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CPREFACIO

Las empresas éomo Organizacionés Ecanbmicas -
que sonrse constituyen en un fin primorqia]: obten- -
cibn de miximas utilidades posibles para sus accionis
tas. Al obtenérlas, cumplen también fines de carfc--
ter social con pueblo y gobierno y proporcionan servi
cios y productos necesitados, a veces y deseados (en .
. otras) hacia los mercados. E1 proceso de 1levar sa--
tisfactores a los mercados, requiere de integrar ua -
plan de esfuerzoé mercadotécnicos que comprendan in--
vestigacidn ;ua1itat{va ¥y cuantitativa de mercados, -
estrategias y composicién de la fuerza de ventas, se-
leccidbn de salidas adecuadas e integracidn de promo--
ciones generales -publicidad, ventas personales, publi

cidad no pagada y promocidén de ventas-.

Generalmente 1as-activ1dades de mercadotecnia_
y sus gerencias, otorgan preferencias ala investiga--
cién de mercados, fuerza de ventas, y/o programacidén_
de promociones generales. Pero no en todas y o0casio-
nalmente sélo algunas, se preocupan de obtener cana--
les de distribucidn adecuados a los fines que la em--

presa persiga.

Podré&n estar perfectamente determinados. los --

factores externces e internos que componen el medio am~~



biente dekMerCédﬂtetnia, contar con planes de ventas,
tener lntegrados esfuerzos de promoc1ones. més las =--
ventas fracasarén 51 no: se cuenta con salidas adecua
das en magnltud (potenc1a1) y niimero. Salidas que --
:den e1'apoyo necesar1o, cuentan con ubicacibn y patro
_'c1n1os neces1tados por los mercados, sean costeables_
para 105 med1os de la empresa, manejen 10s productos_
“y/ojserviCios con el interés satisfactorio para la -
‘7fifmé'que vende, que realicen esfuerzos u operaciones
aéorﬂes a los recursos de la organizacidn. No contar
' con tipos de salidas necesitados por la firma es obte -
ner ventas bajo el nivel requerido. Sin su debida --
promecibn, u obtenerlas con excesos en sus costés de
capital que finalmente lesionen las utilidades que pu
dieran haberse obtenido con una adecuada seleccibn vy
en general 1o0s planes de mercadotecnia y los totales_

"de la empresa. Mdxime los de larao plazo.

) Determinar canales de distribucidn exige una -
“labor de investigacifn y estudios por parte de la ge-
rencia de Mercadotecnia de las caracterfsticas de mer
-cado, productos, intermediarios y de la misma organi-
zacidn, factores que son tema de mi investigacidn, --
que ahora exponao y en el mismo orden. Al hacer el -
estudio de mercado me he concentrado hacia el de con-
sumidores Gltimos mds que el de usuarios industria- -

les.
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casos concretos en la exposicidn de:Técnicas, pa

novacidn de Productos (CapllIfI)iQiénjiéﬁtféfﬁiéésfde:?
Gestion por Resultados en.el Capftulo V. 1 fin “con
ello perseguido es é]‘de conﬁar con un muy Gtil 1ibfo
de texto con gufas pricticas reconocidas y aplicadas_
por tas gerencias de mercadotecnia en sus funciones ,
y no contar con un libro que s&lo ocupe el lugar de -
r.hdnor en algin librero. Esta, antes de ser informati
va, es una investigacidn de comunicacidn con técnicas

de realizacidn y direccidn.

Evidentemente, sélo incluyo en esta investiga-
cifn el estudio de los factores antes sefialados por -
considerarse de mayor importancia. Se excluye el es-
tudio de las razones de competencia, que sin dejar de
ser importantes, sdlo son (tiltes para observar y cong
cer los que &sta hace respecte de obtenrer sus cauces_
de salida. Pero que de ninguna forma -mixime exis- -
tiendo planes realizados a base de camino crfitico o -
“ PERT " (+)-.,deben imitar las organizaciones gue tira

ten de obtener liderazgo empresariajl

Aspecto sumamente importante es el personalire

(+) PERT(Pragram Evaluation Review Tecnique) Técnica::
de Evaluacibn y Revisidn de Programas. Henry L.~Sisk)
South-Western Publishing Co., Segunda edicién EUA, -~
1979, p&g. 580, '
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queridd paravah1jcar 1a‘rea1izaci6n de este tema, pe-
ro que'tampoco_in;]uyo en mi investigacion. Es impor
tante; dado que de su calidad y cantidad dependerd la

buena o mala direccidn del proyecto.

Obtener mi investigacion es reflejo de esfuer-
zos fuertes en mi trayectoria de estudiante; més afor
tunadamente, me han proporcionado satisfacciones_
y - sabre - todo conocimientos, bhase actual de mis

aspiraciones,



CAPITULD I

-REALIDADES DEL AREA DE LA MERCADOTECNIA

Las operaciones de Mercadotecnia son.una de -~
las G1timas fases de la Administracidén de Negocios -
que ha llegado a ser objeto de investigac%én cientifi
ca. Las variables encontradas en los procesos de mer
cadotecnia no exhiben generalmente 155 claras propie-

.dades cuantitativas que se encuentran en los procesos
de produccidn y finanzas; los factores humanos desem-
pefan un papel mdcho m&s importante; los gastos de --
mercadotecnia afectan la demanda y costos simu]fénea-
mente, y la informacidn es deficiente. En general, -
Tos efectos de Mercadotecnia tienden a no ser linee---

les, demorados, interactivos y sumamente diffciles.

A) GENERALIDADES MERCADOTECNICAS

El medio ambiente de Mercadotecnia se caracte-
riza por la aguda competencia, oferta excesiva de big
N
nes, gastos rdpidamente cambientes y un elevado Tndi-
ce de innovacion y obsolescencia de productos y servi
cios; ahora la empresa se encuentra sometida, més que
nunca, a presiocnes mayores para mejorar su efectivi-
dad, y ello requiere de instrumentos y conceptos para
el andlisis de Mercadotecnia sustancialmente mejo- -

res,



Tomar decisiones sobre 1a complejidad mercado-
~técnica es sumamente dificil; todo el mundo ve el pro
b]ﬁm§ diferentemente: el empresario 1o ve con defi- -

“.ciente informacidn; un matemdtico, To define como re-

-+ .laciones no Tineales, demoradas e interactivas; un --

- técnico lo ve como un problema abierto, es decir, - -
ingstable y cambiante. Y para el especialista en mer
.cédotecnia, el problema se presenta en forma distinta
y mucho mds compleja, y lo representa en nueve dreas.

Todas ellas de problemas.

Esta es la problemidtica que enfrenta el Geren-
te de Mercadotecnia al tomar decisiones; todas ellas_
de relevante importancia. Entre ellas estd la Selec:
cifn de Canales de Distribucién, bases para formar po
1fticas de la empresa, mdxime tratdndose de constituir
decisiones basicas sobre Estrategias de Distribucidn,
Ubjcacidon de la Distribucidén, Logistica y Direccidn -
de Ta Distribucidn. A continuacidn una referencia --

sintetizada de cada una de estas dreas.

