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RESUMEN 

Este trabajo de tésis cosnta de un glosario de mercadotecnia agropecuaria, el 

cual fue elaborado de diferentes libros y revistas relacionadas o no relacionadas a -
dicha área, estos textos se recopilaron de diferentes bibliotecas, tanto privadas co-

mo públicas. 
Los términos fueron seleccionados en orden alfabético, escogiendose los de ma 

yor importancia y utilidad para el interesado de ésta materia (mercadotecnia), Se se-
leccionaron 492 definiciones, con el fin de dar un vocabulario lo suficientemente am-
plio; en ocasiones se mencionan un sólo término, y es porque su significado es muy --
obvlo,y a su vez es el mismo o identico en las demás fuentes bibliográficas. 



GLOSARIO DE MERCADOTECNIA AGROPECUARIA. 

INTRODUCCION.- 

"La Mercadotécnia se ocupa básicamente de las relaciones entre productos 
y mercado, y de las consecuentes transferencias de propiedad"(17) 

Así pues las actividades de la mercadotécnia son los esfuerzos de la em 
presa agropecuaria encaminados a estimular la demanda y satisfacerla."Es= 
tes actividades se entrelazan y actúan entre sí como componenetes de un ler 
sistema total para el cual una empresa agropecuaria elabora sus productos 
y los pone a disposición de los consumidores, los distribuye a través de -
los canales de comercialización, los promueve y les fila precio".(17) 
Por lo tanto el propósito fundamental de este glosario es contribuir al 

estudio sistemático del mercadeo agropecuario y a la uniformidad de su ---
terminología de ésta. 
"Como quiera que sea, el Mercadeó• o la Mercadotecnia Agropecuaria, em-

pieza a penas a ser estudiada en México, al igual que en otros países en 
proceso de desarrollo, y hereda su terminología del Idioma Inglés, va que 
en los Estados Unidos de América, es donde ha alcanzadonsu mayor desarro-
llo hasta la fecha".(9) 
Para el efecto, el presente trabajo de tesis aporta una recopilación se 

leccionada de términos de mercadeo con sus respectivas definiciones: en = 
estas, hay leyes y principios que utilizandolos en forma racional con los 
demás factores de la empresa agropecuaria, principalmente los económicos-
adMinistrativos, ayudaran a disminuir los esfuerzos y costos del mercadeo. 
El alumno conociendo la terminología "tiene las bases para profundizar 

sobre conocimientos más profundos de mereadeo".(3)."Además conocerá e in-
terpretara las causas del aumento y baja del precio de los productos agro 
pecuarios en el mercadeo a nivel nacional e internacional",('?) ya que en 
el glosario se mencionan leyes que explican comportamientos sobre los pre 
cios. 
"Se sabe en la actualidad que hay problemas que afectan a los pequelos 

productores, tanto de le iniciariva privada como ejidales. Entre estos --
esta la dificultad en vender sus productos agropecuarios al mercado, lo 
determina el tener un conocimiento de la mercadotecnta"(5), por lo cual 
este glosario de Mercadotecnia Agropecuaria les será dtfl. 
La mercadotecnia actualmente en la enseIanza de medicina veterinaria y 

zootecnia esta tomando gran interés e importancia para el alumno como pa-
ra el Médico Veterinario Zootecnista, pues muchos de ellos se estan enfren 
tanda a problemas en el campo de esta naturaleza, en consecuencia el Médi-
co Veterinario Zootecntsta al tener a la mano un documento ton éstos tér= 
minos, y tomandolos como base de conocimientos mercadotécnicos, partira 
un estudio más profundo, pudiendo resolver cuestiones relacionadas al mer 
cadeo de los productos agropecuarios. Además aportara elpAn conocimiento; 
que aplicado debidamente sera dell en la planeación y organización de las 
explotaciones agropecuarias para la colocación de sus productos en el --
mercado. Se menciona lo anterior, ya que hay muchos términos que no se co 
nacen o no se sabe $u significado, siendo esclarecedores en este trabaio-
de tesis. Pues se sabe que actualmente "no basta el utilizar solamente --
buenos programas en una empresa pecuaria, sobre mejoramiento genético, sa 
nadad, nutrición, un buen manejo e higiene, así como una buena administré 
ción, sino también es necesario un análisis profundo y sistemático del -; 
mercadeo, ya que se puede tener una buena producción a un costo muy balo, Opero si no se conocen leyes y principios mercadolópicor, todos los es—
fuerzos y conocimientos empleados en la empresa pecunria pueden ser In—
fructuosos para el productor(5) por desconocer los principios de comerc 1 
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lización. Por eso teniendo bases el Médico Veterinario,Zootecnista podrá -
aplicarlos en los programas de el sector privado como oficial. 
Otro problema es que "ciertos productores tienen conocimientos de Merca-

deo, en cambio la mayoría de ellos no conocen ni el vocabulario propio del. 
Mercadeo"(3), y si esto no se conoce, no se tiene las bases para entender 
problemas más complejos. 
Es necesario mencionar que existen glosarios específicos para otros sec-

tores(Industrial y Servicio),(9) pero en el subsector pecuario no los hay, 
el trabajo tiene terminos de mercadeo Inherentes al propio subsector. Los 
otros glosarios adolecen de estos términos, por lo tanto se concideran --
incompletos. 
La justificación de este trabajo de tesis, es dar a conocer al estudian 

te, como a profesionales interesados a esta área, un "GLOSARIO DE MERCADO: 
TECNIA AGROPECUARIA", para que los aplique en cualquier tipo de explotación 
agropecuaria; así pues que el alumno conozca y maneje la importancia de la 
terminología de la mercadotécnfa agropecuaria; a su vez eliminar las dtfici 
les barreras de comunicación que existen entre profecionales y estudiantes` 
de esta especialidad; que tenga una finalidad didáctica con el deseo de que 
se mejore el proceso de enseñanza aprendizaje en las disciplinas de esta 
índole; y por ultimo ayudar al departamento de economía v administración, 
como apoyo a la docencia. 

El OBJETIVO primordial de este trabajo de tesis es el de elaborar un --
Glosario de Mercadotecnia Agropecuario. 
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MATERIAL.- 
El material se recolectara a partir de diferentes libros y revistas 

relacionadas con la mercadotecnia y de dicha matéria. Estos documentos 
se obtendran de diferentes bibliotecas, tanto educativas como públicas. 

1.-Instituciones Educativas:a)Biblioteca de la Facultad de Fconoffiía 
de la U.N.A.M. 	• 

b)Biblioteca de la Facultad de Contaduría y Administración, de la - 
U.N.A.M. 

c)Biblioteca de la Facultad de Ciencias Políticas y Sociales de la 
U.N. A.M. 

d)Biblioteca de la Universidad Agraria de Chapingo. 

2.-Instituciones Públicas:a)Biblioteca del Banco Nacional de Crédito 
Rural S.A. 

b)Biblioteca de la Secretaria de Agricultura y Recursos Hidráúlicos. 
c)Biblioteca de la Dirección General de Sanidad Animal.(S.A.R.11.) 

METODO.- 
la investigación bibliográfico de los libros y revistas de merca 

dotecnia y relacionados con ésta, de las bibliotecas referidas, se realt 
zarán los siguientes pasos: 	 • 

1.-Se recolectarán en promedio de cuatro a cinco definiciones por --
cada termino. Estos rieran, los que tengan una mayor utilidad para el sec 
tor agropecuario. Se mencionan algunos de los terminos de mayor utilidad' 
que tienen en el sector agropecuario:Acopiación,Acopiador,Administración 
de ventas,Agencia,Aeencias complementarias,Agenetas de facilitación,Agen 
cia de incentivos,Agencia de publicidad,Agente,Agente de compras,Agente 
de fabricante,Agente de ventas,Almacen,Almacenamiento,Almacen de depósi-
to,Almacenista,AnaquelAnálisis de ventas,Análisis de costo de distribu-
ción o mercadeo,Anális ls marginal,Anuncio,Anzuelo o Carnada,Area metropo 
litana,Area o Zona comercial,Asiganción publicitaria,Autoservicio,Bien o 
producto,Bienes t Bienes de consumo,Bienes de impulso,Bienes durables,Bie 
nes ellonémicos,Illenes ;ndustrtales o llienes no durables o perecederos,Bolr 
sa de productos,Cadena de tiendas,Cadena voluntaria,Canoles de distribu-
cién,Cartelera,Catalogo,ClasIficación,Comercial,Comerciante,Comercio,---
Comisién t etc,etc.Se recolectaron mAede 300 términos. 

2.-De estos térmonos que se seleccionaran, se mencionara lo más con 
creto y en algunas ocaciones se dejaran dos o tres por considerarlas a-
fines a la enseflanza. 

3.-Una vez seleccionados los términos mercadotécnicos que se recolec 
taren de libros(Closarios y Libros de Mercadotecnia) y revistas de dicTia 
materia, se clasificaran por orden alfabético. 



(4) 

DESARROLLO.- 

(A) 

-ACOPIACION.- 
Es la manipulación eficiente en concentrar peque5as cosechas, ganado 

y productos pecuarios en cantidades suficientes para cargar un camión o -
furgón o para llenar una sección de una bodega. También un volémen adecua 
do para la clasificación del artículo en grados o divisiones de calidad,—
variedad o tipo.(14) 

-ACOPIADOR.- 
Compra directamente los productos agropecuarios a los agricultores y 

ganaderos y forma varios lotes de venta. Las pequeflas cantidades obtenidas 
deben clasificarse segun ciertas normas de calidad y concentrarse en can-
tidades suficientes para su transporte por ferrocarril o camión a los cen 
tres de transformación o consumo. Generalmente, opera sus propios camio-
nes para adquirir lotes pequeflos y entregarlos directamente al mercado.--
La comercialización la puede realizar sin tener algun lugar fijo para sus 
negocios. Algunas veces vende al productor agropecuario, productos indus-
triales, los que serán utilizados como insumos en sus empresas agropecua-
rias. 

En ocasiones actúa como agente de un mayorista e fabricante.(6) 

- ACOPIADOR RURAL.- 
Se le conoce también como camionero o intermediario camionero. Es 

el primer enlace entre el productor y el resto de intermediarios. Refine -
o acopia la producci-on rural disperse y hace lotes uniformes.(20) 

- ACOPIADORES.- 
Son los compradores rurales, camioneros, cooperativas de producto-

res,asociaciones, todos con el fin de lograr un lote óptimo tanto en vo 
ldmen y calidad, (uf como tratar de lograr un control del producto que -
le permita obtener un mejor precio frente a lee mayoristas, a los cuales 
han de acudir desde las zonas rurales para colocar sus productos.(6) 

- ACOPIO.- 
Es la función física de reunir la producción procedente de distin 

tas unidades de producción, haciendo lotes homogéneos para facilitar el 
transporte y otras funciones de la comercialización.(70). 

▪ ADMINISTRACION DE VENTAS.- 
Planeación, Organización, Dirección, Motivación y Control de las ac-

tividades generales de ventas y de las actividades del personal de ventas. 
La administración general de ventas incluye funciones tales como determi-
nación de los potenciales de ventas, programación del esfuerzo de ventas, 
coordinación de los insumos de ventas, y control de los resultados de ven 
tes, ademas las importentea y crecientes responsabilidades de innovación; 
comunicación y análisis de ventas. En cambio la administración de la fuer 
za de ventas incluye las no menos importantes funciones de reclutamiento, 
selección, entrenamiento, designación de tareas, asignación de elementos 
de trabajotsupervIsión, reinunernción, motivación y evaluación del personal 
de ventas.(12) 



7.-AGENCIA.- 
a)Una oficina comercial que proporciona algdn servicio detremina 

do al pdblico,por ejemplo:de publicidad, de transportes, de empleo, etc. 
(12) 

b)Oficina donde opera el agente.(12) 

B.-AGENCIAS COMPLEMENTARIAS.- 
Varias dependencias del gobierno construyen y rentan los edifi .-

tios y equipos necesarios para las operaciones de los vendedores.También 
,asociáciones de intermediarios realizan tareas especializadas para sus-
socios.Precuentemente se construyen almacenes pdblicos que son operados 
por organizaciones fuera del mercado que rentan cuartos o secciones a --
los comerciantes.(14) 

B.-AGENCIAS DE FACILITACION.- 
La agencia de facilitación son aquellas agencias que ayudan ados'is 

comerciantes en sus operacionea.Algunas de tales agencias auxiliares son 
los bancos y otras instituciones financieras que suministran parte del -
capital empleado por los agentes comerciales;los operadores de ferroca--
rriles,camiénes y barcos que transportan los productos;los duetos de al-
macenes que suministran espacio para la retención de los productos esta-
cionales;las componías de seguros que dispersan los riesgos sobre el ---
tiempo;y los periódicos y estaciones de radio y televisión que diseminan 
la información sobre la situación actual y los precios corrientes en los 
mercados.(14) 

0.-AGENCIA DE INCENTIVOS.- 
Negocio organizado para asesorar a una companía que auspicio un con 

curso o algdn otro plan de incentivos.Sobre una base contractural,se le—
paga a la agencia por su habilidad creativa.La agencia también proporcio.  
na los premios,una de sus principales fuentes dé ingreso.(12) 

1.-AGENCIA DE PUBLICIDAD.- 
Es una organización especializada 

porto en las, distintas actividades que 
ganda.(7) 

1.1AGENCIA DE PUBLICIDAD.- 
Una organización profesional que 

en medios de difusión por encargo de 
en forma de comistón.(12) 

planea, prepara y coloca publicidad 
un anunciante. Recibe sus ingresos 

1.-AGENTE.- 
Aquel que se dedica a gestionar negocios alenos.(17) 

L2.1AGENTE.- 
No es dueño de los productos ni del dinero que ~ele, sino que es 

un representante de Sus clientes. Desempeña el papel de informador en las 
operaciones de compra y venta. Su utilidad la obtiene sobre la base de --
comisiones. Acula entre un vendedor v un comprador. (h) 

12.2AGEUTE.- 
VS el que 	la compras o ventas o rombos, 	ro 	adquirir Mu- 

lo de pro 	os. Id enes 	rutfles r writ!TT 1 

y corno tal cuenta con personal ex 
constituyen el campo de la proper 



(h) 

13.-AGENTE DE COMPRAS.- 
Agente intermediario que busca fuentes de abastecimiento mira sus 

representantes.Proporciona información de mercado,noticias sobre gustos 
o estilos y, en general, información importante para los minoristas opte 
nido de los mercados mayoristas.(12) 

14.-AGENTE DE FABRICANTE.- 
Agente que, generalmente, trabaja con un contrato a largo plazo, 

vende dentro de un territorio exclusivo y opera con una línea de produc-
tos similares, pero que no non competitivos entre sí. Tiene autoridad --
limitada en cuanto a determinación de precios y condiciones de venta. --
Puede ser autorizado a vender una parte determinada de la producción de 
su representado.(12) 

14.1.-AGENTE DE FABRICANTE.- 
Son los que sostienen una relación contractual prolongada con sus 

representados; manejan las ventas a nombre de cada uno de sus clientes -
dentro de un territorio exclusivo; manrian lineas de productos a fines - 
o relativos, pero que no compiten entre sí, poseen autoridad limitada en 
relación con precios y condiciones de venta.(p4) 

15.-AGENTE DE VENTAS.- 
Agente que trabaja a base de un contrato, a largo plazo, vendien 

do una línea específica de mercaderías o la producción entera de su re-= 
presentado. Usualmente, tiene plena autoridad en relación a precios y o-
tras condiciones de venta. Algunas veces concede ayuda financiera a su - 
representado.(12) 

16.-ALMACEN,TIENDA o NEGOCIO.- 
Un lugar para negociar donde se mantiene el inventario de mercade 

rías para la venta.(12) 

17.-ALMACENAMIENTO.- 
Son las técnicas especiales para concervar los productos en buenas 

condiciones, a fin de que sean vendidos en el momento oportuno.(12) 

17.1.-ALMACENAMIENTO.- 
Es la función de mantener el producto en depósito por un tiempo, -

con el propósito de ajustar la oferta a los requerimentos de la demanda. 
(20) 

17.2.-ALMACENAMIENTO.- 
Función de la Mercadotécnia que comprende la custodia y protección 

de los bienes entre el momento de su producción'y el. de su venta final. 
(12) 

17.3.-ALMACENAMENTO.- 
Es la función comercial que consi8te en retener los bienes físicos 

entre el momento de la producción y el del consumo final. %uministra la 
utilidad de tiempo. De hecho el almacenamiento es una de las principales 
actividades de ciertos Intermediarios.(1P) 

17.4.-ALMACENAMIENTO.- 
WhiliC0 en la regulación de loa mercados, conforma los distintos --

sistems de almacenes qué permiten mantener durante cierto tieso° las co-
racterfsticos naturales de loe produrtos.(10) 
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17.5.-ALMACENAMIENTO o LOCALES.- 
Son locales adecuados para el depósito en busca de seguridad y ---

resguardo contra las inclemencias de la naturaleza, porque esos produc-
tos no pueden permanecer a la intemperie. Como locales para el almacena-
miento de los granos se utilizan galpones, silos y elevadores.(7) 

18.-ALMACEN DE DEPOSITO.- 
Un local donde se guardanpara su custodia y protección de bienes 

tanto intermedios(para producción) como terminados(para distribución y --
venta).(12) 

19.-ALMACENISTA.- 
Es el individuo que cuenta con instalaciones especiales para alma-

cenar y concervar productos. Por lo general, los productos que almacena - 
no son de su propiedad. Cobra determinada cuota mensual por almacenaje.(6) 

20.-ANAQUEL.- 
Cada una de las tablas horizontales de que consta un armario, gón 

dola, vitrina de exhibición, etc.(12) 

21.-ANALISIS o INVESTIGACION DE MERCADO.- 
Subdivisión de la investigación de mercados que procura determinar 

la extensión y las características de un mercado.(12) 

22.-ANÁLISIS DE VENTAS.- 
Consiste en un estudio exhaustivo y detallado de los registros de -

ventas de la empresa, con el propósito de descubrir los puntos fuertes y 
las limitaciones o deficiencias que la empresa manifieste en materia de --
comercialización.(24) 

22.1.-ANALISIS DE VENTAS.- 
Es una subdivisión de la investigación de mercados que abarca el 

estudio sistemético y la comparación de estadísticas de ventas.(12) 

23.-ANÁLISIS DEL COSTO DE DISTRIBUCION o MERCADEO.- 
Estudio y evaluación de los costos y relativa lucratividad de las 

diferentes opciones del mercadeo, en términos de clientes, unidades de -
distribución, productos, territorios o servicios.(12) 

24. -ANÁLISIS FUNCIONAL DEL MERCADEO.- 
Es una actividad especializada que se ejecuta al llevarse a cabo 

los procesos de concentración, igualación y disperstón.(20) 

25. -ANALISIS INSTITUCIONAL DEL MERCADEO.- 
Es el que se encamina a conocer los entes o participantes en las -

actividades de mercadeo y el papel que desempeilan, que por su carácter de 
permanencia permiten una categorización institucional.(20) 

26.-ANÁLISIS MARGINAL.- 
Analisis basado en las teorías de las utilidades, Ingresos y costos 

marRtnales.(12) 

27.-ANALISI5 POR PERDIDAS POSTCOSECHAS.- 
Por postcoseeha se entiende por el estado en qUe se encuentra un - 

producto y los actividades que se realizan con 451, una VeZ (ple Se ha sepa" 
redil de—la n'anta madre, o del medio rue lo orietn4 	coyaeltó h rrollo.Peralua significa cuatquier cambio un la untepridauilmica"04ffir 
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ca de los alimentos, que afecta su calidad, directa e indirectamente y -
los haga inservibles para el consumo humano. En sf es la orientación del 
análisis del mercadeo tendiente a identificar la reducción de la oferta 
de alimentos, originadas en fallas de orden tecnológico y socioeconómico 
en el manejo y conservación de los productos, desde el momento de la co-
secha hasta su entrega al consumidor final.(20) 

28.-ANUNCIO.- 
Mensaje dirigido al público con fines publicitarios en cualquier -- 

medio de difución.(12) 

29.-ANZUELO o CARNADA.- 
Artfculos que un negocio vende a precios muy bajos  para despertar 

el interés de los compradores, algunas veces a menos del costo, a fin de 
estimular las ventas. El anzuelo se ofrece con la esperanza de que los 
clientes que acudan comprarán tambien una cantidad suficiente de otras 
mercancías a precios lucrativos para compensar con creses la pérdida que 
haya sufrido en la venta de los artículos a precios balos.(12) 

30.-AREA METROPOLITANA.- 
Una clasificación utilizada para referirse a las características 

del mercado de una ciudad grande .Incluye el centro de la ciudad y sus 
suburbios. Es una área económica integrada en la que tiene lugar diaria 
mente un alto volumen de tránsito y comunicación entre el centro de la 
ciudad y las nonas circunvecinas del área.Por lo común,dicha área tiene 
un carácter considerablemente más restringido que el área comercial.(12) 

31.-ARIA o ZONA COMERCIAL.- 
Un territorio geográfico que constituye un mercado para deterÑi-

nados bienes y servicios. 
Las áreas o zonas comerciales no son estáticamstan en constan-

te mudanza. Un área comercial mayorista puede ser distinguida principal 
mente por el alcance de las ventas y entregas que se pueden efectuar - 
con ventajas económicas para los mayoristas de los mismos. Un área co—
mercial minorista puede ser definida como aquella cuyo centro es respon 
sable por una porción importante del volumen de las compras de los con-
sumidores de la región.(12) 

32. -ASICNACION PUBLICITARIA.- 
Suma de dinero asignada, para promover una campaíla publicitaria. 

