fue la de iniciar el trabajo con un 

proceso de investigación documental en la que se recabará información por medio de 
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bibliografía relacionada con el tema analizado y luego se continuará con una investigación 

de campo por medio de entrevistas en profundidad. Adicionalmente se realizará un trabajo 

también de investigación de campo basado un proyecto piloto que se realizará con grupos 

constituidos por minoristas del canal tradicional. 

 Para construir el marco teórico se realizará una indagación de material bibliográfico, 

con la finalidad de crear una plataforma o base teórica que fundamentará el resto del trabajo. 

Esto  permitirá  aplicar  distintos conceptos  e  información  que,  junto  con  la investigación  

de campo,  permitirán  acercar  el  estudio  a  la  realidad  del  fenómeno estudiado. 

 En general el marco del estudio es de tipo exploratorio. De esta manera se obtendrán 

resultados que intentarán reflejar la realidad referente al tema en estudio y que puedan en 

el futuro ser la base de un posible futuro proyecto de tipo experimental. El presente tema 

de investigación no ha sido abordado anteriormente en forma específico en la Argentina. 

No obstante existen algunos datos de trabajos realizados en forma circunstancial y sin una 

estructura u objetivo concreto. Esto es fácil de comprobar mediante la revisión de la 

literatura local, que otorga ideas vagamente relacionadas con el problema en estudio. La 

construcción de un respaldo y una fundamentación académica resultado de la exploración 

de investigaciones y publicaciones científicas previas tanto en Europa como en América 

permitirá tener un mejor entendimiento de los resultados de las investigaciones en terreno 

y realizar un análisis más completo del tema. De esta forma, la finalidad de la primer etapa 

del estudio servirá para familiarizarse con el tema central y así obtener la información 

necesaria que será la base para las entrevistas posteriores en campo, de modo que 

optimizarán el tiempo de entrevista y permitirán mayor complejidad y profundidad en la 

investigación. 

 El diseño de estudio utilizado será no experimental, ya que los fenómenos se 

observarán tal como se presentan, extrayendo los efectos sin ninguna manipulación ni 

intervención, para un posterior análisis. 

 Las investigaciones de campo que se aplicarán serán de tipo cualitativas, lo cual 

permitirá, dadas las características del público objetivo a entrevistar, estudiar  la realidad en 

su contexto natural, es decir, tal y como sucede, intentando interpretar los fenómenos 

investigados. 

  

3.g. RELEVANCIA SOCIAL DE LA INVESTIGACIÓN (máximo 1000 palabras) 
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 La investigación parte de un análisis de fuentes secundarias, publicaciones en 

revistas con referato y libros que se enfocan en el tema. La segunda parte es una 

investigación cuali-cuantitativa enfocada en la revisión de los temas fundamentales de la 

gestión de los pequeños minoristas tradicionales 

 El proyecto ha tenido en cuenta una serie de características en su desarrollo de modo 

que pueda ser tenido en consideración como la base para una realidad científica: 

a) Ha sido planificado, es decir, tiene una organización previa, tiene objetivos, formas 

de recolección de datos y de realización de informe. 

b) Si bien es de tipo cualitativo, cuenta una base muestral y con instrumentos de reco-

lección de datos que responden a  criterios de validez y confiabilidad. 

c) Es original, esto es, apunta a lograr un conocimiento que no se posee, por lo menos 

en forma ordenada, y no es una repetición de conocimientos que ya hayan sido difundidos. 

d) Es objetivo, vale decir que se han eliminado del mismo todas las preferencias perso-

nales y los sentimientos que podrían desempeñar o enmascarar el resultado del trabajo de 

investigación. 

e) Ofrece resultados contrastables y verificables en las mismas circunstancias en las 

se realizó la investigación. 

f) Apunta a principios generales trascendiendo los grupos o situaciones particulares 

investigados, utilizando una técnica de muestreo con el necesario rigor científico, tanto en 

el método de selección como en la cantidad de la muestra, en relación con la población de 

que se trate. 

 

3.h. ACTIVIDADES (indique cuál es el plan de actividades a realizar, así como los 
plazos estimativos correspondientes, a fin de alcanzar los objetivos propuestos. 
Indique también cuál será el rol de cada uno de los integrantes del equipo de 
investigación en las diferentes actividades) 
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4. TRANSMISIÓN DE RESULTADOS 

 

  Los resultados del proyecto deben difundirse mediante la publicación de un artículo 

en una revista científica con referato. Si bien no se prevén más especificaciones en cuanto 

al tipo de revista en que debe publicarse, se espera que el Director del Proyecto haga los 

esfuerzos pertinentes a fin de que el artículo sea publicado en revistas de calidad 

reconocida. 

 

5. COLABORACIÓN ESPERADA 

 

  Sin perjuicio de la publicación aludida, el Director del proyecto se compromete a 

colaborar con Eseade en la difusión de los resultados del proyecto de la forma en que lo 

estime conveniente el Secretario de Investigación (colaboración en libros, participación en 

jornadas de investigación, etc.), con la aprobación correspondiente del Consejo Académico. 

 

6. PAUTAS GENERALES 

 

6.1. El proyecto de investigación debe concluirse en el plazo de treinta meses y no antes 

de los veinticuatro meses. Estos plazos comienzan a computarse desde que el Secretario 
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de Investigación comunica al Director del proyecto la aprobación del financiamiento por 

parte del Consejo Académico. 

6.2. Los montos correspondientes serán asignados al Director del proyecto, quien hará uso 

de los mismos con absoluta discrecionalidad. 

6.3. La mitad del dinero se otorgará al presentarse el Informe Parcial, que deberá ser 

firmado por todos los integrantes del equipo de investigación, y ser confeccionado por el 

Director del Proyecto. 

6.4. El Informe Parcial debe presentarse luego de cumplido el plazo de un año desde que 

el Secretario de Investigación realiza la comunicación aludida en el punto 6.1. y hasta 

cumplirse el plazo de dieciocho meses contado desde el mismo momento. 

6.5. El Informe Parcial debe dar cuenta de las actividades realizadas y especificar cuál fue 

la participación en ellas de cada integrante del equipo de investigación; también debe 

contener una evaluación general acerca de la marcha del proyecto. 

6.6. El resto del dinero asignado se entregará al Director del Proyecto una vez concluido el 

mismo. 

6.7. El Proyecto concluye cuando el Secretario de Investigación aprueba el Informe Final 

presentado por el Director del Proyecto. 

6.8. El Informe final debe ser presentado por el Director del Proyecto ante el Secretario de 

Investigación luego de transcurridos veinticuatro meses y antes de cumplirse treinta meses 

desde la comunicación aludida en el punto 6.1. 

6.9. El Informe Final debe ser suscripto por todos los integrantes del equipo de investigación 

y contener: a) una evaluación general vinculada a los objetivos propuestos; b) un recuento 

de las actividades realizadas, c) una especificación de la participación efectiva de cada uno 

de los integrantes del equipo de investigación en las actividades realizadas; y d) una 

constancia fehaciente de que el proyecto dio lugar a la publicación a que se refiere el punto 

4. 

6.10. Todos los plazos previstos son prorrogables por el Secretario de Investigación en caso 

de mediar pedido fundado del Director del Proyecto. 

 

 

 

  

  