Estrategia de l1a Distribucidén: Determina 1a -
forma bdsica en que la compafifa venderd a los compra-
dores, debiendo la empresa distinguir cuidadosamente_
todas las alternativas que se presentan y evaluarlas_
perfectamente, considerando las caracterfsticas de --

mercados, productos, intermediarios y empresa misma.



Ubicacidn de 1a Distribuéiéh ‘5é rg1éEioha“ <

con cuatro decisiones: Seleccidn,. mero de . °
Expendios, sus ubicacione;,y Taman
Distribucién, pues todo ello .afe

niveles de venta.

Logfstica de la Distribucin: Determina la hg
jor forma de abastecer a eipehdios distribuidores con
productos, tomando en cuenta el nimero de almacenes ,
niveles de inventarios, proceso de empagque y manipula

cifn, asi como medios de transportacidn.

Direccidn de la Distribuci6n: Motivar a los -
distribuidores en su problema principal para que ag--
tden con el méximo de esfuerzo posibie y se legren -
los niveles m&ximos de ventas. Aquf es donde la di--
reccibn de Mercadotecnia puede y debe formar un andii
sis q1némico de las interacciones de bonificaciones -
comerciales, publicidades, exceso de existencias y el
poder de simulacidn con la ayuda de informaciones com
pletas y actualizadas. De esa forma podrd realizar ¥

elegir los programas y alternativas de accidn.

B) RELACION DE ADMINISTRACION Y MERCADOTECKIA

La G1tima década ha sido testigo de un rdpido_

florecer de instrumentos, conceptos y modelos cuanti-



tativos y de comportamiento, que encierran grandes --
promesas de que con ellos se habrd de mejorar la Toma
de Decisiones referentes a Mercadotecnia; por lo gene
ral las variables de los problemas de esta naturaleza
no prestan las definidas propiedades cuantitativas --
propias de muchos de los problemas de produccion, con
tabilidad. -y finanzas,'por mencionar s61o algunas de -

las éreas d§ la emprasa.

Estaqvar)ab1erde las actividades desempefia en

niaun bapeI mucho mds -importante: los gas-
ﬁ'"ﬁbg de_esta~f§ﬁaﬁafeétan a un mismo tiempo a la Deman
: dS'y Costos.. Las decisiones han de tomarse dentro --
7 def,tontexto de insuficiente informacidn, 1o que ha£e
necesario conocer més teorfa y andlisis de mercadotec
nia.

Es aquf donde se encuentra la estrechfsimq re-
lacién de la Ciencia Administrativa y Mercadotecnia,-
dado que ésta se basa y desarrolla en y a través del
Proceso Administrativo: Planecacién, Organizacifn y -

Direccidn.

C) CONCEPTO DE ADMINISTRACION

Varias definiciones podemos encontrar y de dis
tintos autores acerca de la. Administraciéa, que sien-

do su &rea de aplicacidn piblica o privada, siempre -
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serd Administracidn.. Su definicidn mis acertada y vi '~
—lidd,'bdr'su contenido y,signif1cabi6n,,és 1a que‘a,f ,\7

.continuacidn expongo:

Administracidn es el conjunto de técnicas y --
normas con métodos perfectamente coordinados pafa que
en la estructura, manejo y perfeccionamiento de una -
organizacidn social se logre la eficacia a través  de o
optimizacidn de recursos y maximizacidn de oportunidgk

des con métodos y conocimientos.

D) EXPOSICION DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

'Es;é proceso en Su éstructura consia de dos fg'
ses: Mecdnica y binémica. Las fases se dividen en eta
bpas: Planeacidn, Organizacion (ambas mecénicas), y Di
reccibn {(dinfmica). Las etapas a su vez cuentan con
elementos diversos y que constituyen técnices de desa
rrollo del proceso. La gréfica muestra e) Proceso Ad
ministrativo totalmente integrado.

(Por razones de espacio y una mejor visualizacidn).



PROCESO ADMINISTRA

CHECANICA
CUe L ORGANTZACTON

DINAMICA

- PLANEACTON

DIRECCION ~ 1

Tivg. -

10

~| Investigaciones
: T © (and}isis)
Pravisidn . Objetivos
: . Cursos alterna-
tivos de accion
Polfticas

Procedimientos, Operaciones
Presupuestos, PronSsticos

Creacibn de car
gos y responsa
bilidades
Jerarquias, Au-
toridades
Fungiones, Ope-
raciones

Equipos y Sumi-
nistros.

Coordinacibn

Funcionamiento
secuencial y or
denado,
Comunicacion --
del y hacia el
personal,
Ubicacibn de -
equipos, plan--
tas y personal.

Integracitn

Motivar o dirigir personal
Administrar personas y cosas
Asesorar, Instruir Personal
Responsabiltidad {por sf mis-
mo, por 1o demds y para con
los demds)

Control

Evaluacion

Supervisidn

Relaciones Piblicas.
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E) CANALES DE DISTRIBUCION

Al iniciar la elaboracidn del proarama mercado
.téenico de una empresa habré de ana}izarééfmercados ;
'f‘productos{ canales de distribucibn y promociones gene

’Qra1es.‘ Todas estas investigaciones se . realizan en el

3transcurso de esta investigacibn, enfocéndose tres de

‘5~.g11as~a obtener una cuarta: Canales de D1str1buc16n .

7Def1n1c1ones de Canales de Distr1buc1on encontramos -

?dos e 1gua]mente acertadas.

"Segun el espec1al1sta en mercadutecn1a Ralphr
:Breyer existen canales de d1str1buc16n tan pronto ;se
han1legado a establecer condiciones de convenios o .--
franquicias que abarcan toda actividad a.llevar a ca-
bo, desde el productor hasta el consumidoyr y/o usua--
rio, concentrados entre empresas que Se supone poseen

las capacidades necesarias de mercadotecnia®. (4+)

"ta segunda definicidn, nos dice que es la. com

binacidn de instituciones a través de las cuales un = oi: .

productor comercializa sus productos y/o servicios. ha:

cia e] consumidor d1timo y/o usuario industriaT“.(if#)

(#+-) Philip Kotler, Direccidn de Mercadoteénié,gAnﬁﬁfj" 
1isis, Planeacion y Control; 3era. Edicifn; Editoriai, . .°"

Diana, México, 1970, pdg. 451.

(+++) Thomas A. Staudt, Donald A. Taylor,‘Enquué;Ad;"
ministrativo, Editorial Herrera Hermanos. Sucs., S.AG
Mex1co, 1969, pdg. 364. R




12

Ambas definiciones son vélidas, pues en su con

texto coinciden y sefialan desde el punto de vista de_

que los canales de distribucidn tienen por fin 1levar

gran parte del esfuerzo de comercializacidn al compra

dor d1timo.

F) PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION

E1 ndimero generalmente usado en cada mercado -

varfa segdin se trate de productos de consumo o produc

tos. industriales, siendo de cinco tipos para el prime

“vo, y de cuatro. para el segundo (independientemente -

de--las sucursales que por Su propia cuenta establez--

¢an los productores),

CANALES DE PRODUCTO DE_CONSUMO

1.-"Productor

2.- Productor

3.- Productor
4.- Productor
5.-.Productof

sumidor,

Ralph F. Breyer,

Consumidor

Detallista - Consumidor

Agente - Detallista

Mayorista.- Detallista - Comsumidor

Agente - Mayorista - Detallista - Con

"Some Observatios on = Structural =

Formation and the Growth of Marketing Channels", in
Theory in Marketing, Reavis Cox HWroe Alderson y Stan
fey J. Shapiro directores (Homewood IT1Il: Richard D.
Irwin, Inc. 1964), pdg. 165.
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CANALES DE PRODUCTOS IHDUSTRIALES .