Se le llama también presupuesto. (12) 

33, -ASOCIACIONES DE EXPANSION COMERCIAL.- 
Son entidades privadas que tienen por objeto la promoción o la -

defensa de las actividades comerciales de un ramo determinado d de la -
industria, el comercio, In agricultura, la ganadería, o la minería,con 
carácter general. As! mismo, pueden abarcar las actividades mercantiles 
de una zona o región de la economía nacional en su coniunto.(7) 

34.-AUTOSERVICID.- 
Exhibición abierta de mercader-fas que permite al cliente efec—

tuar su selección sin ayuda de Gira persona. Completa lo transacción en 
un moJtrador dónde se verifica el precio de la venta, km lupar que por 
medio de un vendedor.(12) 
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(B) 

1.-BIENES.- 
Cualquier objeto que el hombre juzgue capaz de concurrir a la sa-

tisfacción directa o indirecta, mediante e inmediata de sus necesida-
des.(19) 

2.-BIENES DE CONSUMO.- 
Son los que están destinados a su consumo final por los últimos -

consumidores o grupos familiares. 
Copeland clasificó tres clases o categorías de bienes de consumo: 
Bienes de Conveniencia.-Son aquellos artículos que el consumidor 

compra con frecuencia, de inmediato con un mínimo de esfuerzo de selec—
ción. 

Bienes de Selección.-Son aquellos artículos que el consumidor no 
selecciona y compra sino hasta haber comparado las posibles alternativas 
con base en factores tales como conveniencia, calidad, precio, y estilo. 

Bienes de Especialidad.-Son aquellos artículos por los cuales un 
número importante de consumidores está habitualmente dispuesto a empren-
der un esfuerzo especial de compra.(24) 

2.1.-BIENES DE CONSUNO.- 
Son bienes económicos aptos para satisfacer de forma directa 

e inmediata las necesidades.(11) 

2.2.-BIENES DE CONSUMO.- 
Productos que van a cubrir finalmente las necesidades del hombre. 

(17) 

2.3.-BIENES DE CONSUMO.- 
Bienes destinados a consumidores deomésticos en forma tal que pus 

dan ser usados sin un ulterior procesamiento comercial.(12) 

3.-BIENES DE IMPULSO.- 
Aquellos bienes que se compran sin ningún plan o consideración -- 

prevta.(12) 

4.-BIENES DURABLES.- 
Articules Industriales o de consumo cuya utilidad continuara por - 

un periódo de aílos .(12) 

5.-BIENES ECONOMICOS.- 
Es todo objeto material que concurre a la satisfacción de las nece 

sidades.(17) 

6.-BIENES INDUSTRIALES.- 
Son los que se destinan a producir otros bienes o a emplearse en - 

el desempeño de alguna actividad mercantil o inst1tucional.(74) 

7. -BIENES NO DURABLES (1 PERECEDEROS.- 
Artículos indu (viales o de conaieercrp ejedurabilid 1 rel Uy/mente - 

corta.(12) 
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8.-BIEN SUNTUARIO.- 
Son los productos con elasticidad mayor a uno(E1 1). En los países 

de menor desarrollo,se consideran suntuarios los autos, los electrodomés-
ticos, los viajes de turismo y algunos alimentos procesados con mayor ore 
sentación y preparación.(20) 

9.-BOLSAS AGROPECUARIAS.- 
Son instituciones creadas con el fin de promover ventas masivas de 

productos agropecuarios a nivel mayorista. Cumplen la función básica de -
acercar compradores y vendedores para realizar transacciones por descrip-
ción.(20) 

10.-BOLSA DE PRODUCTOS.- 
Una organización que proporciona instalacionea, reglas y regulacio 

nes para la compra y venta organizada de determinado producto no manufacr 
turado. No compra ni vende por cuenta propia, pero proporciona un mercado 
a compradores y vendedores. Las transacciones se hacen al contado o en -
base a contratos de futuros. Ejemplo,la bolsa de granos de MUR°. (12) 



(c) 

1.-C.I.F.- 
Iniciales de las palabras del idioma Inglés "Cost, Insurance,--

Freight" con lo que quiere indicar que el precio cotizado incluye los 
costos de la mercadería y los pastos de seguros y flete. Esta sigla es 
casi universalmente empleada. En algunos países de habla castellana se 
utilizan las siglas "C.S.F. o sea Costo, Seguro, Flete" .(12) 

1.1.-C.I.F.-(COST,INSURANCE,AND FREICHT). 
Equibale a "Costo, Flete y Seguro" .R1 vendedor debe entregar -

la mercancía negociada por ese precio, asumiendole su parte los costos 
y riesgos del transporte del producto hasta su entrepa.(70) 

7.-CADENA DE TIENDAS.- 
Grupo de tiendas minoristas esencialmente del mismo tipo, pro--

piedad de una misma empresa con el control de operaciones centalizado 
hasta cierto grado. El término "Tienda de Cadena" se refiere a una so-
la tienda de tal grupo.(17) 

7.1.-CADENA DE TIENDAS.- 
Es una organización comercial dedicada a la venta al nor menor, 

que distribuye sus productos en varios establecimientos, dependientes 
del mismo propietario.(7) 

3.-CADENA VOLUNTARIA.- 
' Es una organización de un grupo de minoristas que poseen y ope-

ran sus propias tiendas, pero que efectuan ciertas actividades en con-
junto, tales como:compras, publicidad, promoción y venta de determina-
das marcas. 

Hay de dos tipos:Las cooperativas de minoristas, cuyo objetivo 
principal es efectuar compras en conlunto,y la cadena voluntaria pro--
piamente dicha, en la cual el mayorista toma la iniciativa y forma una 
asociación de minoristas.(12) 

4.-CANAL DE DISTRIBUCION o DE COMERCIALIZACION.- 
Son las etapas por las cuales deben pasar los bienes en el pro- 

ceso de transferencia entre productor y consumidor final.(70) 

4.1.-CANAL DE DISTRIBUCION o DE COMERCIALT2ACION.- 
Son los conductos que cada empresa escoge para la distribución 

más completa, eficiente y económica de sus productos o servicios, de - 
manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posi-
ble.(3) 

4.2.-CANAL DE DISTRIBUCION o DE COMERCIALIZACION.- 
Es cualquier secuencia de instituciones de comercialización:de 

productor al usuario o consumidor final, Incluido cualquier reimero de 
intermediarios(o sin ellos).(1R) 

4.3.-CANAL DF. DISTRIBUCION o DE COMERCIALIZACIO.- 
La estructura formada por las unidades de organización interna-

de la empresa y externa de los agentes y distribuidores-tanto al por -
mayor como al por menor-ro travéz de los cuales una mercadería, produe 
to o servicio es mercadeado. Esta definición fué planeada lo enfielen: 
temente amplia como incluirta)Tanto las unidades de oreanIzaci6n ínter 
na de mercadeo de la firma como las unidades externas que la firma ut1 
1 Izi en su actividad de mercadeo, y h)Tanto la elítvuutura de los cané 
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les de la firma indibidual como el complejo total de canales disponibles 
a todas las firmas.(12) 

5.-CAPITAL CIRCULANTE.- 
No solo se forma con los bienes de cambio, sino también con otros 

valores que se hallan en una permanente circulación, como el dinero efec 
tivo depositado en bancos y en las cuentas a cobrar, según sus distinto." 
tipos. Por supuesto,las mercaderías, las materias primas y los produc-
tos elaborados y en curso de elaboración, que son los bienes de cambio -
de mayor importancia, representan la parte medular del capital circulan-
te, a tal punto que para muchas personas capital circulante y bienes de 
cambio son una misma cosa .(7) 

6.-CAPITAL FIJO .- 
Son aquellos bienes que se incorporan a la explotación como valo-

res de uso o medios instrumentales,para ser utilizado en el proceso pro-
ductivo y comercial sin ánimo de compra-venta, como por ejemplo los te--
rrenos, edificios, locales, maquinaria, herramientas, automotores, etc. 
(7) 

7.-CARTELES o AFICHES.- 
Es un medio de propaganda muy útil por su vigor publicitario. Se-

usan con la finalidad de llamar la atención aunque sólo sea con un sim—
ple "golpe de vista" ;por lo cual son muy atractivos.(7) 

0.-CARTELERA.- 
Lugar destinado para colocar carteles en la vía pública.(12) 

9.-CARTEL.- 
Son organizaciones de empresas que se crean por medio de conveni-

os o sociedades para dominar el mercado de sus productos o servicios.Las 
empresas agrupadas siguen siendo Jurídicamente independientes y conser-
van su autonomía en todo cuanto no se oponga a estas coubinaciones.(7) 

10.-CATALOGO.- 
Impreso con varias o muchas páginas, generalmente a color y con - 

ilustraciones, que se prepara con fines publicitarios. Por lo general se 
parece al folleto por la presentación, pero su contenido es más técnico. 

Este instrumento promocional cobra singular importancia en los es 
tablecimientos de ventas por correo, en donde resulta ser su principal - 
"fuerza" de ventas. Estas firmas han desarrollado grandes y atractivos -
catálogos en donde la función informativa y persuasiva son por igual de-
singular importancia.(12) 

11.-CLASIFICACION.- 
Proceso de selección de un producto de acuerdo con patrones o cla 

sea predeterminadas.(12) 

11.1.-CLAS1FICACION.- 
a).-Es separar los productos para reunirlos en lotes homogéneos a 

fin de facilitar su comercialización. 
b),-Abbott la define como:"conaiste en la selección de los produc 

tos y su repartición en diferentes lotes donde cada uno posee uniforme-: 
mente ciertas características de calidad. 

A la clasificación se le conoce también como "Tipificación" &tela 
sificactón tipificada".(70) 
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12.-COMERCIAL.- 
Anuncio publicitario transmitido por radio,televisión o cine;(12) 

13.-COMERCIANTE.- 
Es el que compra y vende bajo su estricta responsabilidad y asume 

los riesgos del mercadeo;buecan un beneficio como retribución.(90) 

13.1.-COMERCIANTE.- 
Es el que asume el título de propiedad de la mercancía(es decir,- 

la compra), para luego revenderla.(24) 

14.-COMERCIO.- 
La compra y venta de bienes o servicios,particularmente en gran - 

escala,nacional o internacional.(12) 

14.1.-COMERCIO.- 
Es la actividad económica mediante la cual,a cambio de un precio, 

se compran y venden mercancías o se presta o se resiben servicios entre 
distintas persónas o empresas,situadas en un mismo o diferente país, con 
el fin de obtener una ganancia o utilidad.(7) 

15.-COMISION.- 
En Mercadotécnia se refiere al pago que se hace en base a un por- 

sentaje del voldmen de negocios efectuados .(12) 

16.-COMISIONISTA.- 
Agente que negocia en su propio nombre y que ejerce control físi-

co sobre las mercaderías a él consignadas. 
El comisionista goza, en general, de mayores poderes en cuanto a 

determinación de precios, métodos y condiciones de ventas que el corre--
dor, aunque debe seguir instrucciones de sus representados. Generalmente 
se encarga de las entregas, concede crédito que sean necesarios, efectda 
cobranzas, deduce sus comisiones y remesa el saldo a su representado.(12) 

16.1.-COMISIONISTA.- 
Agente que recibe pedidos de los amyoristas,los minoristas o los-

usuarios industriales y los transmite a los produsctores,indicandoles --
que despachen directamente los artículos a los clientes. Teóricamente --
tiene la propiedad de los artfculosopero físicamente;arregla la forma de 
venta, cobra, deduce sus honorarios y remite el saldo a su cliente.(6) 

17.-COMPRA.- 
a).-Es la función que consiste en aprovisionar a la empresa y po-

ner aso disposición, en las mejores condiciones técnicas los elementos -
necesarios para su actividad en los diversos aspectos:Fahricación,Comer-
cial y Administrativo. 

b).-Consiste en suministrar al fabricante, distribuidor o consumí 
dor el satisfactor adecuado a sus necesidades en cuanto a momento,canti-
dad,calidad y precio.(3) 

17.1.-COMPRA.- 
CORO actividad de comercialización: Es la adquisición de bienes v 

servicios para su ulterior reventa a los consumidores 41timos o 4 usos-- 
ríos industriales.(24) 
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17.2.-COMPRA.- 
Una de las actividades comunmente consideradas como función de 

mercadotécnia. Se ocupa de ubicar fuentes de abastecimiento, determi-
nar la calidad y cantidad de bienes y/o servicios que se requieren -- 
así como sus condiciones de venta.(12) 

17.3.-COMPRA.-(FASES). 
Es la necesidad sentida a la actividad previa a la compra y de 

ésta a una decisión de compra que genera un comportamiento de el uso, 
y por último a sentimientos posteriores a la compra.(3) 

18. -COMPRA ACTIVADA.- 
Campana publicitaria planeada para producir ventas inmediatamente 

después de aparecer el anuncio impresó. Ejemplo; venta por el día del 
comprador, realización de fin de ano, etc.(12) 

19.-COMPRA COMO TAREA NUEVA.- 
Cuando una empresa experimenta una necesidad nueva; debe reunir -

mucha información, y quitas incluso fijar criterios de selección. For-
mular las especificaciones del producto, las fuentes de oferta-y una -
rutina de pedidos que puede seguirse en el futuro si se obtienen re--
sultados satiafactorios.(18) 

20. -COMPRA IMPULSIVA.- 
Cuando se adquieren algunos bienes sin previo plan o considera- 

ción.(12) 

21. -COMPRADOR LOCAL.- 
Persona encargada por una empresa, generalmente minorista, de -

efectuar compras sobre la base de un honorario o comisión, en el merca 
do donde esa persona tiene su domicilio.(12) 

22.-COMPRADOR REGIONAL.- 
Persona o firma que efectúa compras para terceros en los merca. _ 

dos de una misma regOn. Cenralmente son compahLas especializadas las -
que aceptan ese encano, mediante una remuneración preeteblecida.(12) 

23.-COMPRADOR RESIDENTE.- 
El comprador residente difiere de casi todos los demás agentes -

intermediarios en que representa exclusivamente a compradores. Se espe-
cializa en comprar para los detallistas y su compensación la recive ya 
sea por honorarios o comistón.(24) 

24.-COMPRAVENTA.- 
Son las funciones que se relacionan con la transferencia de de 

rechos de propiedad de los bienes y se vincula con la utilidad de posé 
sión.(20) 

25.-COMPUESTO DE MERCADOTECNIA.- 
Los elementos o factores que intervienen en la función de mer-

cadotécnia que deben ser combinados en forma tal que permita a la em—
presa el logro óptimo de sus objetivos de mercadeo, es lo que se conoce 
como el compuesto (combinación o complejo) de mercadotécnia. 

Entre los elementos que intervienen se pueden distinguir loe --
controlables, los aemicontrolables y los incontrolables. 

un ordenamiento de loa ten:torch controlables a sid9 popularlx4-
do como el de las cuatro Pt Producto, Precio, Plern(lupar) y Promoción. 
(1?) 
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26.-COMPUESTO DE PRODUCTOS.- 
El conjunto de productos ofrecidos a la venta por una firma.(12) 

27.-COMPUESTO PROMOCIONAL.- 
Se refiere a la distribución óptima del presupuesto total de pas-

tos para promoción de ventas entre las varias técnicas de ventas nersona 
les e inpersonales y los instrumentos para activarlas en forma tal que - 
se logre el maximo de ventas posible. 

La teoría sugiere que debe lograrse un identico retorno, expresa-
do en utilidad neta, por el último peso invertido en ventas personales 
de ventas propiamente dicha.(12) 

28.-CONSENTRACION.- 
Consiste en la reunión, normalmente en los centros de acondiciona 

miento, de los productos procedentes de los diferentes puntos de producr 
ción.(10) 

29.-CONCESIONARIO.- 
Aquel que recibe del productor o un intermediario uno o varios pro 

duetos en concesión para su mercadeo. Puede ser, más no necesariamente,—
exclusivo.(12) 

30.-CONDICIONES DE VENTA.- 
Las condiciones, con excepción del precio, en que se venden los -

bienes y servicios a un precio dado. Por ejemplo, los descuentos v tér-
minos de entrega.(12) 

31.-CONSIGNACION.- 
Entrega de mercaderías por el consignador al consignatario nara nue 

éste efectúe la venta, ciendo responsable del pago de solamente la Parte 
vendida, pudiendo devolver lo restante no vendido.(12) 

32.-CONSIGNATARIO.- 
Negociante al que se le envían las mercaderías en consignación. 

(12). 