1.- PfédUctof -fugﬁério;ibauéf#iai'
2.2 Ppﬁdqtto?’->0f5£¥{b04do; indinria
3. Producfof - Agente - Usuar1o
4.- Prbdugtor - Agente - D1str1bu1dor,lndustr1ala

Usuario.

G) CRITERIOS PARA ESTABLECER CANALES DE DISTRIBUCLON
Estos 'son los puntos de analisis'quandd de es-

tablecer Canales de Distribucidn se trath:,,

1.- Extensi6n de Mercado a Cubrir. ‘
2.- Grado de Control que se desea ejercer‘sobre1el_—-
mercado. L

3.~ Costos de los:Canales Alternativos.

1,- La extensidn del mercado a cubrir-atiende a --
dos facetas: tipd de salidas que requiere el producto
{tiendas de especialidades, de departamentos u otras)
y la-intensidad de la distribucibn; misma que compren
de tres clases:

Distribucibn Intensiva

Distribucidn Selectiva

Distribucibn Exclusiva

2.~ Grado de control a ejercer én.e1 mercado: es .fo
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mentar 1a imagen en-el consumidor y hacer ]1egaf el pro--
ducto de la manera mis directa a fiﬁ de-asequrar la prime
ra compra, y la posterior, y su lealtad hacia la marca. =~
Mediante el control, el fabricante trata de asegurar sus
productos y/o servicios y que reciben el arado necesario_
de dinamismo e igualimente, acometividad deseada de ventas
que aseguren la renovacibn de l1a compra. Es preferible -

por ello obtener los canales mis directos de distribucidn.

3.- Costos defcana]es a]ternativos- los costos en oca-

s1ones resuitaniproh1b1t1vos para los productos y/o servi -
,cios, mas no necesar1amente deben buscarse aquellos que -
”cuesten menos ‘sino aquelles que resulten mds eficaces y -
que cumplan con los resultados buscados por el productor.
’es dec1r, que sean los canales mds directos de mejores =--
costos ofrecidos y seleccionables por los consumidores . -

" y/o usuarios por sus preferencias,

H) PROCESO PARA ESTABLECER CANALES DE DISTRIBUCION

Los pasos secuenciales para estabﬁecer el procesc_
consisten en analizar las caracteristicas de Mercados, --
Productos, Tntermediarios y Empresa misma, de forma que al
terminar esos andlisis se puedan obtener los requisitos =-
exigidos por los canales de distribucidn, tan indispensa-
bles para lograr la comercializacidn de productos y servi
cios. Estos cuatro factores serdn expuestos en capfitulos

posteriores.
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S CAPITULO 11

" RAZONES DE MERCADO

La merca&otecnia se interesa profuﬁdamenﬁe en el -
. consumidor y usuario, dado que &stos componen los mercid--
dos, y poseen el poder adquisitivo (factor clave para el
desarrollo de los bueb1os). Por tanto para que la merca-
dotecnia tenga é&xito, debe considerar al mercado, creador

de la Demanda de Satisfactores.

Dentro del mercado conviene distinguir a dos ti- -
pos: de consumo, con productos para el consumidor @ltimo,
y el industrial., Estos dos tipos de mercados se estudian
en sus caracteristicas y estructuras generales en los si-

guientes apartados:

A) GENERALIDADES SOBRE MERCADOS

E1 consumidor debe ser considerado como un juez --
que dicta sentencia sobre la vida o muerte de productos_
y servicios, y en cualquier caso el fabricante debe obser
varlo para guiarse en la determinacidn de To que &1 fabri
card y cbmo debe ser distribuido. Conocer al cliente no
as fdcil, por el contrario, es diffcil, dado que 1o que -
hoy puede desear y necesitar, mafiana hasta lo podrd abo--

rrecer y viceversa,

Fundamentos de la Demanda: Para crear demanda de



. Ze beseabi

”cios,__

‘ ziﬁfﬁgcgsjdgdwdéitémpfa

S

10 que &1 producf” desea vender,l%A ‘

productos o servi

requreke de cuatro factores'

idad‘de'Comﬁra

- Capac1dad de Compra

Jt'4 - Dlspon1b111dad de Compra

El grado de inclinacidn. para comprar un producto -

~y/o serv1c1o depende. de la poswbmlxdad ‘que éstas ocupen -

en la jerarquia de deseos, e1 d1 ector med1ante el manejo

del producto y/o servwcios, p ectos, cana]es y promocio--

nes, intenta a]canzargy co]ocar esos productos y servi- -

cios en los més a]td#;fddfﬁegvdé deseabilidad del cliente.

El Ultimo Consuﬁidor y el Uitimo Usuario son consi
derados consumidores; siendo estos hombres, mujeres, ado-
lescentes, nifias, invilidos, y cualquier otra persona gque
censume mercancfas y servicios. Sin embarqo no todos son
compradores., La mayor parte de los productos los compran
personas distintas de quien los va a consumir. De igual_
forma gquien decide la compra no es el consumidor ni el --
comprador, sino una tercera perscona. Al seleccionar 1los
canates de distribucidén el director de mercadotecnia in--
tenta colocar sus productos y/o servicios allf, donde el
comprador desea conseguirlos; al formular planes de promo

cibn pretende }legar hasta el que Toma Decisiones de’ Com-
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pra. - Sin embargo debe disefiar para el Usuario, en'tanto_

~ sigue apelando al Comprador y al que Toma Decisfones.

Tamafio de Mercados: Es demasiadordiffqi1 compren--
der la magnitud de los mercados; existiendokcifrasno mani
festarén sﬁ verdadera dimensidn por sf§ so]as;y:ﬁébiehdo -
cantidades de estadfsticas que miden71a‘tota1idad:dé1‘me5
cédo y sus partes, habra de sa;éfgg 1asfm6§ éignificati--

vas y mejorar su obtencibn.

: B) SEGMENTOS DEL MERCADO

ta moderna teorfa de la mercadotecnia incita al --

formulamiento de normas y tdcticas. Conviene dividir _é] f;,_

mercado por &reas geogrdficas, grupos de edad,‘sexo; nﬂ4-
cionalidad, niveles de educacidn, tipos de ingresos, gru-
pos de ocupacidn, clases sociales y grupos de interés es-
pecial. Es decir, que la segmentacién de mercado puede -

hacerse mediante estas combinaciones.

Diferencias Geogrdficas:

Clima, costumbres y demds factores hacen variar --
las ventas de productos y/o servicios para cada regién -
geogrdfica. Lo que para unas es costeable, para otras zo0

nas, arrojard pérdidas.



Grupos de édades:

Lﬁs'per§onas adultas compran satisfactores-distin-
tos dé 1a gente joven (adn de la gente pequefia), pue§ can
sumen. y usan satisfactores en cantidades y formas distin-
" tas, " Es necesario desarrollar nuevos mercados; crear pa
ra innovar, dados los rendimientos que a largo plazo se -

‘pdeden obtener con ello,

Sexo:

La demanda de artfculos ¥ serv1c1os v1ene determ1-'

nada por un nimero de perSOnas de uno y ocro sexo.-

‘ Los hotivos & hdbitos de compra de hombre di}ieren,
notablemente, de los de las mujeres; vender a mujeres es
“mucho mis distinto de 1a venta para el hombre, pues la mu
jef~utiliza sus cinco sentidos al comprar. Es decirque en
el sentido femenino es anormalmente agudo el ofdo, es muy
sensible hacia todo tipo de sonidos; el olor del satisfag
tor necesita de agradar, al igual que e] tacto. Ademds -
nuestra intuicidn gqusta y necesita de ser comprendida y -
nunca rechazada. Ignorar esos detalles es 1levar el pro
grama mercAdotécnico hacia un nivel nada satisfactorio en

sus ventas.

Grupos de Ingfesos: .

£l nive]_de ingresos de una familia determina en ~



 ,{9.
gran parte no solamente la cantidad a gastarﬂenAdivérsoﬁ_
objetos, sino también la naturaleza de los produciq;radf; .
quiridos. La gente rica gasta su dinero en‘satisfattdresr
para 1os que no puede haber demanda por parte de1]abgehte
pobre. Compra como aeroplanos, viajes al‘egtfanjerb. jb-

yas o otros mds.

Educacibn:

fngresos y educacibn van 1nterre1acioﬁados. Los -
hdbitos de lectura de los graduados universitarios difie-
ren considerablemente de quienes no han tenido educacién.‘
Los satisfactores que uno compra o adquiere dependen en -
gran parte de los grupos a que pertenezca y/o a los que -

se espera pertenecer.

- Poblacidn:

Su aumento significa demanda para todo tipo de em-
presa, y ese crecimiento requerirf de productos tales como
para el hogar, alimentos, vestidos, transportes, diversio--

nes, etc.

Matrimonios:

La creacidén de nuevas unidades consumidoras y usua
rias, normalmente exige de muchas compras, las cuales hay

que satisfacer.
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Matalidad:-

La ex{stencia de una poblacidn que crece répi-
damente, cuyos miembros estdn inclinados a casarse a
‘edad més temprana, formando nuevas familias, ha teni-
do una influencia tremenda sobre la demanda de produg
tos y servicios. Estos factores aumentan tanto Jos -

deseos de compradores como su voluntad por la compra.

C) MOTIVOS DE COMPRA

... Ltabe diferenciar ante Motivo, de Motivo de Com -
’pfa]',Hptivo es un impulso o urgencia que el indivi--

““4up buscarsatisfacer,

Motivo de Compra: Es la satisfaccién del indi

2sa ‘urgencia o impulso mediante la adquisi--

cidn. de satisfactores.

" Todo ﬁo hasta ahora expue;to se refiere a medi
i;;ﬁﬁn‘cuantitativa de mercados, mds nada sabemos de me
dici6n cualitativa; el porqué -1a cente compra. Enten
der Yos porqués de las diferencias de gustos y compor
tamientos individuales. E1 conocimiento de los por--
qués ayuda a no perder ventas y a realizar mejores -
campafias promocionales y de comercializacitn del pro-
grama mercadotéenico, que finalmente se traduce en --

ventas a la empresa.
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D) COMPORTAMIENTOS BE COMPRA

E1 individuo no actga s1empre de Ia mxsma for-

ma dado que sus conocxm1entos y motxvos 10 abllgan a

actuar de forma distinta; consecuente ente se 1dent1-

fica a seis grupos de cl}enteS'

1.- Costumbre:‘ciignteé’fiéT

tienden a quedar ‘satisfecho

2,- Conscientes:

ZSgnsibles

3.- Conocedores de] Prec
den principalmente segun e] prec1oJo comparacxén eco-

némica de la compra. .

4.~ Impulsivos: compran segin la apariencia fTs{ga””'"

y no son sensibles a la marca.

5.- Emocionales: responden a sTmbolos de JQsﬂﬁfo--

‘ductes y son muy impresionables por 1asfimégehé$

6.7 Nuevos Consumidores o Novatos: no hap establ

cido sus dimensiones psicolégicas de 5u5‘compbffémiegz,
tos. R
Por otro lado y segin e} reclamo psicolégico -

de laos productos, &stos se ciasifican en seis:

1.~ Productos de Prestigio: simbolos representati- . .



cez

vos - de:los productos o atributas individdales; =

2. ‘_ Productos de Madurez para 1a gente'

gado a - cierta edad (cwgarros. cosmét1cos, 1ico

3.~ Productos de Pasicidn: para c ase socwales a1"i"

tas y son marcas-que se e1:gen por. suponer para quxenf,

los usa, el éx1to,,ca]1dad presencxa R otros.r;f‘:f

e Productos de Ans1edad.~usados para aIIV1ar'—-
iamenazas socwales o personales. ta1es como jabones, -

) perfumes, dentrfficns y otros

‘, ‘§3l Productos de Hedonismo: aquellos que dependen_

',en gran. parte del 1lamado de 1os sentvdos. 1o .que pro

‘,'duce 1a compra impulsiva (dulces, vestidos).

B - Productos Funcionales: se les supone poco sen-
- tido comiin o social, alimentos corrientes, frutas, ve

getales y muchos materiales para la construccidn.

E)} HABITOS DE COMPRA

Hibitos de Compra: son actos realizados por el
consumidor o Sus agentes para adquirir 1a mercancfa y
servicios que deseen. En esencia son el Porqué, Cudn

do, C6mo, Donde, y Quién de 1la mercadotecnia.
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Quién Usa, Compra, Decide:

Frecuentemente en una compra interviene mis de
-una-‘persona; muchas veces hombre y'mujéf,fy,ofras; Ta-

familia entera.

Al efectuar e1 ana]1s1s para determ1nar ai con‘

sumidor Yy a] usuar10, debe verse 1a naturaleza. edad

situacion geogr5f1ca ocupac16n Y otras caracterfs i~

_cas més.- Todo producto‘& serviclo neces1ta de ade-~ ~

cuarse-a. las _ racte fsticas prop1as del mercado al -

que proyecta para que se puedan obtener ventas.
Cudndo:

Si el comprador desea comprar por la tarde » el
fin de semana habrd de buscarse almacenes accesibles_
para esos momentos. La planificacidn de Ta publtici--
dad depende grandemente de Yo que el mercado esté in-
clinado a comprar; de ahi que la estrategia a sequir_
sea colocar anyncios en los medios que se fdentifi- -

quen con el comprador.

Qué:

Suponiendo que Yos posibles clientes no estén_
inclinados hacia 1a lectura o susecripciones de revise
tas, los planes de operacibn deben de tener muy en -

cuenta este tipo de informaci6n. El ejecutivo de - -



mercadotecnia debe ‘de determ1nar que potenc1a1 t1ene

su mercado, cuéntos compran, .y qué d'strxb
b1en sean mayorvstas o m1nor15tas, estinen pos clén

de trabagar con 1a empresa.