33.-CONSORCIO.- • 
Es una agrupación de personas o empresas para realizar Melina ope-

ración accidental, generalmente de carácter financiero. Así por elemplo, 
puede constituirse un consorcio para tomar en firme la emisión de accio-
nes de una sociedad anónima con el fin de colocarlas por su cuenta en el 
mercado, no solo con el propósito de facilitar la suscripción de esos va-
lores, sino también para obtener un beneficiod(7) 

34.-CONSUMIDOR.- 
Nombre que se le da a aquel que consume, compra o emplea hieneu o 

servicios.(12) 

34.1.-CONSUMIDOR.- 
Es el dltimo eslavón en el canal de mercadeo.(90) 

34.2.-CONSUMIDOR.- 
Es la persona que adquiere productos para so uso y no para nrodu, 

cir o vender.(6) 

34.3.-CONSUMMOR DOMESTICO o 	- 
Aquel que compra o kit t'Iza product os 	ervicios paro set! tac T 

desee=sic p rsonales, necesidades domilatIcas, v 
	para revender 0 id 11r.ar 
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en establecimientos Iestitueionaleh, industriales o comerciales.(12) 

35.-CONSUMO.- 
Etapa del proceso económico cnsistente en la satisfacción directa 

de las necesidades. El consumo es la razón inmóvil último de toda la ac-
tividad económica.(11) 

36.-CONTROL DE LA PLANEACION Y DESARROLLO COMERCIAL DEL PRODUCTO.-
Colección y análisis de datos estadísticos sobre ventas, inventa-

rios y métodos para determinación de precios, con la finalidad de orien-
tar la compra y venta lucrativa de mercaderías.(12) 

37.-CONTROL DE INVENTARIO.- 
Se refiere a la presupuestación de inventarios y compras de modo 

que se mantenga una relación ventajosa entre el inventario y las ventas. 
(12) 

38.-CONTROL DE VENTAS.- 
Sistema de supervisión que comprende la utilización de varios re-

cursos, tales como registros, análisis estadísticos, correspondencia y - 
contratos personales, a fin de ajustar la dirección de ventas a los pla-
nes de mercadotécnia.(12) 

39.-CONTROL MONETARIO.- 
Control de inventario expresado en monedas  en lugar que en unida-- 

des de mercaderfas.(12) 

40.-CONTROL UNITARIO.- 
Control del inventario expresado en unidades de mercadería.(12) 

41.-COOPERATIVA.- 
Es una agrupación de personas que se rige por siete principios bá 

ateos, que se inspiran en los principios de la cooperativa pionera que r 
se fundó en RODEDALE en el siglo XVIII. Los principios son: Libertad de 
ingreso y salida, control democrático, veneficios limitados, veneficios 
por servicios y no por capital, neutralidad política y religiosa y  promo-
ción de la educación y el desarrollo social, ventas de contsdo.(20) 

41,1.-COOPERATIVA.- 
Una organización colectiva de productores, vendedora o compradores 

con el propósito de asegurarse un mercadeo ordenado, para aumentar el po-
der de regateo merced a la fuerza de grupo para disminuir los costos de 
mercadeo o para neutralizar a la competeocia.(12) 

42.-COOPERATIVAS DE COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTORES.- 
Con el afán de mejorar la eficiencia con que se comercialice su --

producción algunos grupos de productores, principalmente agricultores, -
pero también los de otras industrias extractivas, han organizado y opere 
do asociasiones cooperativas de comercialización de productores. Repre-: 
sentan el esfuerzo colectivo de pequeNos productores que desean obtener 
un mayor grado de control sobre la distribución de sus producciones, re-
duciendo los costos de distribución y a ejerser influencia favorable so-
bre la demanda.(74) 

43. -COOPERATIVA DE CONSUMIDORES.- 
Un negocio al por menor de propiedad de consumido es finales y ope 

rado por ellos con el oh jeto de comprar y distribuir bienes Y servicios 
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principalmente a sus afiliados. Algunas veces denominados también "coope 
rativa de compras".(12) 

44.-COOPERATIVAS DE CONSUMO.- 
Es un negocio detallista cutos propietarios y directores son consu 

midores finales, y cuyo fin es comprar y distribuir bienes y servicios, — 
principalmente a sus asociados.(24)

p 
 

44.1.-COOPERATIVAS DE CONSUMO.- 
Son las que se especializan en el suministro de alimentos de con-

sumo a los socios. Es verdadera cuando sus socios son consumidores como - 
tales.(20) 

45.-COOPERATIVA DE MERCADEO.- 
Son las que se especializan en el mercadeo de los productos agro--

pecuarios, ya sea de los que producen los socios individualmente o de los 
que produce la cooperativa cuando realiza cultivos como empresa.(20) 

46.-COOPERATIVAS DE MINORISTAS.- 
Un grupo de minoristas independientes organizados para comprar coo 

perativamente, ya sea a través de un almacén de depósito de propiedad det 
grupo o de una asociación de compra. Las actividades de la cooperativa ge 
neralmente se efectúan bajo un mismo nombre, publicidad conjunta y super-
visión administrativa en cooperación.(12) 

47.-COOPERATIVAS DE SERVICIOS MULTIPLES.- 
Son las que combinan dos o más de los servicios antes seilalados y 

en ocasiones llegan a integrar la producción, el mercadeo de los produc-
tos, de los insumos y la línea de consumo.(20) 

48.-COOPERATIVA DE VENTAS DE PRODUCTORES.- 
Aquel tipo de cooperativas de mercadeo que principalmente se dedi-

can a la venta de mercaderías y servicios de los miembros productores aso 
ciados. Pueden efectuar solamente funciones de consentración o corretaje; 
pero en algunos casos se extienden sus actividades al procesamiento y dis 
tribución de le producción de los miembros.(12) 

49.-COORDINACION DEL MERCADO.- 
Es el complejo de procesos dinámicos sor los cuales, los productores 

distribuidores y consumidores interactdan para intercambiar la informa-
ción relevante, para establecer condiciones de intercambio y llevar a cabo 
el intercambio físico y legal de bienes económicos. En cierta forma se ve 
la coordinación como un estado anterior al de la integración y puede ser 
ad mismo, vertical u borisontal.(90) 

50.-CORREDOR.- 
Es un agente que representa a un comprador o a un vendedor al nego 

ciar operaciones de compra o venta, sin manejar físicamente los bienes oh= 
.jeto de la transacción. ('14) 

50.1.-CORREDOR. 
Agente que no e ierce control (!ateo sobre los productos con que ne-

gocia, si no que solamente representa al comprador o vendedor, y hace nego 
(los para su representado. Su autoridad en relación a precios y condtclo-: 
nes de venta, en general , esta limitada por su reptes ntado.(12) 



50.2.-CORREDOR.- 
a).Son agentes comisionistas de los demás participantes. Actuan 

a todos los niveles del proceso de distribución y perciben una comisión 
fija o porcentual de acuerdo a su gestión.(20) 

b).Son comisionistas en la compra y venta, tanto de los producto 
res, como de los comerciantes y de los industriales; no compran ni ven= 
den para sí, sino para otros y es usual que no asuman riesgos, ya que -
éstos recaen en sus representados. Persiben una comisión fija o varia--
ble por su actuación.(20) 

51.-COSTOS.- 
Gastos que implica la producción y comercialización agropecuaria 

como fuerza de trabajo, insumos y maquinaria.(6) 

52.-COSTOS FIJOS.- 
Son los costos que no dependen del nivel de comercialización o -

sea que se efectúan aún cuando no se venda nada. Estos costos no varían 
a los cambios de la venta del producto.(19) 

53.-COSTO MARGINAL.- 
La diferencia o incremente entre los costos totales a un nivel -

de producción más alto y más bajo, dividido por el número de unidades - 
producidas.(12) 

53.1.-COSTO MARGINAL,- 
Es la relación entre los incrementos del costo variable y el in-

cremento en el producto. Existe una relación inversa entre. el costo mar 
ginal y el producto marginal, o sea que cuando éste se encuentre en un—
máximo aquel se encuentra en un mínimo y viceversa.(19) 

54. -COSTOS DE OPORTUNIDAD O RETORNO EQUIMARGINAL.- 
El costo de oportunidad establece que el precio que se debe de--

terminar para cualquier insumo es el ingreso que se deberá ceder, debi-
do el hecho de que el insumo se utiliza para el mejor uso alternativo. 
(19) 

55.-COSTOS TOTALES.- 
Son los costos filos más los costos variables Incurridos para -

producir o comercializar un nivel de producto en un periodo determinado. 
(19) 

56.-COSTOS VARIABLES.- 
Son los costos que dependen del nivel de In comercialización, es 

tos costos son causados al abedir insumos variables para aumentar la 
venta.(19) 

56.1.-COSTOS VARIABLES.- 
Son aquellos elementos de costo que el anAlisis demuestra que va 

rían en proporción directa al voldmon de los bienes producidos al vold= 
men de los bienes vendidos.(9) 

57.-COYOU.- 
Es el que tiene poco dinero v cuenta con un camión; compra al pro 

ductor sus cosechas a halo precio y entrega al mercado a precios Me e-1  
leyddos; e,1 coyote se enriquPre rApidsmente.W 
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5A.-CRECIMIENTO ECONOMICO.- 
Es el aumento de la rpoducción de un país a lo largo del tiempo; 

la medida de dicha producción es el producto nacional bruto (PNB), en -
términos reales; o sea es la relación entre las tasas de aumento del ca 
pital, y de la fuerza de trabajo por una parte, y de la producción por—
otra, tal que la producción per capita (no necesariamente el consumo)va 
incrementandose.(20) 

59.-CREDITO AL CONSUMIDOR.- 
Toda clase de crédito a corto plazo extendido a los consumidores, 

otorgado por un negocio o establecimiento comercial para la compra de --
bienes y/o servicios. Ejemplo: tarjetas de crédito de Liverpool, Aurrera, 
Comercial Mexicana, etc.(12) 

60.-CREDITO A PLAZO.- 
Una forma de crédito en que el cliente compra mercancías con el - 

compromiso de pagar el saldo a plazos, con un recargo estipulado.(12) 

61.-CUOTA DE VENTAS.- 
Volumen de ventas fijado para una unidad (vendedor, territorio, -

producto, etz.) para uso en mercadotecnia aplicase a un periodo determi-
nado de tiempo y puede ser expresada en valores monetarios o en unidades 
físicas.(12) 
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1.-DEFLACION.- 
Is una operación voluntaria que consiste en adoptar medidas enca-

minadas a luchar contra la inflación y contra el alza de precios. Entre 
las medidas más elementales tenemos la de dismunuir la cantidad de panel 
moneda que está en circulación v, en general los medios de papo. Otra mb. 
dida complementaria consiste en restringir el crédito por medio de dis-= 
tintos procedimientos: el principal aumentar el tipo de descuento.(19) 

2.-DEMANDA.- 
Se define como un registro que muestra las diversas cantidades --

que los consumidores, están dispuestos a adquirir a los diversos precios 
posibles.(19) 

2.1.-DEMANDA.- 
La demanda por un bien se define como las diversas cantidades del 

bien que los consumidores desean del mercado por periodo, a los posibles 
precios alternativos permaneciendo constantes los demás factores. 

La cantidad del bien deseado por los consumidores está determina-
do por los siguientes factores: a)El precio del bien, h)Los gustos v nre 
ferencias de los consumidores, c)E1 ndemro de los consumidores, d)E1 nre 
cio de los bienes relacionados(sucedáneos), e)Ls variedad de bienes a -7  
disposición de los consumidores. 

Generalmente la cantidad demandada varia en forma inversa al pre-
cio, permaneciendo todo lo demás constante.(11) 

2.2.-DEMANDA.- 
Son los deseos efectiYos que existen de un producto ffelco o ser-

vicio usado por el consumidor. La demanda dentro de un país depende ordt 
narimmente de la población y su clasificación, el nivel de ingresos v -7  
los gustos y preferencias de sus habitantes. La demanda exterior depende 
de las condiciones mundiales del producto.(14) 

2.1.-DEMANDA.- 
Es una relación que muestra distintas cantidades de una mercancfa 

que los compradores desearían y serían capaces de adquirir a precios al-
ternativos posibles durante un periodo dado de tiempo, suponiendo que to 
dos los demás casos permanecen constantes.00) 

3.-DEMANDA DEL CONSDMIDOR.- 
a .-La cantidad de productos deseada por el consumidor a un precio 

dado.(12 
h . -El deseo de comprar un bien o servicio acompaUda de la nosi- 

bilidad de hacerlo.(12) 

4.-DEMANDA DERIVADA.- 
Se entiende por la condición de un bien cuya demanda depende de -

los factores y condicines determinantes de la demanda de otros productos 
0 de otros niveles del mercado.(20) 

5.-DESARROLLO ECONOMIC0.- 
Denota una utilización cada vez mayor de la potencialidad produc-

tiva de un país. Para que haya desarrollo económico no hasta que aumente 
el producto real; es preciso que dicho ~dueto represente una CUOte ca-
da ven mAs alta de la capacidad total de producción, Se define flor' la - 
-omparacIón entre el leodimiento econ4mico de 1a sociedad y 5119 posibili 
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dades económicas entre la producción y la frontera de producción.(20) 

6.-DESCUENTO.- 
a .La deducción que se hace de una suma total. 
b .Una concesión que se hace por pronto pago o pago al contado. 
c .Aquella suma que se deduce de una factura en compensación --

por alguna consideración especinl.(12) 

7.-DESCUENTO COMERCIAL.- 
Deducción que se hace del precio de lista o del nrecio al por -

menor que pudiera aplicarse a un artículo, que se Otorga a cierta clase 
de clientes minoristas, mayoristas, etc., para cuhrlr el costo del de--
sempeflo de ciertas funciones relacionadas con el mercadeo del producto. 
(12) 

8.-DESCUENTO EN EFECTIVO.- 
Deducción del total de una cuenta por pagar que se otorga cuando 

dicha cuenta se liquida dentro de un periodo estipulado. lin descuento -
típico en efectivo se expresa—por ejemplo-- en la forma siguiente:9 /10 
neto 30. Esto significa que se otorgará una reducción del 2% de la suma 
total que ha de pagarse en 30 días. Si ee efectúa el pago dentro de 10 
días. Sin embargo, por lo general, se dispone que el periodo del cfédi-
to comience a fines del mes, durante el cual se compró la mercadería,—
de este modo, se permite que los compradores que realizan muchas compras 
durante el mes paguen sus cuentas una vez durante este lapso sin perder 
por eso la oportunidad de recibir el descuento en efectivo que, nor lo -
general, se concede.(12) 

8.1.-DESCUENTO EN EFECTIVO.- 
Estimular a los compradores la disposición al pronto paeo.(24) 

9.-DESCUENTO ESPECIAL DE PROMOCION.- 
Sé dan a los intermediarios que aportan publicidad local u otros 

respaldos promocionales, aunque este tipo de descuento no suele hacerce 
en forma continua sino perlódica.(24) 

10.-DESCUENTOS POR CANTIDAD.- 
Ofrecer descuentos de precio en las compras cuantiosas es una --

práctica común. tlediante tales rebelas, los vendedores intenten aumen—
tar sus ventas al compartir con sus compradores parte de las economías 
resultantes de comprar en prendes cantidades.(74) 

11,-DETAELISTA.- 
Es un comerciante, o en ocaciones un neente, cuyo nrincinal nego-

cio consiste en vender directamente a los consumidores finales. Se die: 
tingue por la naturaleza de sus ventas, más que por la forma corno adquie 
re los nrtículos con que comerein.(24) 

11.1.-DETALLISTA.- 
Son los intermediarios que venden los artículos de consumo direc-

tamente a las amas de casa y otros consumidores. Este tipo de comercian-
te varfa desde la vendedora de lo calle con un simple puesto a un super-
mercado con miles de artfeulos en su pran almacén.(14) 

11.2.-DETALi1iTA. 
Son intermediarios que tienen por fruición bAsica el tracefonamien 

tú o división del producto y el suministro al consumIdor.(70) 
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12.-DEVALOACION.- 
Designa la pérdida de valor de una moneda en relación con las mo- 

nedas extranjeras, es decir, el aumento de tino de camhio.(11) 

13.-DINERO.- 
Todo lo que, ciendo suceptible de ser expresado en unidades homo-

géneas, se acepta de modo general en función de determinadas razones in-
trinsecas, a cambio de bienes y servicios, medio de cambio, depósito de 
valor, unidad de cuenta.(11) 

14.-DISPERSION.- 
Invierte el proceso de acopiación. Las cantidades grandes en este 

caso, se dividen en lotes medianos para los detallistas v en porciones -
muy pequeñas para los consumidores. La dispersión principia con el mayo-
rista o fabricante y termina con el ama de casa.(14) 

14.1.-DISPERSION.- 
a)Son las fases secundarias de transporte y movimiento a través -

de los canale de comercialización de ventas.(10) 
b)La dispersión es el conjunto de operaciones encaminadas a hacer 

llegar los productos agropecuarios hasta los consumidores a través de --
los diferentes canales comerciales.(10) 

14.2.-DISPERSION.- 
El proceso de diseminar entre los consumidores domésticos v usua-

rios industriales, aquellas mercaderías que han sido concentradas en lu-
gares céntrales. Es un aspecto del nulo que siguen las mercaderías para 
llegar del productor al consumidor.(12) 

15.-DISTRIBUCION.- 
Se emplea como sinónimo de mercadeo o comercialización. Este tér-

mino también se utiliza algunas veces para referirse a la extensión de -
la cobertura del mercado por el o los productores de una empresa.(12) 

15.1.-DISTRIBUCION.- 
Proceso y camino a través del cual los bienes producidos llegan a 

ponerse a la disposición inmediata de sus dltimos demandantes.(11) 

16.-DISTRIBUCION FISICA.- 
Movimiento y manipulación de productos desde la fuente de produc- 

ción hasta el punto de consumo Oso. (12) 

17.-DISTRIDOIDOR.- 
Aquel que cmpra y vende mercencfas sin alterar su condición ffsi-

ca. Puede ser tanto mayorista como minorista. Por lo general, tambien de 
be practicar, por lo menos, algunas otras de las funciones de mercado--; 
técnta como,por ejemplo: Publicidad. Esto depende mayormente de su situa 
ción en los canales de distribucidni  de la linea de productos en que tra 

lB.-DISTRIBOIDOR AUTORIZADO.- 
Distribuidor que tiene franquicia para vender el producto de un -

fabricante. Generalmente es el único concesionario en un territorio de - 
ventas. También se le denomina en estos casos "Representante exclusivo". 
Se beneficia de In publicidad de aleafice nacional y la promoción auspi—
ciada por el fabricante.(17) 

baja y de los arreglos que tenga con sus proveedores.(12) 
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Palabra inglesa para designar una operación comercial que loa gru 
pos dominantes o que los monopólioa practican para ganar mercado o suprr 
mir competidores. Consiste en vender momentaneamente, a un precio infe—
rior a los demás, para obtener la mayoría de la clientela y hacer desapa 
recer, si es posible, los competidores.(19) 

19.1.-DUMPING.- 
Especulación a nivel internacional, primordialmente de productos 

básicos con el objeto de dominar el mercado mediante una bala en los pre 
clos.(11) 

20.-DUOPOLIO.- 
Se da esta situación de conducta del mercado cuando solo existen 

dos productores u oferentes en el mercado. Usualmente acuerdan un precio 
de venta y las cantidades que van a producir.(20) 