Dﬁhde f.‘
ifﬂ Determlnar el 1ugar donde se efectua 1a compra

;ilncluye dos ‘aspectos:

Luéar de Decisidn

‘ Lugar ‘de Compra Real

Lugar donde se adopta la decisidn: ;f la come=

pra no estd planeada antes de su realizacién;(]as?noi:i
mas del producte, precios y canales de diétribuciﬁn,;”? '
diferirdn dg Tas que sf han sido planeadas,. Si_1a‘dg_ v 
cisidén se tomd antes de la compra, se supone que la -’
base para ello es el conocimiento de las caractérfﬁti

cas de los satisfactores.

Lugar donde se realiza la-compra: cuando se'hé
planeado la compra, los patrocinios de venta juegan -
un papel muy importante. Cuidar de los patrocinios ,

es cuiday de la compra impulsiva o no planeada.

Cémo:

¢ Desea el comprador un solo producto o seis a



a la vex? ¢Desea que se le suminTStre ) 11ev6rselo =

con €17 ¢Prefxere pagos a pIazos o a] contado’
asfuerzos hace para 11egar al hecho de tomar‘

sién de compra? iCon qué frecuenc1a efectua,}ai@om;,‘* '

pra? Estas son algunas de las preguntas a hacerse -

por el director de mercadotecnia para satisfacer. las.
necesidades del comprador. El director debe saber.j-  
qué esfuerzo realiza el consumidor desde 12 idea has-
. ta Ta plena compra; debe saber clmo se compran sus =--

productos y servicios.

' So1$mente investigando se podrd determinar Tlos
':dfsfintos Hibitos de Campra. Ello puede hacerse con-
‘tando con 12 base de tres métodos: Encuestas, Observa
ciones y Experiencias o‘Experimentos, Tos cuales pua-

den usarse mancomunadamente o interdependientemente.



CCAPITULO T1r.

‘RAZONES DE PRODUCTOS
‘ ”Ei estudio de los pfoduétos és}c6ﬂ;e1~fin_‘-de"

cuantificar con base en C“atf°‘factbras; /"'

1.- Requerimientos FinancierQS‘;;;
2.- Cualquier necesidad de tratos especi
3.- Necesidad de almacenamiento

4.- Requisitos para la Venﬁéjénpsi.w '

La cuantificacidn es posible una vez analizan-

do-las cardcteristicas de productos..

A} ANALISIS DE CARACTERISTICAS DE PRODUCTOS

Valor Unitario del.Producto: en caso de que ~

los productos tengan alto valor unitario, existirdn -

mis fondos disponibtes por unidad vendida,  Caso con-- '

traric si el valor es bajo.

Volumen de Productos: si tiene un alto valer ~-
por kile, 1la éxtensidn no es limitada. Si bajo, e} -
costo dé‘traslado sjempre restringe el mercado a un -

" puntp cercano al lugar de produccidn.

Lo Perecedero del Producto: u obso]escencja, -

presentada por cambios en la moda, Innovaciones tecng
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18gicas; o normas. fisicas naturales.

Tecnisismo de la Venta: la calidad del produc-
to requiere en ocasiones de demostraciones profesiona
les con habilidad y cuerpo de ventas capacitado, acap
tarse a necesidades del cliente y servicios posterio-
res que faciliten la venta. Ademds es necesaria wuna
investigacidn o .inversidn en inventarios para reposi-
ciones futuras,

. " o e - L

“Amp1itud de Linea: va en relacién al volumen -
“‘de. ventas. Cuanto'més amplia es la linea, mis corto_r

es el canal de salida,y Viceversa, ' E] motivo de ello
és que un distribuidor no podrd adquirir un camidn com
pleto de un solo artfculo; mds en cambio sf podrd ha-

cerlo cuando sean l1ineas més completas de articulos.

Productos de Medida frente a Productos Estén--
dar: Ampliamente en relacidn con el tecnicismo de la
venta.

Cardcter Estacional de la Preduccifn y el Con-
sumo: cuando la produccién y consumo no coinciden, se
presenta invariablemente el problema de almacenamien-
to, inversiones de inventarios, tardfa recuperacibn -
de las inversiones, et¢,.. Supuesto que nadie quiere
correr esos riesgos, es necesario contar desde el - -

principio con una excelente programacidn de operaciones.
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Grado de Aceptacidn del iMercado: algunos pro--
ductos y servicios requieren de dinamismo en las ven-
ta§ y éstas mds directas que otras para su mejor pro-
mocidn, Sobre todo cuando el satisfactor es nuevo en

el mercado. Existe la necesidad de lograr una buena_

campaha de promociones que logre fijar la marca del = ..

producto y/o0 servicio en el mercado a que se dirige,

Posihilidad de Sustitucidn de Productos:  es po . . . o

sible cuando-el mercado tiene ya lealtad hacia la maré“l"

ca,. Lo que serd necesario hacer despuds s&lo en caso..
-de promociones generales con la base de otorgar.los mi
ximos patrocinios de ventas y una piena comercializa--

cidn entre fabricante e intermediario.

-B) SIGNIFICADO DE-PRODUCTO

Producto: es un conjunto de atributos tangibles
e intangibles incluyendo envoltura, color, precio, - =
prestigio del fabricante y distribuidor, asi como ser-
vicios de ambos, que el comprador puede-aceptar como -
algo que ofrece satisfaccidn a sus deseos y necesida--
des. La idea clave es que el cliente compre satisfac-
cidn y no objetos, por ejemplo la gente compra sabor -
de filete y no filete en si, o bien desea satisfaccio-

nes, esparcimientos, cultura, amistades en un viaje en
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barco, y no obtener la venta del crucero por 15.dfasj
ademds la gente compra cosas no por lo que pued@hrsigg ‘
nificar, sino por lo que pueda representarle; (1jde-- o

razgo, aceptacidn).

C) PLATAFORMA DE LANZAMIENTO: EL PRODULTD

Dentro de toda organizaci6n eristen &reas de -
problemas y dreas de resultados; éstas son las que dg
" ben de contar con miximo impulso, dado que represen--
tan a la empresa un papel que socialmente le corres--
poﬁde como Organizaciﬁn Eficaz, dotada de liderazgqu y
de cardcter de Empresa !deal, que como tal cuenta con

tres plataformas de lanzamiento:

1.- Productos, Mercados y Canales de Distripuciéé_ gbi

Desarrollo.

2.- Productos, Mercados y Cana]gé”d@u i's

el mafana, -y R

3.- Especialidades Productivas.:

’ Aﬁalizando Mercado, Productos.y Técnicas de Og
éarrollo de éstos; se estd en posicibn de tomar estra
" tegias que logren el liderazgo en el mevrcado. Fara -
ello es necesario contar con una Direcciln por demés
capacitada, con proceder ejecutivo y con base en cap-

tar el ritmo en el cambio.