21.-DUOPSONTO.- 
Es cuando hay en el mercado dos compradores de ese bien.(20) 
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Se entiende por elasticidad la relación nue existe entre los cnm 
bias en las cantidades demandadas u ofrecidas de un bien, rlebido n enm-r 
bios en los precios. (9n) 

2.-ELASTICIDAD DE LA DEMANDA.- 
El prado en que el cambio del precio de un nroducto o servicio in 

fluye en los cambios de la cantidad demandada. Se denomina productos o - 
servicios de demanda elástica a aquellos que el cambio de la cantidad de 
mandada es importante cada vez nue se produce un cambio en su nrecio.Por 
el contrario se denomina productos o servicios de demanda inelAstien a a 
quellos cuya cantidad demandada nermanece prácticamente estable a nesnr—
de los cambios que sufren sus precios, por eiemnlo:los nroductos de nri-
mera necesidad son de demanda altamente inelástica .(12) 

3.-EMBALAJE.- 
Por embalaje entendemos todo aquello que devuelve o contiene nrtf 

culos de comercio para transportarlos y conservarlos.(1D) 

4.-EMBALAR o EMPACAR.- 
Poner cubierta o armazón en los productos que han de transportar- 

se con el objeto de reseunrdarlos.(12) 

5.-EMPRESA.- 
En uno ore/intuición con fines de lucro, que puede ser de diversa 

naturaleza jurfdica y de diferentes objetivos de explotación.(7) 

6.-EMPAQUE.- 
Cumple con los obletivos de nreservar el producto, y hacer lotes-

homogéneos pera su manipulación y de dividirlo con el fin de facilitar - 
la distribución.(2) 

7.-ENCUESTA.- 
Técnica de la investigación de mercados por la cual se recolectó 

información utilizando cuestionerios.(12) 

R.-ENGUESTA.- 
Es un método de investigación para obtener información directa - 

Qn respuestas dadas en Ao individual por persobah interrogadas, va sea-
entrevistas personales o por,cuestinnattesenviados por corren o en plá-
tidae telefónicos. Los cuestionarios se emplean, bien pero obtener res-
puestas concretas y especfficas a preguntas directas, o por recibir con 
tentaciones más amplias a prepuntas discrecionales o unblertas".(74) 

9.-ENCUESTA DE BECHOS.-(ENCUESTA OBJETIVA o CONCRETA) 
Se pide a los entrevistados aportar datos y hechos concretos.(94) 

10.-ENOOESTA DE OPINION.- 
Tiene como fin recabar oninfones personales, replotrar evaluarlo 

nes sobre diversos tópicos o ColTillffi CA,' puntos de vista sobre cuestionen 
determinadas.(24) 

11.-ENCUSTA INTERPRETATIVA.- 
El su Teto hace A un tIemno las veces de Interprete v de Informa- 

dor.(24) 
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12.-ENSAMBLADO.- 
Consiste en reunir ya sea diferentes cantidades de una amnlia va 

riedad de conceptos, para su reventa por un establecimiento tnico,o una 
gran cantidad de artículos similares, para su reventa en un determinado 
lugar.(24) 

13.-ENTREVISTA.- 
En un orocesn de carácter interpersonal, en el curso del cual u-

na persona(e1em.entrevistador) trata de conseguir información u opinión 
de otro (el antrevistado).(3) 

14.-ENTREVISTA DE PROFUNDIDAD.- 
Técnica que se emplea en ciertas entrevistas para tratar de des-

cubrir los motivos que influyen o impulsan en el comportamiento del de 
mandante, mediante preguntas flexibles y penetrantes que sondean el foñ 
do de asunto. No se emplean cuestionarios.(12) 

15.-ENVASAR.- 
La función de diseñar adecuadamente el envase de un producto a -

fin de que no solamente lo proteja ,sino Para que sirva también como 
instrumento de promoción v facilitador de la actividad de mercadeo.(12) 

16.-ENVASE.- 
Cualquier material que encierra un artículo y que no forma parte 

integral del mismo.(3) 

16.1.-ENVASE.- 
Vasija, caja o recipiente en el que se guardan o transportan al- 

gunos productos.(12) 

17.-ENVASADO EN LA TIENDA.- 
El envase o la envoltura del producto en el sótano o la trastien 

da;una práctica bastante coman en las tiendas de comestibles.(12) 

Bienes industriales que no se convierten en parte integrante cie-
los productos físicos y que se desgastan con el uso repetido, tales co-
mo maquinarias, accesorios y equipos instalados asf como equinos auxi--
liares.(12) 

19.-EQUIPO MENOR.- 
Comprende piezas de equipo (tales como mesas de trabajo]  CAM10--

nes de transporte, herramientas de mano, comederos, etc.)que el usuario 
industrial utiliza para producir su producto o serviefo.(74) 

70.-ESPECULACION o ACAPARAMIENTO.- 
a).-La especulación es la acción de buscar beneficios por el he-

cho de retirar un producto del mercado y almacenarlo en espera de mejo-
res precios. 

h).-Tamhtén se enti nde por especulación el luemo ~le de com-
pra y venta en función de fluctuaciones de los precios. 

c).-Acaparar es dar arras nor unas mere/nietas rc ffn de controlar 
las cotizaciones. (70) 

70.1.-ESPECULACION.- 
COMprM e un precio halo con la e 

te a un precio mayor. ( 73  ) 
a de 	Id r post erl (M'A 
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20.7.-FSPECULACION.- 
l'evnes la define como la actividad de nrever la nsicoloefa del. -

mercado. En este sentido la comnra de una acción, nor eiemnlo: obedece 
no tanto al rendimiento probable nue vaya a dar como a la esnerenzn nne 
se tiene en un futuro cambio favorable en su valor.(7) 

20.3.-ESPECULACTON.- 
En mercadotécnin, se refiere a la venta vio comnra de inventario 

o contratos de futuros con el pronósito de hacer utilidades en razón de 
cambios de precios de los productos.(12) 

71.-ESTADO DE PERDTD4S O CANANCTAS.- 
Resumen financiero de los resultados de las operaciones de una -

empresa en un período dado, generalmente un mes a un año. Muestra si la 
firma está operando con pérdidas o Ponencias v explica cómo esa nérdidn 
o esa ganancia resulta de las relaciones cuantitativas nue existieron -
entre las ventas, los costos de las mercaderfnn vondifian v loa onstos. 
(12) 

TADOS,, o FINANCIERO).- 
Es un resumen financiero de los resultados de oneración industri-

al o comercial obtenidos durante durante determinado ner<ndo de activida 
des, por lo general un mes o un n1o.(74) 

22. -ESTRATIFICACION SOCTAL.- 
Fs la clasificeción de los consumidores nor pruno.; o segmentos de 

acuerdo a su ubicación en le escala o estrato social. En un sistema de -
libre emnresa (o pseudo) existen muchas diferencias entre sus intermi—
tes. Desde el punto de vista mercantil una de las más sienificntivas es 
la social mies ella determina hábitos de comnra y consumo, actitudes ha.. 
cia 'novaciones, motivaciones básicas v, en peneral, comnortamiento en - 
en el mercado. Mucho de lo que el consumidor "hace" v "en" esta determi-
nado por el "donde esta" en la escala socIal.(12) 

91.-FSTRATECIA PUBLICITARIA.- 
Los métodos que se empleen fiare llevar a cabo una camnerim nnbli--

citarla. Incluye la investigación de mercados, la nromoción a trevéz de 
medios, etc.(12) 

74.-FTIMET4.- 
Es un nanel, nedaro de metal o cuelnuier material fi indo n un en- 

vene.(3) 

Anuellos elementos o actividades nromocioneles en el mento de ',en 
ta que muestran v ayudan a demostrar el producto, toles como carteles, = 
exnosiciones, arreglos, demostraciones y otros instrumentos nue Inducen 
A la comnrs.(19 ) 

26. -EXHIBICION CON PkRTICiPACION DEL CLIENTE.- 
unan exhibición o demostración destinada a invitar al cliente a --

nrober o usar el producto, Este 'Mema de fihnen usted la nruieha" invita 
a una compra inmediate.(17) 

17.-1-011111C1ON 1W PRODUCTOS iitItOhttoNADOS.- 
Una mesa o mostrador de exhIlleihn con mercaderías colocadas sin 

ntur4n orden varticular, mas no neresstfamente enn oreclon rehalados, - 
para atrnel la aluncUlo ,ir los comnradorvh,(1?) 

li.t.-F9TADO DE inuilTnkS O PekwkNOTAS(o ESTADO DE OPFRACToNFS, o DF MOL 
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211 .-EXHISICION DISPERSA.- 
Exhibición en diversas formas, colocadas en las nnrtes de mayor - 

afluoncia de pi blico de una tienda, con uno o más artfculos Pn ella, su 
erenósito nrincipal es activar la circulación del nAhlico entre los ana-
queles para maximizar contactos con tos productos que exhiben v venden. 
También se te denomina a esta exhibición "Isletas".(12) 



(2R) 

(E) 

1.-F.A.S.(FREE ALONE-SIDE).- 
Significa "libre al lado de", un medio de trnnsnorte determinado. 

El comprador asume los costos y riesgos de embarque, transporte, seguro 
y otros.(20) 

2.-F.O.B.- 
Iniciales de la frase en idioma inglés "Free on Board" con lo que 

se quiere indicar que el precio cotizado no incluye los gastos en que se 
incurran en llevar la mercadería desde el vendedor hasta el comnrador.Es 
ta sigla se usa casi universalmente. 

En países de habla española, se emplean las iniciales correspon—
dientes a "Libre a Bordo", o sea, L.A.B.(12) 

2.1.-F.O.B.(FREE ON BOARD).- 
Significa "libre a bordo de" un medio de transporte. El vendedor 

entrega el producto a bordo del transporte y corresponde al comprador --
los pastos sucesivos.(20) 

3.-FABRICANTE.- 
Debido a que muchos productos agropecuarios son materias primas - 

para la producción de alimentos y vestidos, el fabricante Juega un Panel 
muy importante en la comercialización de estos Productos. Las empresas -
de transformación sirven como mayoristas muchas veces en la distribución 
de sus productos.(14) 

3.1.-FABRICANTE.- 
El fabricante es, para el productor agronecusrfo, un consumidor -

final, ya que compra grandes volúmenes de mercancías y en muchos casos -
pueden fijar los precios del mercado.(6) 

4.-FACILITADORES O INTRODUCTORES.- 
Pequeños regalos que hacen los vendedores a domicilio. Estos nrti 

culos baratos; peines, cuchillos, tortillas, pan, alimentos y otros, sil 
ven para cantar la atención del ama de casa v dirigirla hacia lo nue er 
vendedor desea ofrecer.(12) 

S. -FACTORES DEL MERCADO.- 
Datos sohtre población, ndmero de familias y sus ingresos, etc. -

Estos datos se utilizan para calcular les nosibilidades de ventas de de-
terminados artículos en algdn sector del merendo.(1) 

6. -FINANCIAMIENTO DE VIIITA%- 
Parte de la actividad financiera peneral de prover v administrar 

fondos y crédito; función que esta directamente relacionada e las tran-
sacciones ligadas al. nulo de bienes y servicios del orodoctor Al congo-
midor.(12) 

7.-FOLLET0,- 
Impreso de vIrfa!I pArOnal, renernlmente 

nes, que se prepsra con f ines publirltsrlos.(12) 
rolar v con 11,Introcio-, 
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1.-GANANCIA BRUTA.- 
Ventas netas menos el costo de los productos vendidos. La panncla 

bruta se expresa en unidades monetarias; el margen bruto de renuncias se 
expresa como porcentaje de las ventas.(1) 

2.-CANCRO.- 
Mercedería adicional que el mayorista o fabricante entrepa el mino-

rista libre de costo, si es que adquiere determinada mercadería. Es un mW 
todo popular de estimular la venta de un producto que no se vende muy 
hien. También se emplea el término "pilén".(12) 

3.-CANCA.- 
La venta al por menor de un producto a un precio inferior al ecos- 

tumbrado.(12) 

4. -GERENTE DE MERCADEO O MERCADOTECNIA.- 
Es el ejecutivo de une empresa que tiene la responsabilidad de de,  

finir y recomendar los objetivos de mercadeo de la misma, tales como yola 
men de ventas, posición en el mercado y utilidades así como desarrollar, 
recomendar y poner en préctica la política, eetratépie, planes y propre--
MAS disefiados para lograr los objetivos que se ha propuesto elcanxer le -
empresa en esta Area.(12) 

5...GERENTE DE VENTAS.- 
Administrador que planea, orpanize, dirige, motiva y controla las 

actividades generales de ventas y, en particular, las de los vendedores. 
(12) 
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1. -HÁBITOS 1M COMPRA.- 
Patrones que determinan corno compra.la  rente: frecuencia de 

pral  tamaño de compra, distancia que se recorre para eiecutar la com.,-
pra, etc.(12) 
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1.-IGUALACION.- 
Tnel,lye el ~1,1.,  dr operaciones destinadas a la formación de 

lotes homogéneos de productos tipificados. En la igualación intervienen 
las normas de calidad, los métodos de acondicionamiento (selección, lin 
pieza, calibración) y los sistemas de embalale.(10) 

7.-IMArEN DF LA MARCA.- 
Es la suma de impresiones que tiene la yente sobre la marca de -

un producto que ha comprado. Estas pueden ser desde muy favorables has-
ta muy desfavorables. Las impresiones surgen de innumerables fuentes, -
tanto objetivas como subjetivas. (12) 

3.-INDICADORES DE MERCADEO.- 
Factores económicos para medir las oportunidades relativas de --

ventas en diversos sectores peoprilficos, tales como departamentos, pro+ 
vincias, distvitos, *rens comerciales y cualquier otra subdivición físi 
ca. Los datos que corresponden a partes individuales del mercado se re= 
dicen por lo comtn a un porcentaje del total correspondiente al país en 
su conjunto; en este ultimo ceso se le llama, especificamente, índice - 
de mercado.(12) 

G.-INDICE DE MERCADO.- 
¡In factor del mercado en el cual In información que se ofrece -

para un segmento determinado del mercado se exprese en porcentaje del 
mercado total.(12) 

5. INFLACION.- 
Aumento peneralizado de precios consecuencia de deseouilibrios -

estructurales de la economía. Alpinos autores destacan la visión "mone-
tenista" que consiste en un aumento sostenido de precios como consecnen 

6.-INFOR1"ACTON DF PRECIOS Y MERCADO.- 
Son datos respecto de la situación de la oferta, demanda t  pre-h—

cios, tendencias y perspectivas de uno más productos, uno o Oh merca 
dos y tiene como principal objetivo suministrar información actual que-
permita a los diversos participantes conocer lo que sucede en los dfs--
tintos mercndos.(20) 

7.-INFORMACION PAR EL MERCADEO.- 
Averiminción de hechos y datos que se necesitan para efectuar el 

anAlisis de cualquier problema de mercadeo. Se requiere información ma-
ra atender le naturaleza de un problema y para predecir las consecuen—
cias de las distintas alternativas que' podríamos elepir para resolverlo. 
(17) 

R.-INCRESO DF PARIDAD.- 
Es el lnpreso derivado de la apricultura, dicha actividad nropor 

dona al agricultor o !In fnmilia, 'un nivel de vida enuivalenre al nace -
se obtiene en otras met- Manden productivas nn nprfcolas,(1) 

9.-IN(Mu.W WiCIIPSTONkl-- 
Us PI dinern (pie tineda Ifbre degpu1n de haber ndrelfrldn los 

viewenlof+ esencialel de al,mentaplAn, 	raql transDorto, m 
atif(41uel r:lldPadros de ')tormer a 	 p era nuP1113Ad".C 44) 

ele de aumentos en el alza monetaria.(11) 
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10.-INCRESO MARGINAL. - 
P1 incremento en el Inpreso total devido a In vente de unn nnidnd 

de producto.(1) 

wotriNv,.- 
Le diferencie entre inpreso total nor lentes, e dos d/ferent'eS ni 

veles de producción, dividido por le cantidad de Menee nroducidonM/Y- 

11.-INnE90 AL PERSONAL.- 
Renresentn le mima de los inpreos corrientes de las nersonns nro-

venientes de cualquier fuente. Por lo penerel este término se nnlicrun -
los Inpresos nue se nercihen durante un nlo.(1 9) 

l?.-INGRESO PERSONAL DTSPONTBLE.- 
Tnpreso personal eue les nuedn n len persones desnués de les de-.-

ducciones que se hacen por concepto de imnueston sobre la renta, ~es-
tos de sucesión y otros, gel como deducciones por esporo social, pensio-
nes, donaciones, y ciertos papos de menor imnortancle (lite se hacen el po 
hierno que no tiene relacién con imnnestos.(12) 

12.1.-411nRESO PERSONAL DTSPONTPLE.- 
Es lo que nuedn libre pera pastar o ahorrar desnués de nnpnr im—

puestos. Represente el poder adquisitivo notencinl en manos de los sonso 
midores. 

El pasto de consume nersonal tiende a aumentar y disminuir n un -
ritmo mas lento que el lnpreao personal dinnonthle, nero en los neri4dos 
de inflecién, a veces el ensto se eleva con mis repidez que el inpresn. 
(?4) 

t1.-TwoNr.- 
Todon los valores aprepedos e le produccién v cnmercfelfricién(11) 

14.-INSUMOS DEL COSTO DE MERCADEO.- 
Son los rubros o conceptos nue conforman los costos de coemreleli 

recién, y son los simientes: Mano de obre, emnaq'ie, transporte, nlmacer 
namiento, impueetos de venta, interés, mnntenimiento, arriendos, denre—
ciacién, publicidad, benefiefoa b y ottos.(90) 

15.-INTECRACION o 'MUCAMAS.- 
Es un conjunto de empresas mediante la fuel/5n de los oresnismos 

aprupadoo o la Absorción de determinadas firmes por la que comande In orn 
presa.(7) 

16.-INTEnwron cncinm.- 
Fs le union que se realiza pare actividades nue Incluyen e le ver 

procesos inteprados en sentido horizontal y vertical. 	eiemnlo de ello 
puede ser la una 6n de wsrfos criadores de pollos con une emnress de n1 en 

17.-INTECRACION 11OR1ZONT41..- 
Se presentn cuando dos o mén empresas, nue ael'isn A un mismo ni 

vel, se osneinn narra alcanzar objetivos corptneb, ron referencia especial 
la pertIcionctén on los mercadns v a le lenlinclAn de sus onerprfones 

comercinles. 
141 elemplo puede srr 11 1nturvac1An do lon doinllInfnn nnrn 

plir a1rnons otnpn9 dw!1 mPrelde01(011) 

sos que cubro sus necesidades en este esnecto.(10) 



17.1.-INTECRACION HORIZONTAL.- 
Consiste en la unión de varios de los elememontol ru- into.-vienen 

en una misma fase del mercadeo, halo un sistema unifiendo de control. '-
templo de este tipo de integración son las uniones de nroductores, las -
asociaciones de empresas de transformación, las cadena comerciales de es 
tablecimientos de venta, ete.(10 

17.2.-/NTECRACION HORIZONTAL.- 
Conjunto de compaílias o plantas quo se dedican a la fabricación y/ 

o mercadeo de productos similares, nue son de propiedad de una misma ner-
sone o sociedad.(1?) 

17.3.-INTECRACION HORIZONTAL.- 
Este tipo de intepración tiene hipar cuando las operaciones de -

una empresa se extienden a más unidades dentro del mismo nivel Je nctivi 
dades.(14) 

18.-INTECRACION VERTICAL.- 
Ocurre cuando balo una misma emorean o halo una misma administra-

ción se realizan dos o más etapas de un proceso. 
Elemplo, una explotación avicoln puede: nroducir los huevos de in-

cubación, incubar pollitos, fabricar alimentos balanceados, producir no--
110s de asador o huevos para consumo y hacer el mercadeo de los Productos, 
llegando en ocaciones a contar con restaurantes y nanderon, n'Ira venta di 
recta al consnmidor.(70) 

1 11.1.-IrTECRACTON ‘TRTYCAL.- 
Crupos do comparins o planees que nroducen o mercadenn nroductos 

en sus etapas sucesivas y que nertenecen a tina sola persona o sociedad.--
(12) 

114.2.-INTECRACION VERTICAL.- 
Cuando se fusionan dos o vnrins emnresns que renll?nn etanas suce-

sivas del producto se dice nue se han inteerndo verticalmente. (;on eiem--
plo de integración vertical la unión de productores con empresns de ncon-
dietonamiento, la asociación de empresas de orepnrnción con establecimfen 
toe de venta, etc. (10) 

1R.3.-INTMCRACI0N vERTICM..- 
Fa aquelln que controla varios o todo, lns nnnos necesarios nora 

10 producción de un articulo. (II en enmaleta in inteerncióp, controle la 
distribución mayorista v detnIlintn.(1N) 

1A.4.-INTECRTION VERTICkl.- 
Tmplien la extensión de las onernrlones de 'ten emorena harta arri. 

be o hacia nbnlo de su nivel anterior. Plwrielve ln renliznrión Je Activi-
dndes en dos o más nivelen en el fluio de orodoetos entro el orodltetor v 
el consumidor.(14) 

19.-INTERMFDIS.CTON.- 
Eg ln fnseltItelonnllzftelho de la nctIvIdnd (lo log InterpedlArlos - 

en el mercedo.(90) 

90.-1NTERMEDT11110 o kCAP1'~R. 
11:s el loe ictilei coma primor comprador do 1:1 cosecha, llers hgyta - 

ella, 10 que muchas voces 	estA verde, y ofrece ,o1 oreclo onr el (l'hl 
vn total o parcial; peneralmente posee medíos de tranmoorte ornolos. tren-
de los productos a moivollafas y mInorfstal.(6) 
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20.1.-INTERMEDIARIO.- 
Persona que interviene en el proceso de comnra-ventn, vn sea entre 

el productor primario y el industrial o entre el industrial v el consumi-
dor final.(73) 

20.2.-INTERMEDIARIO.- 
Persona encargada de todas o de nlpunas de las entapas nor las que 

pasa un artículo para llegar del productor hasta el consumidor.(1) 

70.3.-INTERMEDTART0.- 
Tipo de negociante especializado que realiza las funciones de nre-

sentnción de servicios ligados a la compra o venta de nroductos durante -
el flujo de mercadería del productor al consumidor. Los intermedinrios -- 
son de dos tipos: comerciantes y agentes. Pueden ser tanto minoristas co-. 
mo mayoristas. (12) 

90.4.-INTERMFDIARIO(ACENTF).- 
Intermediario que negocia compras y/o ventas de bienes, sin adqui- 

rir In propiedad de los mismos.(17) 

?1.-TNTERMEDTWO COMERCIANTE.- 
Intermediario que adquiere en propiedad los productos que almacena 

o vende. Estos intermediarios generalmente, desempelan todas o dasi todas 
las funciones de mercadotécnia.(12) 

22.-TIMENTARIO.- 
Son, de hecho, reservas o depósitos de bienes nue se mantienen en 

previsión de ulteriores ventas, es decir, anticipándose a satisfacer de--
mandas procedentes de niveles más avanzados del canal de comercialización. 
(04) 

23.-INVESTICACION COMERCTU.- 
Recopila e interpreta de manera sistemática y contínua varias in--

formaciones, ya sean de datos estadísticos o de simples opiniones, relntl 
ves a la transferencia y venta de productos, entendiendo esto en su más 
amplio sentido.(13) 

?4.-INVESTIGACION DI MERCADOS.- 
La reunión sistemática, de registros y análisis de datos acerca de 

problemas relacionados con el mercadeo de bienes y servicios. Dicha inves 
tigación puede ser llevada a cabo por agencias imparciales, por les empri 
sas mismas o bien por consultores independientes con el fin de solucionar 
un problema mercantil. 

Investigación de mercados es una expresión amplia que incluye to-- 
das las actividades de investigación reelizedas por la mereadotécnie. In-
cluye varios tipos de investigación, como: arAnálisis del Mercado" nue -
es un estudio del tambo, ubicación, naturaleza v carneterfsticms del mer 
cado; 0"Análisis o investiención de Ventas", que es sobre todo un 
sis de les estadísticas de ventas de una comnalin; c)"Investipación del -
Consumidor", que ee preocupa principalmente del descubrimiento v nnálisis 
de las actividades, reacciones y preferencias del consumidor, del cual la 
investigación mottvacional es un tipo; d)"Investleación Publi,itariA", --
que se emplea principalmente en la Administración de la publicidad.(1 9) 

24.1.-1NVESTIGACION DE MEM:0M.- 
Ls la,recloteccUSnl, ,tabillacitn áy Análisis sil: nAtico de in rirmacihn 

reierenve 	im rualviumo ue mercounrecnin, rinü ne lincecon e; prono/sito : 
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de ayudar al ejecutivo a tomar decisiones que resuelvan sus problemas -
de negocios.(3) 

24.2.-INVESTICACION DE MERCADOS.- 
Es la recopilación, elaboración y análisis de cada uno de los e-

lementos integrantes de los problemas relativos a las actividades del -
mercado, a las transferencias y a las ventas de los bienes del produc-
tor al consumidor.(13) 

24.3.-INVESTIGACION DE MERCADOS.- 
Es el proceso sitemático de recolectar y analizar datos relacio-

nados con problemas propios de la comercialización y los mercados. Su -
propósito fundamental es proporcionar información de utilidad para for-
mular decisiones en materia de comercialización. Para dar a esos datos 
aplicación práctica en la toma de decisiones de comercialización; por -
lo general se necesita explorar tanto las fuentes internas de informa—
ción, como las externas. tos estudios internos se concentran en los re-
cursos y actividades ubicadas dentro de la empresa,omientras que los -
externos se ocupan de las relaciones de la empresa con su medio ambien-
tal, y en particular con sus mercados.(24) 

24.4.-INVESTIGACION 
Se refiere a 

hechos relacionados 
venta de los bienes 
(20) 

DE MERCADOS.- 
la recopilación, registro y análisis de todos los -
con problemas que se ocupan de la transferencia y -
y servicios, desde el productor hasta el consumidor. 

25.-INVESTIGACION MOTIVACIONAL.- 
Técnicas y métodos psicológicos y estadfsti.coa vara la investiga 

ción de las causas ocultas del comportamiento humano. En la investiga-= 
ción de mercados, esta técnica trata de determinar los motivos que pu--
diera tener un individuo para hacer ciertas selecciones.(12) 
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(J) 

1.-JOBGER,- 
Este término es hoy en día ampliamente usado como sinónimo de mayorista en los 

E,U,A„ el cual principalmente se le emplea para designar al comerciante mayorista cuya 
función principal es concentrar bienes para venderlos a minoristas. No conocemos término 
en español comparable, sativo el de mayorista,(12) 
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(L) 

1.- LEY DE ENGEL.- 
Ilustra las relaciones entre los niveles de ingreso y las proporciones del -

ingreso gastado en alimentación, vestuario, vivienda y varios. Afirma que los gas--
tos destinados a la alimentación de una familia constituyen una parto tanto mayor -
de sus gastos totales cuanto menor sea su renta.(12) 

2,-LEY DE LA DEMANDA,- 
Consiste en que a medida que baja el precio, la cantidad demandada sube, y 

viceversa. Esta os una de las relaciones fundamentales de la demanda a la que se le 
llama ley de la demanda, y se define como sigue: "SI las condiciones objetivas y --
subjetivas en que actuan los demandantes permanecen iguales, la cantidad demandada 
de una mercancía tiende a variar Inversamente a su precio".(19) 

3,-LINEA DE PRODUCTOS,- 
Un grupo de productores que estan relacionados ya sea porque satisfacen una - 

necesidad determinada, son usados conjuntamente, son vendidos al mismo grupo de clien 
tes, son mercadeados a trovéz de un mismo tipo de establecimiento o estan dentro de 
un determinado rango de preclos.(12) 

Su objetivo es el envio de productos terminados, según indica el departamento 
de mercadotecnia, al lugar donde y cuando son necesitados en la forma más económica. 
Se ocupa también del movimiento de productos desde el proveedor hasta la firma que 
los utilizare, ya sea para la producción o su distribución ulterior. La logística - 
es el resultado de que la moderna empresa está reconociendo la importancia de la re-
volución del transporte (nuevas necesidades han aparecido y nuevos medios son emplea 
dos en la actualidad), y la interreleción que existe entre las funciones de transpor 
te, producción y ventas.(12) 

5.-LOGISTICA MERCADOLOGICA,- 
Conjunto de actividades que tienen como objeto el movimiento de la adecuada - 

cantidad de productos adecuados hasta el lugar adecuado en el momento adecuado.(21) 

6.-LOGOTIP0.- 
Greflsmo de une marca.(12) 
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(m) 

1.-MARCA.- 

a).Es el primer factor distintivo de un producto, y sus objetivos son tan va-
riados; como perseguir,por medio de ella, ventas repetidas con mayor facilidad; ejer 

cer un mayor control de los canales de distribución, y mantener continuo contacto --
con el mercado donde actúa el producto en cuestión. Ademas diferencia la calidad del 

producto a sus competidores. 
b).Desde el punto de vista de los consumidores, la marca es una garantía de -

que están comprobando calidad, o precio, o ahorro, o duración, o cualquier atributo 

al cual al cual este anunciada en la marca.(3) 

1.1.-MARCA.1  

Nombre, término, símbolo o combinación de estos elementos, que identifica los 
productos o servicios de una o un grupo de firmas vendedoras, distinguiéndolas de los 
de la competencia.(12) 

1.2.-MARCA.- 

Se refiere al uso de un nombre, un término, un stmbolo o diseho(o combinación 
de los mismos) para identificar bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedo-
res, y para distinguirlos de los que ofrecen los competidores.(18) 

2.-MARCA DE COMERCIANTE, DE MAYORISTA o DE MINORISTA.- 

Marca patrocinada por comerciantes o agentes, distinta de las marcas patrocina 
das por fabricantes o productores.(12) 

3.-MARCA DE FABRICANTE o DE PRODUCTOR,- 
Mover) de un fabricante o productor, que tiene amplia distribución territorial. 

(12) 

4.-MARCA REGISTRADA.- 
Marca que tiene protección legal por que se puede poseer exclusivamehte.(12) 

4.1,-MARCA REGISTRADA.- 

Es una expresión legal, e incluye unicamente las pal bras, los símbolos o las 
marcas consideradas marcas registradas por la ley.(18) 

5,-MARGEN BRUTO o AUMENTO.- 

Es la cantidad por la cual el precio de venta de un articulo excede a su cos- 
to para el vendedor.(24) 

6.-MARGEN DE COMERCIALIZACION.- 

Es la diferencia que hay entre el precio pagado al productor, o sea el precio 
rural y el precio que paga el consumidor final o precio de menudeo (por un producto 
determinado).(6) 

6.1.-MARGEN DE COMERCIALIZACION.- 

Es la diferenciL'que existe entre el precio que paga el consumidor por un pro-
ducto y el precio recibido por el cultivador. Se le conoce también cotón "Margen de --
Precio","Margen Bruto de Comercialización" o "Margen Bruto de Mercadeo".(20) 

7.-MARGEN DE PRECIO,- 

Es la diferencia que hay entre el precio pagado por cada intermediario.(6) 

8.-MARGEN NETO lit tONERCIAll7ACION.g. 

Es el porcentaje sobre el precio final que percibe la Intermediar:1On romo heme 

tido neto, al deducir los coslos de wercadeo,(20) 
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.-MATADERO FRIGORIFICOS O RASTROS.- 

Los mataderos frigoríficos son centros donde se recibe a los anima-
es destinados para el abasto público, se les mata, se despiezan con arre-
a() a criterios diferentes, según la comercialización que se vaya a hacer 
le la carne se preparan las distintas partes del animal sacrificado, se ---
mnservan durante más o menos tiempo, y se distribuyen para la venta.(10) 

.0.-MAYORE0.- 
Consiste en las actividades de venta a compradores que no sean últi 

íos consumidores. Estos compradores pueden ser mayoristas y detallistas -= 
pie compran para revender(CONASUPO).(24) 

L0.1.-MAYOREO o VENTAS POR MAYOR.- 
Las ventas de mercancías efectuadas más bien a intermediarios mino-

ristas o a consumidores industriales, que directamente a los consumidores 
Einales, aunque, eventualmente, vender cantidades poco importantes del vo-
lumen total de sus ventas a estos últimos.(12) 

11.-MAYORISTA.- 
Comerciante intermediario que vende a minoristas y otros comercian-

tes y consumidores industriales, instituciones y eventualmente algunos con 
3umidores domésticos, aunque, en general, no vende cantidades importantes" 
estos últimos. Son tambien conocidos como "distribuidores" o "proveedo—

res", especialmente cuando negocian con materia prima, productos semiacaba 
dos, herramientas y maquinaria.(12) 

11.1.-MAYORISTA.- 
Entre las agencias de acopiación y los detallistas hay varios tipos 

de mayoristas que son responsables de la administración del abasto de los 
productos agropecuarios en los grandes mercados. Asegura el flujo ordenado 
de los productos do zonas con excedentes en el campo a los centros de con-
sumo en las ciudades medianas y grandes. También arreglan la distribución 
de los productos a travéz del tiempo, do la época de cosecha a la estación 
de escasas disponibilidades.(14) 

11.2.-MAYORISTA.- 
Maneja volumenes importantes de producto y cuenta con bodegas y fri 

goríficos para conservarlos. Su margen de ganancia es pequeña por unidad,' 
pero como maneja grandes volúmeries, el total de utilidades os cuantioso. 

En ocaciones, los mayoristas transportan sus productos entre sus --
propias bodegas desde centros o ciudades de zonas productoras a los gran--
des mercados de consumo. (fi) 

11.3.-MAYORISTA.- 
Estos se localizan generalmente cerca de centros urbanos bien comu-

nicados que les faciliten la posterior distribución, cuentan con bodegas -
apropiadas al tipo de producto, contactos establecidos y posibles contratos 
de surtido con los centros de consumo. Deben además adecuar el producto pa 
ra su rápido consumo ya sea madurándolo, seleccionándolo y clasificándolo, 
de acuerdo a las zonas que habrán de surtir, ya que en el próximo pase los 
minoristas, dado el vollmen que manejan, no pueden absorver los costos que 
lo anterior genera.(5) 

11.A.-MAYO1tIGTA.- 
Es el que concentra la producción y hace lotes quindeu y uniformes 

que peul~u la luncifm humadola del precio y facIlltan operaciones maul- 
vas y s- vrecialliadaG 	almacenamlentgl, trae putle y en 	do prepaya 
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cion para la etapa siguiente de distribuci6n.(20) 

12.-MAYORISTA DE ENTREGA.(o MAYORISTA DE CAMION).- 
Sólo llevan un surtido limitado de mercancía, aunque dentro de -

ese margen la selección puede ser muy completa. Por ello, la naturaleza 
de su mercancía lo convierte en mayorista especializado.(24) 

13.-MAYORISTA DE ESTANTERIA.- 
Mantienen surtido de existencia adecuada de productos no alimen—

ticios al minorista (por lo general supermercados), quién les da "espa-
cio", conservan la propiedad legal de la mercadería; cobra cuando se --
vende y asume el riesgo de lo que no se vende; paga un porcentaje de lo 
vendido al minorista.(12) 

13.1.-MAYORISTA DE ESTANTERIA.- 
Forma una unidad mayorista que comercializa lineas especializadas 

de mercancía a determinados tipos de tiendas al detalle, y proporciona -
ciertos servicios especiales.(24) 

14.-MAYORISTA DE LINEA GENERAL.- 
Trabaja un extenso surtido de artículos dentro de una 861a línea 

mercantil, pero también puede manejar existencias limitadas de artículos 
en lineas intimamente relacionadas con aquella.(24) 

15.-MAYORISTA DE PEDIDOS DE CORREO.- 
Tienen funciones limitadas que venden exclusivamente por correo.-

Estos mayoristas sustituyen al personal de venta8 por catálogos y formas 
de pedidos, y pasa a los detallistas parte de las economías logradas, en 
forma de precios más bajos.(24) 

16.-MAYORISTA DE EMBARQUES DIRECTOS.- 
El mayorista de embarque directo (del fabricante al detallista) -

tiene funciones limitadas, pues no maneja los artículos que vende, sino 
que deja las funciones de almacenamiento y transporte a los fabricantes 
a quienes representa.(24) 

17.-MAYORISTA EN GENERAL.- 
Es el que mantiene un surtido general de artículos en dos o más 

lineas distintivas de mercancías sin relación entre sí.(24) 

18.-MAYORISTAS ESPECIALIZAD03.- 
Sólo trabaja parte de una linea do mercancía, pero dentro do su 

restringida escala de oferta lleva un surtido muy completo.(24) 

19.-MEDIO MAYORISTA.- 
Su margen de ganada es más alto que el del mayorista, ya que mu-

chas veces almacena, clasifica, y empaca el producto, por lo que vende a 
precio más elvado. 

Este intermediario compra ql mayorista varios productos y a su vea 
vende en pequeñas cantidades al minorista. (6) 

20.-MED105 PUBLICITARIOS.- 
Los vehículos a través de los cuales se presenta la publicidad a 

los mercados del patrocinador: periódicos, revistas, televisión, radio, 
carteles y publicidad directa poi t:otteo.(12) 
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21.-MERCADEAR, MERCAR, COMERCIALIZAR.- 
Ejercer cualquiera de las actividades canprendidas en el mercadeo. De acuerdo 

con el diccionario, "mercar" tiene un alcance más restringido, y se le considera si-
nónimo de comprar. Indica que el término se emplea, particularmente en :redice rara--
les. También de acuerdo al diccionario "mercadear" es sinónimo de camerciar.(12) 

22.-MERCADE0 o COMERCIALIZACION.- 
Cierta clase de trabajo realizacb en la empresa. En este sentido, sirve para 

designar los "esfuerzos sistemáticos realizados por la empresa ordenadamente y de --
acuerdo con un plan, a fío de buscar, promover y servir mercados para sus productos" 
(13) 

22.1.-IMERCADE0 o COMERCIALIZACICN.- 
Abarca todas las actividades relacionadas con las ventas: anuncio o publicidad 

presentación atractiva del producto o mercancía, empaque y embarque, sistema y medios 
de distribución, etc.(1) 

22.2. IN • 	De o COMERCIALIZACION.- 
"La realización de actividades mercantiles que dirigen el flujo de los bienes 

y servicios del productor al consumidor o usuario". 
Definición leg-]mente:"El mercadeo incluye todas las activideaps que causan 

canbio de propiedad y posesión (física) de bienes y servicios". 
Definición desde el punto de vista económico.-"Aquella verba de la economía que 

se ocupa de la oración de utilidades de tiempo, lugar y posesión. • 
"Aquella fase de la actividad de negocios a travéz de la cual los deseos huma-

nos seo satisfechos por el cambio de bienes y servicios por algunas formas de remune-
ración de valor". 