é]]b_es;iiEQaf’3_1AVempre§a hacia 1a Empresa -

Ideal (admiﬁiéiﬁétivgﬁente), dotada de eficacia, con
maximizéciﬁn de oportunidades y optimizacion de re- -
cursos. Esto ‘trae la. necesidad de usar estra--
tegias .~ con base en las tres plataformas antes_

mencionadas.
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CAPITULO. IV

. RAZONES DE INTERMEDIARIOS

Cuéndo,éxfste més de un modo. de llevar los --
productos al mercado final, el disefio de canales se -
toma com¢ un problema por resolver; cuande se han de
examinar todas las formas, se enfrenta el problema de
muchas y diferentes alternativas gue 670 se especifican

.cudndo se apaliza lo siguiente:

A)»ANALISIS DE -INTERMEDIARIOS
1.~ Tipo b&sico de intermediarip; nﬁe;intérvegi
‘dr&n.en la venta y facilitarén el avgﬁqp@ﬁef]dsﬁéfifi e

~culos_hacia el mercado.

2.- Caracterfsticas de‘Inté?mgdiarios.

3.~ Namero de intermediarios a utilizar en ca-

da etapa de distribucién.

4.- Relaciones de trabajo con intermediarios.

5.~ Tareas de intermediarios y empresas conjun
tamente en.relacidn hacia las actividades de mercado-

tecnta.

Estos ¢cinco puntos son ohjeto de meticuloso -
andlisis expuesto a continuacibn en este ca--

pftule.
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a):Txpos‘DE‘iNTERMEDIARroﬁf ,

1ar1o~ negoc1o 1ndepend1ente ‘gue exis-

‘f]os cuaies se encientran dos grandes tipos: Almacen1sfﬁ

'jtgs,o Mayorlstas; y Detallistas ¥ M1nor1stas.

£ Intermediarios Minoristas: cuando la decisidn_
:i éézia de‘trabajar con base a minoristas debe tenerse_
én cuenta el grado de control 2 ejercer en el mercado
i E]Ios sefalardn el tipo de distribucidn, bien sea ma-
siva {mercado popular y general i00%) o seleccibn - -
{tiendas de especialismos). La situacidn de un deta-
T]ista debe considerarse ‘respecto de centros cohercig

les, salidas de la competencia y zonas comerciales.

Intermediarios Mayoristas: el comercio de ven-
tara] por mayor incluye &sta y todas las actividades_
directamente relacionadas de productos y servicios, a
aquellos que las compran con &nimos de reventa o para

usos comerciales.

C) CLASIFICACION DE MAYORISTAS

La base usada es por la pesesidn de la mercan~
cfa; quienes la poseen, son llamados Intermediarios -
Comerciantes. Los que no Ja poseen, Intermediarios_

Agentes. De acuerdo a esto se encuentran tres clases:

abr1dante. consum1dores y usuarios, y de -- .



Hayoristas de Mercancfas Generales: ‘Sus mep-= "

cancfas pertenecen & 1fneas muy variadas’y su tendenci’ 0

cia es concentrarse en una sala.

Mayoristas de Lfnea Generatl: vendéh;ﬁfiﬁéiph1-f>

mente a tiendas al detalle de 1fneas limiiédaﬁ;f"“

Mayoristas Especielizados:»s6]b trabajan parte
de la amplfsima 1fnea de producios. Sy gran ventaja_
"es que en una restringida ser{e de productos llevan -
un surtidovexcepciona1mente’amp]io, dan mucha informa
cibn sobre el producto y conocimientos técnicos a sus

clientes.

D) FACTORES QUE AFELTAN LA ELECCION DE

INTERMEDIARIOS

1.- Acceso al Mercado Deseado: muy imporfante_

es considerar si el intermediario vende al mercada de

" -.seado; al que se pretende llegar.

2.- Localizacidn: la ubicacidn es simbolo de -
importancia, dado que ello significa llegar al merca-

do deseado.

3.- Polfticas de Planificacidn de Productos: _
escoger salidas donde el producto sea complementa y -
no competencia. Esta y otras son las polfticas que -

debe tomar el fabricante al escoger sus salidas a --



efecto de minimizar riesgos.

4.- Politicas de Promocidn: al confiar a inter
mediarios 1a mayor parte de las promociones, e$ nece~
sario que -sean realizadas de tal forma como si el mis

mo fabrfcante 1o hiciese. Es obtener la leaitad del

“elientea la'marca y no al intermediario.

5.+ Servicios Prestados a Clientes: son patro-
. cinios de venta y necesarios como factores de acceso,
facilidad, 1o que hace mis deseable la compra al con-

sumidor o usuario.

6.- Equipos y Locales: la disposicidn def lo--
cal, facilidades de operacidn, almacenaje y transpor-

te son requerimientos exigibles por los productos.

7.- Capacidad Financiera: investigar situacidn
y servicios financieros prestados al cliente por in--

termediarios, siempre resultan recomendables.

8.- Capacidad de Direccibn Mayorista, o Ming--
rista: es ver en qué medidas efectdan su labor direc-
tiva, con qué grado de dinamismo. El1lc es crucial pa
ra el éxito o fracaso de la Organizacidn que busca sa

lidas a sus satisfactores.



E) NUMERO: DE- INTERMEDIARIOS

':_Lééremp¥ésa§ fijan normas en atencién a necesi
dades de cliéntes, y al elegir el nlimero Sptimo de --
intermediarios se necesita acudir a Ta Logfstica de -

"la Distribucién. Es decir, habré de determinarse po-
tencial de lugares respecto de intermediarios y con =~
esa base escoger las ubicaciones de las salidas, so -
pena de aumentar costos totales, y afectar los servi-

'cios de Demanda para 1os posibles clientes.

F) PLANES DE MERCADOTECNIA ENTRE FABRICANTE E.
INTERMEDIARIOS

E1 Estudio de Meréado. Creatividad y Precios -
del Producto, Seleccidn de. Canales de Distribucidon ¥y
Programa de Promocibn, disefian el Programa General de

Mercadotecnia en las Empresas.

La direccidn tiene especial interés en elabo-~
. rar una campafia de promocifn que haga factible la rea
lizacidn de la campaiia promocional que logre del ciien
te 1a lealtad para la marca (s), y que en un tiempo -
dado el intermediarista no tenga los créditos a su fa

vor que culminen en daflo a la Organizacidn.

Con esa base y segidn directrices de polfticas_

internas de la compaiifa, se determinard presupuesto -



dekproﬁociones, ajustado a intermediarios, iAmboé é]i
girén‘me&ios usados por clientes a manefa de'logrér‘-?
bla mixtura de promociones més eficéces que cbmercia1ikr
ce'ios satisfactores de Ja firma, pues sabido es que__
los productos pueden tener estilos y calidad excelen-
te, precios competitiveos, etc., mds éstos no serdn --
vendibles sin una debida promocién, por person§1 ade -

_cuado .y en la forma ademds correcta.