El departamento de mercacbo de la Facultad de Administación de Negocios de la 
Univercidad Mío: "El proceso es una sociedad por el cual la estructura de la demanda 
de bienes y servicios ecrn6rnicos es anticipada o ampliada y satisfecha mediante la --
concepción, promoción, canbio y distribución física de tales bienes y servicios".(12) 

22.3.-IMERCAUD3 o COMEDCIALUACION.- 
La planeación, dirección y control de la actividad total de mercadeo de una --

empresa o de una división de la empresa, incluyendo la formulación de los Objetivas, 
políticas, programas y estrategias mercantiles, abarcando generahnante el desarrollo 
del producto, la organización y asignación de tareas a las personas que han de llevar 
a cabo lee planeas así como supervisar y controlar el desarrollo de las operaciones - 
mercantiles. (12) 

22.4.-M1W011139 o (XIMICLALIZACKN.- 
Lbnjunto d2 actividades que se realizan desde el nominto en quo so a luieren 

les inefiCnt»S neanuariou para la produocii5n, hasta que crl ploducto obtimido llega a - 
la persona que lo va a ()encurtir. (6) 

22.5.4E1C/111i) o (1141WIALIZACI(14.- 
Son todas las owracloneu, actividades y prácticas eropleadas en el traslado de 

los productos autuirecuarios (laude el productor hasta la arana del <vtla d3 ca3a, inclu 
yeulo la tritnefonnaciAt de loa ptudbiettx3 a artfudou die oulamo, (14) 

22.6 . -1401CAL11) o 011VICIALIZALIfli.- 
un grupo tic: perwiraU •  cxxrVtiviwe 

ticnIoN. 5ct sit io eco era 1111% ríante 
(118orriinaílps 1-1r,hrtá e l uninao r.nté-, t), 
feltasd (Nuttra 	Vtuita ,ip. 	pludibli) 

y Vt oicarmits, 	 Intercardito 
povaLf.a muniret1 	uo 	luirjar o estar 

l'4 71 tcsil ks I4)( tvve-11<•1Cv11y.ii Ivo 11~11 1vi  
díhpixiittle tivitt 11.1 	 la, (14) 
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22.7.-MERCADD3 o COMERCIALIZACION.- 
Es el acopio, preparación para el consumo y la distribución de los bienes al 

consumidor. 
La producción dispers- de los productos agrícolas hace indispensable el aco—

pio, es decir, la concentración de los mismos en ciertos lugares para facilitar ope 
raciones de transporte, cumpra-venta, transformación, almacenaje, etc. Bajo el tér-
mino "preparación para el sonsuma" se entienden todas las clases de transformación 
de los rpoductos agrícolas con el fin á) adaptarlos a las necesidades y preferencias 
de las familias consumidaras. La distribución, finalmente, trata de hacer llegar --
los productos ya adaptados en sus características a las preferencias de los consuni 
dores. (16) 

22.8.-MERCADEO o CCMERCIALIZACION.- 
La comercialización tiene interés en diseñar un sistema eficiente(con referen 

cia al empleo de recursos) y justo (can referencia a la distribución del producto --
entre todas las partes implicadas) que dirija el flujo de bienes y servicios de una 
economía de los productores a los consumidores y realice los objetivos dé la sacie-
dad.(18) 

23.-MERCADEO COOPERATIVO.- 
Proceso por el cual grupos de productores, mayoristas, intermediarios, oonsu 

midores, o una oarbinación de estos, efectdan negocias colectivamente. (12) 

24.41ERCAEE0 CCOPERATrVO DE PRODUCTORES.- 
El mercadeo de productos y servicios que productores asociados efectéan en - 

forma cooperativa.(12) 

25.-MERCADEO ORDENADO.- 
Proceso que pretende controlar las variaciones estacionales de flujo de los 

productos a los mercados y, por lo tanto, equilibrar la oferta y demanda.(12) 

26.-MUICADERIA.- 
Bienes o artículos para la venta. En mercadeo se refiere más bien a bienes - 

manufacturados.(12) 

27.4ERCALIMA I1 ALTO PRECIO.- 
Joyas y productos de lujo.(12) 

2B.-i9~0.- 
Oanjunto da actos de conypra y de venta de bienes ~laicos, debenninadas en 

el espacio y en el thmip).(11) 

213.1..-MERCADO.- 
a)Dirjar público o edificio dita icadi al couercio de varios ploductos; una pla 

za de venta especial chnde se venni artículos malcstibles, así tY/11) un lujar para--
la venta de frutas. 

idtha asamblea di wrsonas cal un sitio o local designad:ni para ouserciar me-
diante ounpra y venta privada y usualutalte rvi mediante subasta, corlo el día di la 
plaza en los pieblos. 

ella región en 1.a cual se está vendierldi un articulo; la exti.naitón emntknica 
O geográfica de la dlnanda overcial. 

dflkylrupo de hombres asoeitybs u ortjaniza(Ls 1131'a la o:> pra y venta de artí 
culos. (14) 

28.2.-4,01.2111).- 
lls el lugar rol (1-inde un (j114ki d txininífin (1:` 	 bit-n 	(Nne“Aanter. 

• I.ÁmnenD13 pIl)tilEtOieLi y 	»19:1, Lit?. 	 (I, ti iv;r y kl ,n,3f.1 	thiiii:tl)13. (t) 



(43) 

28.3.-MERCADO.- 
Es el acuerdo de intercambio entre un ccoprador y un vendedor. Cómo consecton 

cia, es el lugar público en el que, de manera periódica, se llevan a cabo las ventas 
de mercancias o de productos diversos.(2) 

28.4.-MERCADO.- 
Es el agregado de demanda do los compradores potenciales en favor de un pro- 

ducto.(24) 

28.5.-MERCADD.- 
En eotnomía se define como la coincidencia de la oferta y la demanda referida 

a una época, un área y a un bien o servicio dado. Por extensidn también se puede re-
ferir a varios bienes o servicios. Así, por ejemplo: se habla del mercado de todos o 
varios artículos de una empresa, del mercado nacional de determinados artículos o de 
todos. En este última caso estallo& incluyendo todos los bienes y servicios que se --
cambian en el área nacional. Es posible distinguir entre mercado: Actual; real: lo 
que se vende hoy. 

Potencial: lo que podría venderse hoy, de producirse determinados cambios. 
Futuro: Real: lo que se estima vender, por ejenplo, el proximo año. 

Potencial: lo que se podría vender el próximo año si es que se produ-
cen caffibios. 

Desde el punto de vista de la empresa, también se puede definir el mercado, -
cona el conjunto de consumidores individuales que pueden, quieren y estan dispuestos 
a comprar un producto o servicio.(12) 

29.-iMERCADO CENTRAL MAYORISTA.- 	' 
Término que se usa en especial en mercadas° agrícola. Ee refiere a las relati-

vamente pocas ciudades grandes, que sirven de puntos de conoentraciln de los produc-
tos que se mueven de la granja al consumidor. Los mercados proporcionan almacenaje, 
facilidades bancarias, crédito y medios para efectuar el cambio de productos.(12) 

30.-MLRCAEO INTERNACIONAL.- 
Lo representa la demanda de productos que nos hacen los diferentes países del 

mundo. (12) 

31.-1,01MM INTERMIDO.- 
Es aquel que tiene disposiciones bayales y reglamentarlas e incluso desempeña 

el papel de empresario en distintas renos de la economía. 
De tales razones son esenciales las siguientes. Protejer al comercio, impedir 

abusos (ejemplo, alza indebida de precios, acaparamiento die pnxItictos para especular 
posteriormente con una venta a precies excesivos, venta de morcaderias en malas me-
diciones dé higiene), defender a la clase irdmjadora, fomentar el desarrollo do la 
economía nacional, defencder la clocluxnía nacional, dirigir la actividad eKx7.1115mica y 
pratuvour el progreso de la nación. (7) 

32.41:1~ UBRE.  - 
Es cuando no se halla sujeto a dispmiciones legales o ieqlamentArtas que tra 

han la acción de la oferta y la cknaanda. al los !loteados libres las leyes <VI la ofeiT  
La y c.-sonda aperan sin obstAculos . (7) 

33. -~1X) LWAL. 
Lo representa la locididild más uer Cana a la 	1(lad de 1n(),(11e4.1.611) y es donde - 

so haco i.a compra-venta de pitxinetos.(G) 

34 .M1'1331/100 t41Nolt113/1 
l.t ja: en quo no exia-Thi.11 	 , pi 	 I/IS1 	 atti,11 

ion alinvfiticios. Esta 	 tvoi stirle 	11,(up,)itrit,t.J 
pilkdn_7(3-13 	 1,a1,(12) 
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35.-MERCADO NACIONAL.- 

La producción se distribuye en todo el país, de acuerdo a la demanda nacional.(6) 

36.-14ERDADO ORGANIZADO.- 

Grupo de comerciantes que operan de acuerdo con normas reconocidas con el fin de - 

oomprar o vender una sóla línea de artículos o un pequeño número de líneas de artículos - 
similares.(12) 

37.-MERCAD3 REGIONAL. - 
Es el lugar o zona urbana en donde se concentran las cosechas o productos pecuaricd 

obtenidos en diferentes lugares de una región, el producto que se reúne es para revenderlo 
en las áreas próximas a ese lugar.(6) 

38.-MEICANCIA.- 
Bien de consumo o de producción destinado a ser negociado un el mercado a caMbio de 

dinero, o de otra mercancla.(11) 

39.-141NORISIA.- 
Cbmerclante o establecimiento oamercial que vende principalmente para el consumidor 

domdstico o final.(12) 

39.1. —MINORIS IL - 
Loa volumenes que maneja son generalmente pequeños y en poca e casos oompra directa 

mente al productor. Su margen de ganancia llega muchas veces al 100% de su precio de col: 
pra. Su función consiste en comprar el medio mayorista y vender al consumidor final.(6) 

39.2. 4W ORXSTA.- 
Dentro da estos catan incluidos los supermercados, tiendas de abarrotes, cadenas -

voluntarias y cooperativas de oonsumo. Son los que tienen contacto directo con el oansund 
dor. Su papel es el de distribuir lo mis pronto los productos y recuperar su inversión yi 
que en ese nivel los margenes seo mis peque iios y por otra parte no deben jugar el papel -
de esuecualdores.(5) 

40.-HDNODZIO.- 
Es la horma de mercado en la cual existe un sólo oferente del bien económica frente 

a varios dcimmulmItee. La palabra viene de dos raíces: monos, que quiere decir sólo o Chico, 
y polein cure quiere decir vender. (22) 

40 . 1 . 4/0,10P01,10. - 
Control de una mpresa-privada o estatal (1.1 la oferta do un bien o servicio el un 

narrado dotermina(b, situación que le permite or..introlar el 'necio independiente de los -
precios fijados por la eorqntencia.(12) 

El srnopolio ea el tipo extral) de oolic141 coorv'Snica, porque aupiio la eliminación 
convicta de la libre aswInilIwia, dad,) que un este cAlo sólo actua una firma en el merca-
do da determinado prodwtn q servicio, sin que ]orden operar en 01 otras OVVECSal3 ( 7) 

40.3.-141W*XLID.- 
Es una 6(X:di-aliad de grupos de individuos que forran 	wrse do at:merdo 	el precio 

y las ea:111(114es limitadas (Va elW. producto. O sea, se ]lana l átrop.311.0 el ¡lean) de timer - 
1a ~la exclusiva 	 cuy() prk„cio tyky,41.-, 11 jan t>4 	litl crmvonua. (19) 
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40.4.-MONOPOLIO.- 
Es la condición totalmente opuesta de la =potencia perfecta; se presenta cuando 

por el lado de la oferta hay un solo productor u oferente, que domina el mercado y cono-
ce a la demanda.(20) 

41.-MCNOPSCNI0.- 
Es cuando hay un monopolio de compradores, es decir que sólo hay un comprador en - 

el mercado.(20) 

42.-housios EE COMPRA.- 
Las razones por las cuales la gente ha oomprado determinados bienes y serviclos.Se 

agrupan en dos clases: Motives emocionales (caracterizados por la falta de cuidadoso y --
lógico razonamiento; incluye el deseo de emulación); motivos racionales (caracterizada por 
cuidadoso y lógico razonamiento; incluye motivos tales ceno econcala, facilidad de opera-
ción, durabilidad y otros). (1.2) 

42.1..44YIIVO5 CE COMPRA.- 
El valor funcional: Para proveer este valor, el producto debe servir para un propó 

sito útil y práctico. Por ejemplo, el frijol es una fuente útil e importante de proteína 
en México. De hecho, casi cada producto alimenticio realiza alguna función en la nutrición. 
Este es un valor muy importante en las campras de las familias pobres. 

El valor de posesión: Un cierto producto tiene este valor cuando proporciona una -
indicación de riqueza y opulencia. En ciertos países, las familias de alta posición consu 
meen arroz blanco en tanto que en las familias pobres confiaren arroz de oolor café. Algu- 
nce otros alimentos de alta calidad y precio, como ciertas carnes ofrecen un valor de po-
sesión. Un autcmovil Mercedes Benz tanbión lleva implícita una indicación de opulencia. 

El valor que eleva el orgullo o buena opinión de sí mismo: Medras compras de los -
artículos de vestir tales cono los trajes o vestidos, implican un deseo para elevar el or 
Bullo die la perscna que los lleva puestos y por lo tanto estos artículos contribuyen a aü 
sentar este valor. Las personas que disponen de altos ingresos a menudo consideran este 7. 
valor al realizar sus ooapras. 

El valor sentimental: Algunas personas que viven en la ciudad de México ccopra loe 
productos asociadas ore su lugar de nacimiento porqué para ellos estas productos tienen 
un valor sentimistal. Por ejemplo, hay muchos restaurantes en México que proveen la comi-
da al estilo de las demás partes (la la Repffilica para satisfacer los deseos de las perso-
nas quo han migrado de tales regiones. 

El valor estétioal Se puede dacir que las especies añaden te valor estético a las 
comidas o alimentos a los cuales se les agregan. Por ejemplo, los dales, tienen un vaJor 
estdtico Ola) un valor de posesión. 

El valor easnómioo: Este valor se refiere al (xyuto del producto en relación con su 
utilidad. Ninguna mijer ptede sesistAr uta ganga si ovventra un uso en el hogar para ese 
producto. Cada ama do casa desea obtener usa buena compra al precio oorrecto, bajo, en su 
ophsidn.(14) 

43. -141E~ . • • 
Aquolls put,te d 1. universo quo esta dispr.:nible o so pwde tomar para investigar. 

siguientes :ion las clases de muestas nás hpirtanles: a) Muestra Probabilfstica: Una 
mu9stra en la cual la selección de cada x:no de los 1tems del OIIiVer80 tienen una probabi-
11dad wnocida, más 110 :ie.:e:lar ia/11.14-1 te la misma, de ser incluida a: ella: muestra al azar 
simple, muestra al azar estratificada, muestra par Arca. 

1W/ helara no Probabillstica: t.ba muestra en la cual los nem: :131 Universo no tia-
non una 1robal)1111id (tullecida de ser incluida: un-1 ella, las irás wluines san muestra por 
wvenit.nel a eiu otra iics juicio, ityiefil 2 fi 1201.  cuotas . (12) 
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(N) 

1.-NECESIDAD.- 
Es algo que la persona busca satisfacer o disminuir, y esto lo logrará presunible- 

nente con algun objeto o actividad. (3) 

2.-NIVELACION o RETENCICN.- 
Es el subproceso central que regula el flujo de los abastos entre y de las hodPgas. 

Los mayoristas y agencias de transformación buscan los productos para llenar sus almacenes 
durante las épocas cae cosecha a fín de disponer de ellos a medida que se vaya haciendo ne-
cesario durante el año.(14) 

3.-NOMBRE COMERCIAL.- 
a).Ncobre par el cual un artículo o un cierto tipo o clase de artículo es conocido 

entre compradores y vendedores. 
b).Nambre con el cual un establecimiento opera.(12) 

4.-NORMALIZACICN.- 
Scn las normas o criterios de calidad y sanidad para productos en el mercado. Incita 

ye también la colocación o clasificación de prodachas en grupos distintos así cuan la insr: 
pecolón necesaria para mantener la integridad de un sistma de normas.(14) 

4.1.-NORMALIZACICN o ESTANDARIZACICN.-- 
La determinación de los límites básioos de diversas clases de productos. Las normas 

o estandares establecidos san comunnente llamados clases. Las bases para establecer los --
estandares o normas pueden ser el tamaño, la calidad, la cantidad, el servicio, el calor, 
el precio u otras características generales de los bidones. (12) 

4.2.-NORWILIZACION o ESTANDARIZACION.- 
Determinación debiddaratte especificada da los limites o grados de las condiciones 

mínimas dentro de las cuales los productos industriales deben ser fabricadas; y la clasi-
ficación debidamente reconocida de los productos agrícolas, pecuarios y de estraoción mi--
neral.(12) 

4.3.-NORMAIJ7.AC1CN.- 
Consiste el clasificar el producto según su calidad, variedad, tamaño, peso, etc., 

y ceno es de emprenderse, esta labor requiere de conocimientos específiaos.(6) 

4.4 . -NORMALI ZACRN . - 
Es el establecimiento da 1101111a8 dio calidad y de tesos y cedidas constantes de un lu 

gar a otro, de una inca a otra y en las relaciones entre compratirres y vrxtdahres, y quo-
sirvan de criterio para la elasificaciAn de los productos en cataprfas.(20) 

5.-NORMAS' ü. CALILINI). 
Son los requisitos ()Lir duten reunir l(ia prixitictos ',ara fdi.ilit.ir  su tuatiejo cm-lucio 

alcanzar un buen predio y I( Xjrar l.a acnitac.itlii del c(lislini(1)r (6) 

6. -NORMAS LE 11911YYJUE.- 
13ril los requisitos que deben ciatulir al cuwasar un prualet-c• 	que be 

adecuadarrente durante el tiantivillie y almatxinamiento, Berra facilitar su milnoyi y J3 jurar 
la pnisentación al consumidor.(6) 
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1.-OFERTA.- 
Es la relación existente entre la cantidad producida o sometida para venta y el pre 

do. La cantidad en este caso, sube con un aumenta en el precio. (14) 

1.1.-OFERTA.- 
Es poner a disposición en un mercado bienes y servicios para su posible adquisición 

o contratación per parte demandante. La oferta representa en el mercada el factor cuantita 
tivo de la Economía. (19) 

1.2.-OFERTA.- 
La cantidad de un producto que se ofrece en el mercado para su venta a un precio -- 

determinado.(12) 