.G)ﬁESTRATEGIAS DE PROMOCIONES

Empresa e intermediarios establecerén ]os es--
fuerzos de promoc16n. pudiendo comprender cuatro me=-
) d1os '
_Pub]icidad, Venta Personal, Promocifn de Ventas y Pu-

blicidad no Pagada. Todos estos medios poseen capa
cidades distintas que se sobreponen, y que para su --
coordinacidn efectiva, reclaman una cuidadosa defini-
cidon de Jas metas de comunicacita a obtener por la em

presa o intermediarios. Particularmente de 1a prime-

ra, caso que analizo en esta dnvestigacidn.
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 CAPITULO -V

RAZOMES DEL PRODUCTOR

~.Se.ha piantea¢o en fodbs lbs'capftulos pasados
la idea’y factbreslde éna1isis para seleccionar Cana-
1és de Distribucidn. Conforme'a_el]c se ha seguido -
con la‘Planeac{ﬁn, con su primer elemento o Previsibn;'
donde se p]éntean los medios de Investigacidn que ‘ayu
) darén a fijar los objetivos, y a 1a vez se tienen ba;
ses para determinar los posibles caminos aTternativos
que coadyuven al logro de los objetivos. Enseguida -
se estructurardn los 'demds elemantos administrativos_
de forma de continuar con el proceso. Analizaré 1lss
caracterfsticas de ‘Productores para perfeccionar el -
Programa Mercadotécnico por lo que se refiere a Selec
cionar Canaies de Distribucibn, tema central de la in

vestigacibn.

A) CARACTERISTICAS DE ANALISIS EN LA EMPRESA

1.- Capacidad Financiera: por experiencias se
sabe que algunos canales resultan mds costosos que =--
otros; siendo ese el deseo del productor, mds cave- -
ciendo de fondos suficientes no podrd obtenerlos. Es

“te factor es obvio que marca el canal a utilizar para

seguir adelante.

2.-Reputacitn del Fabricante: cuando hay mis



Coprestigio éxiét'
‘ Jos productos y/o ser

sucede cuando se cuenta COﬂ ma

pfecios ventas, servic1os y pub11

114 - Exper1enc1a y Capacidad de la Direccidn: -
,ksi esta pesee 1a sufic15nte experiencia podrd elegir_
~entre s1 usa o'no 1ntermed1arlos. Ademas si habilida
" sa y capaz es Ia d1recc10n, poedrd cuantificar med1os_

-y capltci suf1cientes para tomar la aIternatlva

f.,S;-kQéséosvde Control sobre el Canal: contar -
cqn'ioS‘hanales‘més cortos es siempre preferible, es
saﬁai de.mejor promocibn de satisfactores, precios ~--
mis bajos, control directo del mercado y otros deta--

11es més.

6.« Servicios Requeridoes por el Vendedor: en -
ocaswones el intermediario solicita respaldos fuertes
y asesorfas en mercadotecnia y servicios generales, -

1o cua] es punto de andlicis para el fabricante, su--
puestaos los costos e inversiones que ello representa_

comparade con las posibles utilidades,

nis fac1!1dad e 1n1c13t1va por los S
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B) OBJETIVOS EN LA MODERNA EMPRESA

Se define como el planteamiento de la Plénifi-
cacibn y Evaluacidn de 1a Gestifn por medio de 1la j’;.
cual se establece para cada directivo metas concretas'
para un perfodo de tiempo dado, sobre Ja base de los_
resultados que deben conseguir cada uno de ellos si -
han de alcanzarse Jas metas generales de la Organiza-

cibn, Al final de dicho perfodo se analizan los re--

“sultados reales comparéindolos con los esperados y que

cada directivo sabe cufles son de su incumbencia.

C) GESTION POR OBJETIVOS

La gestidén siupone determinar objetivos como ba

se a tres puntos claves:

1.~ Desarrollo de Objetivos clave, bien sean -
empresariales o departamentales a largo o a corto pla

zo y tanto materiales comc inmateriales.

2.- Asignacitn de Responsabilidades concretas_
a los directives funcionales, mediante acuerdos ex --

profesos entre superiores y subordinados.

3.- Revisidn de Resultados al fin del perfodo_
considerando los problemas de consecucibn para obte--
nef e} equilibrio razonable entre objetivos materia--

Tes y los inmateriales.
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Obviamente, 2l fijar 1os obJet1vos que deban‘-f:
cumplir los canales de distribucidn," hay que hacer1o_'
sobre la base de los tres puntos ya sena]adus,‘]o més
claro posible y totaimente cuant1f1cados y/o cual1f1-
cados. Hay que expresar]os en term1nos de. 10 que de-

be alcanzarse, y cudndo alcanzarlos, eJemplo.

Ma): reorganizar los canales de distribucitn ya exis-

tentes.

'Mejof"dentfo de un perfodo de tiempo de tres neses -
'efectuara 1a reorganizacion de los canales de distri-

: -bUClOﬂ

.

En el pr1mer mes. re1n1 ‘tos;rﬁnxélfl
‘.segundo operar a} 65% de e]]os- me

» ccmpletar e] 100% :

D). 1N1c10:bELIP§OCEso ( PLANEACION ORGANIZACION._
EJECUCION Y- CONTROL )

"Después de trazar 105 Objetivos se inicia el -
Procesp de Gestién por Objetivos, y se da paso a la -
planeacidén. Dentro de ésta se toca a su primer ele--
mento ¢ Previsidn. Habrén de realizarse una serie de
Investigaciones ( de mercado, productos, intermedia-
fios y empresa misma ), para estar en posibilidad de_
tomar Caminos Alternativos que cuiminen en obtencidn_

de Objetivos.
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Se requerird entonces de po]f;icas que‘norma11

cen a toda accidén posterior, y se completa 1a“se¢uqn§-
cia de operaciones de Ingenierfa, Produtéién;'ATma;F?
cén, Venta y Distribucibn, con sus sistemas para pro-_

gramar tiempos y movimientos.

La secuencia del Proceso lleva a la Orgahiza--
cibn, donde se coordinan caracs, funciones, autori&a—
) des. Al integrar y delimitar operaciones se sefalan_
sus secuencias. E1 fin es integrar el Programa de Ca
nales de Distribucidn dentro del total de mercadotec-
nia, y &ste a su vez, dentro del Plan General de la -
Organizaciodn; que toda persona que intervenga trabaje
sobre un mismo objeto. HMNabr&n de realizarse otras --
funciones relacionadas {ubicaciones de personal, equi
pos.}mobi]iarios, otros), pero de forma que no se obs

taculicen en su desempedio unos contra otros.

La direccion serd ahora e) Talon de Aquiles; a
una gran Direccidn un gran &xite, y viceversa., La --
funcién Direccidn comprende desarrollo de Capacida- -
des, Habilidades, Actitudes, Conocimientos, y Wé&todos
del Director de Mercadotecnia. Todos se identifican_
en nueve éreas:

Intermediarios
Motivacidn -—] Cuerpo de Ventas
_—J Subordinados Operarios
Subordinados Empleados
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~——jPersonal de Ventas
Sueldos y Salarios
Facilitar Equipos y Suministros_.
Administrar i
: Facilitar Desempefic de Labores

Pensar por si Mismo

Pensar por los Demis

Capacitar e instruir a cuerpo de Ventas

Auxiliar en todo problema; indicar, correair, etc.

Por s Mismo .
Para con todos los Subordinadds

_—JPara las demés departamentos y Au

Responsabllldad

Estado que guarda ia situacidn, -
“.{hasta dénde se han conseguido «-

los objetivos.

Cambios de programas, persanal, -
: R : actividades.

Informar
' Innovaciones de productos, siste-

mas, equipas.
Futuraes Proyectos.

) Nuevas polfticas {a quiénes afec-
Jdtan, quiénes los aplican).