1.3.-OFER1A.- 
Es la relación que muestra las distintas cantidades de una mercancía que los vende-

dores estan dispuestos a, y podrían, poner a la venta a precisas alternativos posibles de--
rente un período dado de tiempo, permaneciendo ounstantes todas las demás cosas.(20) 

2.-OFERTA(CURVA DE LA).- 
Refleja las máxima cantidades por unidad de tiempo que los vencbdores llevarán al 

mercado a los diferentes precios.(11) 

3.-OFERTA OCULTA.- 
Un anuncio que ofrece algo en forma gratuita simplemente de solicitarlo. El ofreci-

miento esta oculto en la literatura y hay necesidad de leerla para enterarse. No hay en es 
te caso encabowmientos especiales o dispositivos para atraer la atención del lector. 'ron= 
bión se le llama "Oferta Escondida".(12) 

Esti caso dél mercada en el que existen varice oferentes; pero esta forma no es una 
forma estable, sino más bien de transición; ya quo al existir varios veadederes se inicia-
rá entre ellos una gran competencia qua acabará por irlos eliminando, hasta que quede uno 
sólo de ellos, cal lo cual se habrá transformada en Menopolio. Suele ocurrir tabbián que -
los vendedores para no destruirse mutuamente se pingan de acuerda, fontana) una asociación,, 
con lo cual se habrá conseguido el mismoefecto, es decir, habrá llegado en la práctica a 
formar un verdadero Monopolio (ro una oferta única Integrada por la re nicle a) los anterio 
res oferentes. (22) 

4.1.-0LIM1OLIO. - 
Se dilo que existe, cuma) tan pequeño n(úmuro de vendedores trib o r13103 113 acuerdo - 

entre sí, controlan todo el nierculdo th un pixxlueto. (19) 

4.2..-CLED1OI.It).- 
113 cuarta) hay unos 1)))5 	ineu cl d SO bien en el Irel Calo. (2()) 

5. --oldavtxn 
Ea cuando se trata a). px:xm cx.motnadores do un him.(20) 

h.--011:11/1CIONES 11:: 1111111413.- 
la (rtpla y venta 	ratll -  (1 tutinrki pala el envío de nüleadunlí en una tedia 

futura (1-‹terminada.(12) 

7.-<114'./J117:14'1(1,1 t111114'1/1/41„ 
aq4-:11iln 	 litnt 11,41  Im  

ii(,i)(1) y po_-!n4)11..uil.-1.11. 11•4 
inteilnw-ln lodo lo ,p1:1,41.,o.,:. ,tt 1...31,..,wd 	 ti) 

iiir.-‘1) t:3-1. 
Luq3i1 a 
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8.-C1 1INIZACICN De VENTRS POR CORROO.- 
Establecimiento minorista que recibe sus pedidos o hace sus ventas por intermedio 

del correo.(12) 
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(P) 

1.-P.D.P.(PARTICIPACICN DEL PRODIMOR) 
Es la porción del precio pagado por el consumidor final, que corresponde al agricul 

tor. (20) 

2. -PEZIETRACICN DEL MERCADO.- 
Es la medida en que determinada empresa participa en las ventas de una porción de-

terminada del mercado. amoralmente se determina por la proporción de la penetración; la 
cual se obtiene dividienck) las ventas de la empresa en cuestión, en la región de que se 
trate, par la capacidad potencial del mercado fijads para esa región. (1) 

3.-PLAN DE YERC1&DD3 O MERCADYIECNIA.- 
Programa que abarca todos los nérodos y procedimientos para el mercadeo de los pro 

duetos de una compañia. (12) 

4.-PLAN tE VENTAS.- 
Un programa predeterminad) que especifica los procedimientos y objetivos de la ta-

rea de ventas. Dule coordinarse con publicidad promocional, ventas personales e incluso 
relaciones públicas. (12) 

5.-PLANEACICN 1JE DESARROLLO CCMEECIAL [EL 1?113DUC10.- 
El desarrollo de políticas relacionadas ose la forma y presentación que debe tener 

un producto o servicio en particular, su precio, al nemmto de producirlo a adquirirlo, -
la cantidad y el lugar adecuado en que debe colocarse en el mercad) o la tienda.(12) 

6.-PLANEACICN Y DESARROLLO COMERCIAL DE PRODUCTOS DIVERSIFICADOS.- 
Es un cambio sobre el tipo de venta tradicional. Rsr ejemplo, los supermercados aña 

dieron artículos no comestibles; las farmacias añadieron ventas de juguetes. (12) 

7.-PLANEAMIEMO DE VENTAS.- 
Aqtella parte del planeamiento de mercadotecnia que se ocupa de hacer estimaciones 

de ventas, delinear programas para alcanzar los objetivos de ventas y preparar el presu--
ptesto de ventas.(12) 

8.-PLAN1FICACICN OIMERCIAL.- 
Sem aquellas actividades encaminadas e, seleccionar entre una serie de alternativas 

loa objetivos, las directrices, las políticas, los programas y los presupuestos da la em-
presa, y establecer el curso de acción aatIprobante para el lapso de los mismos. (13) 

9.-PLAN1FICACION (flIEICIAL A O'»i'lt) 
Es aquella que preveo actuaciones que han de realizarme en un plazo no sunerior a 

dos año .(13) 

10.-PIA1,111"101C1(14 OIMERCIAL A (ARO) PIAZO(rnciones) 
Son aquellas que deciden las oportunidades que desea perseguir y los riesgos (11.1.3 - 

desea y puede aceptar. Dicidir su alcance y estructura en especial el equilibrio entre la 
eslecializaciÓn, la diversificación y la integración. Lkcidir entre el tiento y el dinero, 
entre construir lo propio o txmurar, para alcanzar sus fines. fkloidir cual es la estructu 
ra de organización adecuada a sus realidades cxxinómicas, str.3 Oportunidades y su programa 
de deseneño.(2(t) 

11.-POIEP, Ar0.1iSITIVO.- 
calocidad de wrry)ra que pcx,,u( un conyirador umuiderade Inclividualrrerte, urn (jrt/x) 

de rv,rupradoren, o la tntiall(lad (Je ocipradolus en un área de nr?reado.(12) 

12 .-l'OLITICA I11 VEIVAIE0 o MER(...AlsfrEriliA. 
eutso 	acerón establcil a) para asm.rurar la arnt, 3n.-tnera de las decisiones ( 

hay, 	 u:ieneia)loulie kitallrj janten y liaLt so repiten . (1 
mer 
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13.-POLITICA CE PRECIO WICD- 
- Política de precios por la cual el vendedor determina el misma precio para todos 

los compradores de la misma cantidad de productos o servicios en te tiempo determinada. 
Esto es ].o opuesto a la politica de precios variables. (12) 

14.-POLITICA DE PRECIOS VARIABLES.- 
Política de precios que determina que el precio a pagarse se fijará par un pro- 

ceso de regateo en el nonento de la venta. (12) 

15.-POTENCIAL DE MERCADDO.- 
Ventas estimadas de un producto o un grupa de productos o servicios 113 un ramo 

de negocios en un mercado para un periddo de thmaxa determinado.(12) 

16.-POTENCIAL DE VENTAS.- 
Aatella Porcién del potencial del mercado que una emoresa individual esuera cap 

turar.(12) 

17.-PREC10.- 
El valor de nercado de un producto o servicio expresado en dinero. Desde el pun 

te de vista del mercadeo, los tipas do precios más comunes son los siguientes: 
Precio Administrado.-Precios fijados por la administrad& de la empresa en base 

a los objetivos de ventas, en lugar cito por las fuerzas de la oferta y la demanda jugan 
do libremente en el mercado (precio th manopAio) . 

Precio de Costo.-1.E1 precio pagado por un producto o servicio. 2.E1 precio neto 
después de las cbducciones. 

Precio Corriente.-E1 precio que se han acostumbrada a pagar los clientea por de-
terminado artloalo.Estos precios influencian significativamente en la política de pre-
cios del vendedor. 

Precio de Lista.-E1 precio publicado o que apareen en un catálogo de precios de 
productos, del cual se deducen los descuentos comerciales y otros. Frecuentemente repre 
senta un precio de reventa sugerido. 

Precio de Mercado.-E1 precio al que un artículo finalmente se vende. (12) 

17.1.-PRECI0.- 
Es el equilibrio entre lo que el vendecbr pide por su producto o servicio y lo 

que el consunidor ofrece por él (regateo). los bienes y servicios, tanto de producción 
cono de consumo tienen un precio. (19) 

113.-PRECIOS.- 
Ext)re ión en dinero lo que vale un producto. (12) 

19.-PRECI(X3(FIJACICIA 1E) .- 
ba fijación de precios por parte del cebado a través de sus órganos gubernamen-

tales y de acxmrd) :son las vesprx:.tivar: dispeiclones legales y Inglammtarias, es uto 
de los casols más típicos de intervención oficial ovo oxara del jue(r) regular de las le 
yes de la oferta y la demanda. (7) 

20.-P111110 tE 	 - 
Se 	un artículo tan/ barato, pon se vende bajo protesta. Se utiliza para 

atraer clientes. Ii.”» a diferencia de lo que cicurre (rm la oferta, el vendedor no se --
propme vender nercflos artículos al precio rebajado. (20) 

21.-PRIMO tE CAPANTIA.-- 
Es el valor czwercial fijado a alqunos prociklos tira' prim.ra 

en cuanta su inste y las 91/1411e(;113 <pf' zlr=lr t que(larr,e al 	. (6) 

1. 	el ¡:i': 1' ,  az111,11 , • 1.,T, 	 un 1111 	 undllaciu, (2U) 
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23.-PRECIOS LE "OFERTA".- 
Son los que se utilizan corrientemente para atraer clientes a los locales minoris 

tras. Se eligen ciertos productos por su valor promocional y se les asigna un precio bajo. 
Las "ofertas" generalmente se limitan a artículos de marca muy conocidos y usados, en los 
cuales los clientes percibirán una rebaja de buena fd. (18) 

24.-PRECIOS DE PARIDAD.- 
tos precios que dan a los productores agrícolas, el mismo poder de compra, con -

respecto a los artículos que compran los agricultores, equivalente al poder de pompra de 
los productos agrícolas en el periodo base.(1) 

25.-PRECIO NORMAL.- 
Es el precio de equilibrio hacía el cual el precio de marcado tiende siempre a au 

mentar, aunque quizas nunca lo alcanza. El precio normal puede ser oznsicbrado COITO un — 
precio de equilibrio dinámico. (20) 

26.-PREMI0.- 
lb regalo que un comerciante ofrece a su cliente con el objeto de fomentar las ven 

tas. Puede ser otro bien o un descuento. (12) 

27.-PRESUPUETO DE VENTAS.- 
En la práctica, el estimado del probable volumen de ventas y los probables castos 

de esas ventas, para un determinado periodo.(12) 

28.-PROCESO CE MERCAL:150.- 
Es una serie de movimientos, o sea, todas aquellas actividades y operaciones que 

mueven al producto a lo largo de su ruta desde la empresa agrícola hasta la oocina.(14) 

28.1.-PROCESO Les. MERCAL:L:10.- 
El mercadeo de loe productos ag-upecuarics para OD113111» en fresco =prende en su 

proceso total cuatro fases principales: oonomtración, igualación, almacenamiento y disper 
sión.(10) 

29. -P 80D(010. - 
Es un conjunto de utilidades consistentes en diversas características del produc- 

to, con sus servicios concomitantes. (24) 

30.-1400UL-11DR.- 
Es el priner participante en el plecxxmo, (12.,sd,-) el frommto !asno de temar una de- 

cisión sube su pmducción. (20) 

31. -PRODUCTD ACIOPECUARIO, 
Es el que produm bienes trabaijand) la tierra o orlando animales, d2stinadis a sa 

tisfamr las necesidades da la [oblación. (6) 

32.-PRODUCCIP15I OONTRACIUAL.- 
Es la que se realiza nudiante ()mil -ato ent 113 el agricultor o gana 

sa t.W amercializaci6n O inckotrialización.(1(1) 
) y una estire 

33,-PPLIDC1(14 1E VIII1V15.- 
1.17t sentido restringid), son todas las actividades de twro-tilo (luz incluyen las 

ventas personales y a la publicidad, ya sea oiloirma o gratuita, 1,11411ml:ea a estimular — 
las Wirfpra5 (hl mnsunid)r y la efectividad dis los Intel tiVdi VI , tales ogro eiddlicio- 
nes, repres(VitaelOn93, dr4T1 ):i I r wliyues y 'Jim:J. 014tuw 	vimlíti3 	IV e que no seas (xin 
timaos ni rutinarios. 

2.E1 ventas al díttialle ns 	iciv milntk!-.1do k'ISt brutal 	()lidas del tillStIthi 
(1)1.17i(a 	lr=il trir, pt,itoeuileli y Ls publicidad nrioic,;3.1 y ublbdia, (1j) 
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33.1.-PIOMJCICN rE VENTAS.-- 
La promoción cb ventas son todos los sistrnus bildentes a orientar el consumo en 

una dirección determinada. Su arma principal es la publicidad, motor esencial de la so-. 
ciedad de oonsumo.(10) 

34.-PRXOSTICO CE VENUS.- 
Estimado en pesos o unidades, de las ventas para un determinado periodo futuro, 

en base a un prograne o plan de mercadotecnia propuesta. El pronóstico podrá ser tanto 
para un determinado artículo Oro para una línea completa de mercadería o para el total 
de productos de la firma; podrá ser para el mercado total o para apenas una porción de 
éste.(12) 

35.-P1OPAGANDA.- 
Es un plan para la difusión de una doctrina o un sistema de principios; la disani-

nación de información loan el propósito de enaltecer o menoscabar el prestigio da una per-
sona o institución.(12) 

36.-PROVEEDOR MAYORISTA A DOMICILIO.- 
Intermediario mayoriata que opera en camión (o cualquier tipo de unidad móvil) y 

vende, despacha, y cobra durante una misma visita.(12) 

37.-PUBLICIEAD.- 
Aquella fase del propaso de distribución de has productos o servicios que se ocupa 

de inbormar sobre la existencia y cualidadPs cb los mismas, de forma tal que estimule a su 
adqutsición.(13) 

37.1.-PUBLICIDAD.- 
Cbnsiste en aquellas actividades por las que mensajes visuales, o reales sen envia-

dos a cierto pdblico, ccn el propósito de informarles e influenciadas a canprar productos 
o servicios o a actuar o inclinarse favarablailente hacia ideas, personas, marra' o institu 
cicnes.(8) 

Cualquier forma pagada de presentación impersonal de ideas, bienes y servicios lle-
vada a cabo por una persona o institución identificada; general nds no necesariamalte ésta 
es realizada par medios masivos. 

los siguientes medios, entre otros, 6011 utilizados para la pdalicidad; espacio en 
diarios y revistas; Películas y &apositivos cinematográficos; Públicidad al aire libro -
(carteles, afiches); Correspondgncia directa; Anuncios en hojas volantes; Novedades (calen 
Barios, ajendas, etc.); Catálogos; Listas de guías de referencias; Programas y listas de 
nenas; Circulares; éte.(12) 

38.-PU3LICIIAD 	MAICA.- 
Dplantar en la nr...gite del p(1)lio) la inuortancia de la marca inglutxada de una au- 

par-ría haciendo uso (b tridtLyi,i3 apropiados de publicidad. (12) 

39.-11131ACIDAD DIRECTA rou 
lkblicidad que se efectla (liviana) material escrito ((wat tuut, follehm, catAl(xvs,-- 

etc.) al. ~cilio de los wnsunticbres Intenciales por irte medio del 15,01 VI C1.0 < Dortuos.(12) 

40.-1411L1C1111D 114 	111410 IE 
El uso de auxilianes (12 venta en el sitio cl.,n(13 las lie; caricias son 	pard --

£311 maa. (12) 

(21A`1111'11%.--- 
Estímulo infitolonal (11_! la (1,14111(13 11, un plotly.11,, L;(.1\ucio o nc:(r.(-1(„ 
(141 ál(inificaulAn (Ichucial 	 u olal•tou.scli o.iuutatis:s y p1t,buil.14 

a\it 	duli ( ,,j1 	ad), 3 r 	 y (it 	 it 	 1 , 1114,1É1ii) 	111ii 	1_1 



(53) 

patrocinador pague por ello.(12) 

42.-PUM1O DE EQUILIBRIO.- 
El voldnen de ventas al cual el vendedor cubre todps sus costos pero sin realizar 

adn utilidades.(12) 
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(R ) 

1.-RECOMPRA DIRECEN.- 
Es una compra rutinaria quo tal vez se realizó muchas Veces anteriornente. Es pro-

vable .que los compradores no se malesten en buscar nueva información o siquiera nuevas -
fuentes de oferta. Es posible que las mayoría de las oampras de una empresa correspondan 
a esta categoría, pero en todo caso insuniran ua parte relativamente reducida del tiempo 
del carpracbr. (18) 

2.-RECOMPRA MODIFICADA.- 
Es el proceso intermedio en que se realiza cierto análisis o reelavoráci6n conple-

mentaria de la situaci&i de oampra, aunque no se desarrolla tanto esfuerzo ni mucho menos, 
onmo en la compra concebida cono tarea nuava.(16) 

3. -RENTA AL PRECIE, DEL MERCADO.- 
Incluye Los impuestos indirectos que son satisfechos por los campradbres y sustrae 

la subvensidn a la praducchán.(19) 
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1.-SALARIO.- 
. Es la cantidad de dinero qtn percibe una persona por la realización de un trabajo 

con una hora, un día, un mes, etc. 
Salario Nominal. Es aquella que viene expresado en dinero, cantidad de dinero que 

se paga al trabajador por una unidad de tiempo do trabajo. 
Salario Real. Son los bienes que pueden adquirirse oan este dinero que se paga con 

s'llarta.(19) 

1.1.-SALAR10.- 
Rermneración del factor trabajo.(11) 

2. -SEGURO. - 
Protección contra el riego.(1) 

3.-SERVICIOS.- 
Actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidas en venta como tales, o 

en conexión con la venta de un producto. Ejemplo; servidos de: electricidad, transporte, 
oficina de reparación y manutención, etc. La palabra tubién se aplica a varias activida-
des por las cuales los vendedores atiendan las necesidades de sus clientes, tales como; -
extensión de crédito, consultas, ayuda de vendedores, entregas, etc. Los servicios son --
considerados bienes clonvInims intangibles.(12) 

4.-STCCK.- 
Cantidad de un bien cualquiera, conservado, bien sea con un fin de venta, con cual-

quier otro bien. Mercancias para vender, almacmadas para vender a precio da costo. Alma-
cenada para fines especulativos.(19) 

5.-SU3ASTA O REMATE.- 
Venta pública al mejor postor de un artículo o una lista de artículos que se esti—

ma en la única forma de salir al mercado en beneficio del vendedor. Usualmente se emplea 
este sistema de ventas con nercadería especializada,máquinas de segunda mano, artículos 
ontfisoados, ganad) de carne, etc. (12) 

6.-SUCURSAL O DIVISI(151 DE VENTAS tEL FABRICAWrE.- 
Establecimiento mantenido por tu: fabricante, separad) 	le sed) 

cipalnonte para mantener involtarios, vender y entrenar sus productos y 
(12) 

7.-SUCURSAL o FILIAL.- 
Noni)re genérico gin se 10 da a un et3 	(Jet rd ento cicrl I.ITende tira 

te, pudiendo ser testo productx), mino itey,:niste O minotItite. (11) 

y utilizad) prin 
ofrecor servicios. 

otro tals invortan 

almeotIn minoristz do alibentos, 0.n diferentes sc<viones (le venta, on autzlser-
violo de les clientes, divididJ i)or lo Illín1014 en cuatro dvpartammtrxs b/Isioty,3-viveres, un: 
nes, productos agríenles y de lechería- o al9kbo m'U. (12) 

8.1.-SOPEIGIFICAID.- 
11b entidades para la VkIntil al por itunol t tante el albtf3tb del "autoservicio" 

Isla vetukkdores) . (7) 
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1.-ZEOREMA DE LA I 	A.- 
Es un modelo para el análisis de la oferta y la demanda que tiene particular ud.- 

lizacidn en el mercado de los productos ageopecuarios.(20) 

2.-ITENDA, ALMACEN o NEGOCIO.- 
D'ijar donde se mantiene inventario de mercaderias para ser vendidas.(12) 

3.-TIENLA ASOCIADA.- 
Establecimiento minorista que constituye una unidad de un sistema de tiendas aso- 

ciadas.(12) 

4.-TIENDA DE CADENA.- 
Es un grupo de establecimientos detallistas del mismo tipo esencial, de propiedad 

centralizada y cuya operación está sujeta, en mayor o menor medida, a un control centra-
lizado.(24) 

5.-TIENDA TE LINEAS LIMITADAS.- 
Establecimiento minorista que concentra sus esfuerzos do venta en determinadas - 

líneas de productos; aunque ~á) algunos artículos, no ofrece gran surtido de ellos.(12) 

6.-TIENDA GENERAL.- 
Es un negocio detallista relativamente pequeño, no dividido en departatemtos, por 

Lo general ubicada en una comunidad rural, y dedicada primordialnente a vender un surti-
do general de mercancías, de las cuales la línea más primordiales la de alitnathos.(24) 

7.-TIENDA INDEPENDIENTE.- 
Es una unidad ccuereial detallista controlada por su propio propietario o Geren— 

cia individual.(24) 

6.-ITANSFORMACkN.- 
Es la función física que consiste en modificar la forma del producto para preser-

varlo y hacerlo asequible al consumider, de manera que la función proporcione "utilidad 
de bortaa".(20) 

9.-11RANSPOPTACICN.- 
Es el acto de llevar por medio db locomocidn una neo ancla do un lugar a otro. (3) 

10.-TRANSPORTE.- 
1. Aquella actividad de mercado qua crea utilidad de lugar. 
2. la funcidn de mercadotecnia que mueve los bienes al merculdo en donde se regate 

roan. Incluye ferrocarri les, ~iones, aviones, banYyt, etc. (12) 

10.1.-IPANSPORTE.- 
Es el cana junto dr operaciones encaminadas al traslal) pit.xluctos de un lugar a 

otro y los sistemas y nedios utilizad) para ello. (10) 

10 . 2 . -TRAN.5101211: . 
Cono tituye ara aotividad ~va-vital para la exihtonela y el desarrollo del °over 

dio sin los nedios dlel trmsporte no sería posible el ownerero entre distintas regioes 
y países. Arn dentro dis rzio misra localidad se neoisitan los ra.:(11(›s 	transportir pala 

realizaelt5n cle las opt--.1raelones nierarntiles.(7) 

10.3.-`110:4131,0141E. 

	

11-)dios atea t hiony,te (ItiP 51'1 Ivs.:vii(q(25 	It (Al It dr I a 1 if ̀ 11i. 	140 tli't,.a. 

),11M114-3.5 	 liá5t 	e) 	 (h) 

(56) 
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11.-TRANSD3RTIS1A.- 
Es el que tiene medios de transporte para movilizar todo tipo do productos.(6) 

l2.-TRUST3.- 
Aún cuando admite la competencia de otras empresas, pues en él se agrupan, con alto 

grado de oohesidn, cuantiosos intereses que dominan el mercado de un producto o do un deber 
minado servicio.(7) 
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( u ) 

1.-UTILIDAD,- 
Se denomina tradicionalmente como utilidad la satisfacción obtenida por un consumi- 

dor del consumo de bienes y servlclos.(11) 

1.1.-UTILIDAD.- 
La cualidad o capacidad de un bien para satisfacer necesidades.(1) 

1.2.-UTILIDAD.- 
La capacidad de un producto o servicio de satisfacer necesidades humanas. Las funcio 

nes de mercadotecnia añaden a los productos utilidades de tiempo, lugar, posesión, y forma. 12) 

1.3,-UTILIDAD.- 
Es cualquier acción que causa un aumento en el valor de un producto crea algun tipo 

de utilidad. Hay cuatro tipos de esta, de acuerdo con la teoría económica: utilidad de lugar 
utilidad de posesión, utilidad de forma, utilidad de tiempo.(14) 

2,-UTILIDAD BRUTA,- 
Ventas líquidas menos costos de mercaderías vendidas (ajustado en ftincIón de la pre- 

paración del Inventarlo y pérdida de mercaderlas).(12) 

2,1.-UTILIDAD BRUTA.- 
Es la diferencia entre las ventas y el costo de los bienes vendidos.(24) 

3,-UTILIDAD DE FORMA.- 
Es cuando cambian la fisonomía de los productos para facilitar su consumo y da mayor 

satisfacción. Puede ocurrir un cambio superficial, como el que sucede con la clasificación, 

lavado, empacado, preservación, etc.; o una transformación más profunda como la del proceso 
industrial.(20) 

3.1.-UTILIDAD DE FORMA.- 
Se crea este tipo de utilidad cuando un producto es Inútil en su condición presente 

se convierte en un articulo de consumo. Por ejemplo, es necesario tranformar el ajonjolí en 
aceite antes de que dicho producto pueda usarse como alimento.(14) 

4,-UTILIDAD DE LUGAR.- 
Esta utilidad se crea cuando un producto se transporta desde una área de exedentes 

hasta un centro de consumo sin producción local suficiente para la población urbana.(14) 

4.1,-UTILIDAD DE LUGAR,- 

Se genera cuando productores o intermediarios transfieren los productos de lugar pa-
re hacerlos accesibles e los compradores o consumidores; esa transferencia le da capacidad 
de satisfacer necesidades en el lugar donde lo necesita el consumIdor,(20) 

5.-UTILIDAD DE gPLRACION,- 

Utilidad bruta menos gastos de operación (inclusive sueldos de gerentes, sean propil 
todos o empleados), costos fijos de depreciación de fábrica o de equipo y algunas veces in-
terés del capital invettido.(12) 

6.-U11110A0 DE POSESION.- 

te utilidad de posesión ocurre cuando un producto se transfiere desde una persona -
con un excedente y que no lo necesita a un corprador que llene le necesidad de este articu-
lo, "En un sistema de trueque, un productor con un exeso de jitomate puede ceonblerio por el 
mal/ o nixtemel que necesite, Bajo un sistema monetario, el,productor vende sus excedentes -
de trigo, por,pjemplo, pot dinero el cual puede usar para ca9rar articmlos de consumo o de 
hlver61151.(14) 
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6”1,-UTILIDAD DE POSESIÓN.- 
Se agrega valor a un producto por poseerlo con la intensión de transferirlo a quién 

lo necesita, Con ello se contribuye a satisfacer una necesidad.(20) 

7,-UTILIDAD DE TIEMPO.- 
Esta utilidad se crea cuando un producto se retiene desde un periodo de excedentes 

y precios bajos hasta una época de escasez y precios altos, Tal utilidad resulta solamente 
cuando la producción tiene una variación estacional suficiente para causar una jran varia-
ción de los precios durante el año. Por lo tanto, el almacenamiento desde la cosecha hasta 
un periodo posterior crea un aumento de valor.(14) 

7.1.-UTILIDAD DE TIEMPO,- 
Es la utilidad que se agrega a un bien por conservarlo a través del tiempo„(20) 

8,-UTILIDAD o RENTA LIQUIDA.- 
Restatado final disponible para los propietarios (antes o después de deducir el im-

puesto a la renta, según se indique expresamente). Incluye, justamente con la utilidad de - 
operación,otras utilidades liquidas de cualquier naturaleza.(12) 

9.-UTILIDAD MARGINAL.- 

La utilidad o satisfacción que el comprador deriva de la unidad última o marginal - 
de un producto o servicio homogéneo.(12) 

9.1,-UTILIDAD MARGINAL,- 
Se define como el cambio en la utilidad total resultante de un cambio unitario en el 

consumo por periodo, esto quiere decir que cada unidad adicional de consumo por unidad de --
tiempo, agrega menos a la utilidad hasta que alcanza el punto de saturación, que numericamen 
te es igual a cero,(11) 

9.2,-UTILIDAD MARGINAL.- 
Es la utilidad adicional que se obtiene por agregar una unidad más al consumo de un 

bien determinado.(20) 

10,-UTILIDAD NETA,- 

Ganancia que queda después de deducir todos los gastos, pero antes de tomar en cuen-
ta los impuestos, comunmente esta representada por la cifra final de la cuenta de pérdidas y 
gananclas,(1) 

11.-UTILIDAD TOTAL.- 

La utilidad total de un bien, se refiere a la satisfacción total obtenida de distin-
tos niveles de consumo, A un nivel dado de consumo la utilidad total obtenida, alcanzara un 
máximo, El consumidor no podrá obtener mayor satisfacción aunque dispusiera de mayores can-
tidades del bien, Esta situación define el punto de saturación para dicho blen,(11) 
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I.-VALOR,- 

Considera como fuente do valor el trabajo, teniendo las mercancías un doble carácter, 
valor de uso y de cambio: 

Valor de uso:Es la capacidad que tiene un bien para satisfacer una necesidad humana. 

Valor de cambio:Es la capacidad de cambio que tiene una mercancía para ser intercam-

>lada por otro producto.(19) 

En sentido económico, es la importancia que concedemos a los bienes y servicios, te-

ilendo en cuenta la capacidad que tienen para satisfacer las necesidades humanas. Fundamental 

vente se distingue entre: Valor de uso:Es el tipo-de valor más sencillo y más inmediato;expre 

;a la importancia que tienen los bienes para satisfacer las necesidades de quien los aprecia: 

Valor de cambio:Aquella significación que poseen los bienes desde el punto de vista 

lel cambio. Juega un papel muy Importante en el mercado, puesto que las economías individua--

les estan unidas con el mercado gracias al valor de cambio,(12) 

1.2.-VALOR.- 

El valor de una mercancía esta determinada por la Interacción entre las fuerzas de 

la oferta y la demanda.(19) 

t.-VALOR AGREGADO.- 

Se refiere alas utilidades añadidas e un bien durante las distintas etapas de produc 

;lón y/o mercadeo. La naturaleza de la utilidad puede ser de forma, tiempo, lugar y posesión. 

(12) 

l.1.-VALOR AGREGADO.-(en Mercadeo). 

Es el producto Incorporado al bien comerclallzado.(20) 

1.-VALOR AGREGADO COSTO,- 

Es un indicador más que se utiliza para evaluar el proyecto y se obtiene al dividir 

11 valor agregado total entre el costo total,(4) 

1,-VENDEDOR,- 
Persona empernada en realizar la venta de determinado productocto o linea de productos. 

El vendedor puede ejercer sus funciones en el local en que esta instalada la firma (-

1jemplo:vendedor de mostrador) o en el local o lugar en que puede ser encontrado el ceeprador 

rotenclal (ejemplo:vendedor ambulante, de puerta en puerta) puede ser remunerado con salarlo 

rijo, comisión sobre las ventas o per un sistema mixto de ambos.(17) 

i.-VENDEDOR AMBULANTE,- 

Aquel que vende al menudeo y negocia en pequeña escala en cantidades de artículos de 

elativamente poco valor monotarlo, ofreciéndolos generalmente en la calle a los transeuntes 

r, eventualmente, buscando clientela de puerta en puerta.(12) 

,..5/P4DEDOR ESPECIALIZADO,- 

Vendedor que busca clientes fuera de la sede de la firma y que se especializa en ven- 

ler uno ovarios productos estrechamente relacionados entre $1 a cuenta de su ampleador,(12) 

',-VtirDEDOR o Afittflf VIAJUR0,- 

PerSona errlpeñada en realliat la venia de un producto o linea de produr 	una ta,- 

deterwinada, tara le 	viaja e diversas ciudades del país o del extlailero tiende la 

op r esa no tiene sucursales o filiales, IlevAndo ftuestras n ratálows de los aitlfulos que 
freir.. e los toulpradores potencialvs. Puede eSif el servIrli, exilusio de 	tlib,a u tina 
lar ifidependientelvente pala ,-.;dfial filias, no toripctitls. 	 salóilO 
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fijo, comisión sobre las ventas o por un sitema mixto de ambos, según acuerde con la firma 

o firmas para que trabaje,(12) 

8.-VENTA,- 

Ultimo paso de comercialización, también requiere de conocimientos especificas para 

efectuarla ventajosamente.(6) 

8.1,-VENTA.- 

El proceso personal o impersonal de persuadir a un cliente ante la perspectiva de 

que compre un producto o un servicio influenciado con alguna idea que tenga especial signi 

ficación comercial para el vendedor.(12) 

8,2.-VENTA,- 

Es la función de la mercadotecnia en la cual un representante de la empresa investí 

ga las necesidades de sus actuales clientes, asi como de los prospectos, para tratar de dar 

un mejor solución a ésta problemática planeando su satisfacción optima con beneficios mú--

tuos y continuos para ambas partes.(3) 

9.-VENTAS A CONSIGNACION,- 

En ciertos casos, especialmente para las frutas y legumbres perecederas, la agencia 

vendedora no quiere realizar una compra real porque los riesgos de pérdidas son demasiado 

altos. Sin embargo la agencia puede recibir el producto para venderlo a consignación cobran 

do una cuota por su servicio basándose en el importe de la venta o en la cantidad. En este 

caso, la (agencia actúa como un agente del propietario de la mercancía. El agente puede te- 

ner posesión física del articulo pero no el titulo legal.(14) 	' 

10.-VENTA AUTOMATICA.- 

Venta de articulas de consumo o de servicio por medio de distribuidores automáticos, 

es decir, máquinas que funcionan automáticamente cuando se deposita en ellas una moneda,(12) 

11.-VENTA CON GANCHO.- 
Cuando para estimular la venta de un producto el minorista entrega un pequeño rega- 

lo. (12) 

12.-VENTA DE ANIVERSARIO,- 

Un tema popular para la promoción de ventas es redordar el aniversario de la inagu-

ración de la tienda. Si se celebra anualmente, se puede establecer una tradición rebajando 

los precios e invitando a los clientes, mediante publicidad, a beneficiarse de la ocasión. 

(12) 

13.-VENTA DE PUERTA EN PUERTA.- 

Venta directa a los consumidores domésticos o finales en su propia casa.(12) 

14.-VENTA DIRECTA.- 

Proceso por el cual un productor vende sin Intervención de intermediarios al consu- 

midor industrial, comercial, agropecuario, institucional y dombstico,(12) 

15,-VENTA EXCLUSIVA,- 

Forma selectiva de ventas según las cual las ventas de un articulo o servicio, a --

cualquier tipo de comprador, son realizados solamente por un negociante o distribuidor en 

cada área, generalmente en base a un contrato.(12) 

16,-VENTA PERSONAL.- 

Politica de vender solamente a negociantes o distribuidores que satisfacen las exi-

gencias del vendedor en caiinto al tamaño de cada pedida, .,,o1(~n de criwpras, luctatividad 

y Afea O tipo de operarle/L(12) 
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17.-VENTAS POR CORREDOR,- 
Este es un método según el cual la agencia no tiene posesión física o titulo legal 

del producto. Su función solo consiste en el arreglo de una venta para su cliente. Por 
ejemplo, un camión cargado con sandia puede ser trasladado de Sonora a Chicago. El pro 
pietario ordena a un corredor vender el producto y dar instrucciones al camionero en - 
Tulsa para la entrega. El producto puede venderse a un supermercado en S.T.Louls o en 
S,T.Paul. Esto agente también recibe una cuota por sus servicios.(14) 

18.-VENTAS POR ESPECULACION.- 
Es fácil direnclar a los compravendedores que operan en los mercados, de aquellos -

que actuan como especuladores. Estos últimos buscan las oportunidades para obtener gran • 
des utilidades al correr riesgos excesivos. Algunas veces sufren fuertes pérdidas en --
vez de lograr ganancias. En un dio en que hay una superabundancia de polio y los precios 
son bajos, el especulador puede comprar una gran cantidad de ellos y retenerlas para su 
venta posterior en los días siguientes.(12) 

19.-VENTAS POR SUBASTA.- 
La subasta es un tipo especial de venta según la cual los artículos se ofrecen -

simultáneamente a varios posibles compradores. El comprador que hace la oferta más alta 
obtiene el producto. La subasta sirve solamente como un agente del vendedor y cobra una 
cuota por el servicio prestado.(14) 

20.-VENTAS REALES.- 
La ganecia acepta responsabilidad completo por todos los aspectos de la compra -

venta. El deterioro del producto entre la compre y la venta, un problema de muchos pro-
ductos agropecuarios, es un gasto de la agencia.(14) 

21.-VENTAS SELECIIVAS.- 
La politica de un negocio de vender en el mercado a un número limitado de mins:iris—. 

tas.(12) 
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IV. DISCUCION, 

1.-La formulación de un glosario de esta índole es complejo, pues no solo se trató de 
realizar un diccloaario, si no el de recabar !zis bases de un lenguaje común para enten 
der desde un punto de vista profesional el proceso Mercadológico. Este trabajo reúne 
los términos básicos usados en los estudios de Mercadotecnia Agropecuaria. 

2.-La recopilación de términos fue dificultosa, ya que es escasa la terminología de --
este tema en el sector agropecuario. Además de lo aislado que se encuentran los mismos 
en los libros y revistas consultadas. 

3.-Los términos recopilados en esta tésis no fueron al azar, si no que se escogierón - 
con el fin de que los estudiantes de medicina Veterinaria y zootecnia e interesados --
del área, los interpreten y apliquen adecuadamente, as, como valoren la utilidad que -
les redituará al utilizarlos en cualquier momento de una actividad. 

4.-No se pretende decir con lo anterior que esta tésis, es un glosario que barca cbm--
pletamente todos los términos de mercadotecnia, si no que es un glosario que tiene fun 
clonalidad y validez académica a nivel de Licenciatura, así como para los que se Int--
clan en el estudio de esta materia. 
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V, CONCLUSION. 

1.-Con estos términos el alumno podrá captar e interpretar feaómenos inciertos que acon 

Lacen continuamente en la comercialización de un producto agropecuario, ya sea a nivel, 

local, regional, nacional e internacional, 

2.,)Con esta terminología el alumno de medicina veterinaria y zootecnia se auxiliará para 
entender literatura que utilizan algunas obras del área. 

3.-Con este trabajo de tésis el alumno de medicina veterinaria y zootecnia tendrá un apo 

yo académico para entender los términos que se emplean en clase de Mercadotecnia Agrope-

cuaria como en otras materias afines, sirviéndole al estudiante como una base bibliográ-

fica, 
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