SRR

Exbédikfgufbf1?é
‘ Pfeﬁﬁpﬁééﬁég
Controlar . Eiﬁéadsf?iﬁg
| Solicitar, reclut
sérrqi]b_dgiﬁgééqhal?::u

___Estadeti@ds‘(generé1é:’y,precisééfn'
Resultados logrados

Resultados esperados

B Personal, funciones, polfticas, ob-
Evaluar .

Jetivos, sistemas, operaciones.

Fijar nuevos objetivos y programas_

a corto, mediano y ltargo plazo.

—

E) ADMINISTRACION DEL PROGRAMA

Administrar el proarama es dar paso a la Admi--
nistracibn por Resultados. Esta busca determinar a la
Empresa, Definir y Delimitarla y otorgar caminos de ac
-cibn con base en las tres plataformas de lanzamiento -

~'ya sefiatadas antes. De ah{ se inicia la gastibn por -
objetivos (Probeso Administrative}, que a su Adminis--
tracibn fija responsabilidades, registro y control de_

Objetivas e informes hacia 1a Direccidn CGeneral.

Expongo a continuacidn las conclusiones obteni-



das de esta investigacidn. Pretendo résumir'faé_ideas.
principa]es que deben seguirse cuando en una*Drgéh{zi
éién_se pretende 1levar funciones cientfficas camo ‘T
-en el caso que ahora nos ocupa adn s$6lo se trafé —:
del d&rea de Mercadotecnia vy especfficamenté dé -
Seleccidn de Canales de Oistribucitn.,  Mis princiba—-b

les observaciones describo a continuacién.



Les

CONCLUSITONES

La complejidad del mundo de los negocios de -
hoy, el estédo actuaf de la economfa en México y el -
mundo dan la pauta al estudio del Mercado como factor
intearante de Mercadotecnia. Estea tiene'por fin s3a--
tisfacer las necesidades de Consumidores y Usuarios -
proporcionindoles productos y servic}os que las orga-
~'nizaciones proporcionan. Mas para darle a los consu-
midores o usuarios lo que necesitan se requiere de sa

1idas adecuadas due satisfagan en cantidades, formis_
-dé pago, comodidad, ﬁroductos, tamafios, presentacio--
nes y precios adecuados. Evidentemente se hace nece-
sario Investigar cuidadosamente estas salidas lo cual
representa el Objetivo a alcanzar por medio de esta -

investigacion,

S61o a través del Proceso Administrativo.en -
su aplicacidn, se podrd obtener la mixima eficiencia,
dentro del &mbito empresarial; lldmese é&sta Gobierno,
Industrias de Servicios o de Productos, igualmente --

militares y sin excluir & Universidades.

Los Canales de Distribucidn deben de cumplir -

en sus fines a tres objetivos:

1.~ Llegar al consumidor y/o usuario Gltimo.
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o 2.-"De la manera mﬁs directa.

;  £ §}i:ﬁ1 hig bajq-costb‘pbs{b1e; tfilbgia,por de

mé;_difﬁci]’de combinar y ms ain de lograr (ver méto

. dos emb]éadosqactualmente en toda empresa).,

Los fines que deben cumplir los canales podrén
reducirse en su dificultad por alcanzar. cuando se apli
7quen en-mayor gqrado y exactitud los criterios que de-
ben regir para seleccionar salidas; Extensi6n de Mer-
‘cado a'tubrjr. Grado de Coqtrb]:dgéga§ié_a ejercer so

bre el Mercado y'Costqs'A1terh$tiQ6§‘dé‘esos Canales, -

él bkotéso:pafa'inVé§£f§ar,‘conocer, evaluar -
y por consiguiente seleccionar salidas, requiere de -
analizar caracteristicas de Mercados, Productos, In--
termediarios y Polfticas de la misma Empresa. Ello -
no implica el que no se analice a circunstancias como
competencia con el medio: sélo que ello serd viable -
cuando se cuente con fuentes y estadfsticas por de-=-

mé&s confiables.

Existen dos tipos de Mercados: Mercado de Con-
sumo y Mercado Industrial. En la presente investiga-
cién son tratados mis a fondo el de consumidores,y el
de usuarios s6lo relativamente. Asi mismo se da mds
énfasis a los productos que a los servicios por la ra

z6n antes indicada.



fque e] c11ente necesita:y/o desea, es 11evar una miu-fn

vpfa en IakMercadotecnia Resultado de e?lo, 1a 0rga- 

n1zac1on 1r6 d1recta ¥ suicidamente a la. qu1ebra “‘uf '

Necesidad, deseo, facilidad.y accesibilidad de
compra, son factores a manejar coordinadamenté'pcr la
gerencia para crear, fomentar y fortalecer I; demanda

de produttos y-servicios.

EYl tamaio de mercados es medible en estos tdr-

minos: Poblacidn e Ingresos.

Distribuir el mercado por seagmento de composi-
cion es labor ardua pero totalmente préctica y necesa
ria. La distribucidn podrd hacerse por: diferencias_
geogréficas, grupos por edades, sexos, grupos de in--

gresos, grupos por educacién, matrimonio y natalidad.

Generalmente cantidad de tiempo y pensamiento_
dedicado a la compra son las bases para calificar los
dos tipos de motivos de compra conocidos por emociana

les y racionales.

El comportamiento de compra distingue a seis =




ifdnCibna es

quenfusa, compra y decide: son puntos impor--
tantes a] Dlrector de Mercadotecnia, dado que el conpo
»fc1m1ento‘de la segmentac1on del mercado gufa la educa
:ﬁ cidn del producto y servicio a su faorma requerida y -

necesitada para su compra,

E1 cudndo, determina el tiempo més factible pa
ra-la venta, promociones generales e inicio del pro--

grama mercadotécnico.

Muchos son los Qué a determinar y definir opor
e} especialista de Mercadotecnia a fin de constituiv_

en forma total su programa de Mercadotecnia.

Lugar y decisidn de compra influyen en la sa--
1ecci6n.de salida. Luagar refirese a la compra emo--
ciona) donde Tos patrocinios de venta de hacer -accesi
ble, necesaria, deseable y fdcil la compra. La deci-
sidn, significa compra racional y exige de-calidades,

precios y otros patrocinios mis para su eleccidn.



Determinar-Tos habitos de ‘com

resolver con base a‘ihVésﬁ%ﬁécjo
técnicas: ‘ - ‘ el
Encuestas, observaciones, y‘gxpgriméntdé; Usadas in-
dividual o combinadaméhfé: ‘ékya ellas se agregan ani
1isis de tendencias e fndiééé,'sé eéﬁara en pos$¢i€n_
de determinar 165 hibitos -de compra y adn mds, de to-
mar decisiones. Sin olvidar que &stos varfan al paso
.de los aflos mostrédndose actualmente esta tendencia: -
Autoservicio, ventas automdticas, facilidad de uso, -
cambios de comprador, cambio de horario en la compra,

mis cantidades, lugares de compra.

7 Analizando les productos que el mercado exige;
se determinan las principales modificaciones a reali-
zarse, el programa mercadotécnicc a fin de seleccio--
nar las mejores salidas, de forma que 1los productes_
y servicios 1leguen hasta el consumidor dltimo y - -
usuario industrial; las modificaciones implicanrcua--

tro puntos:

1.- Requerimiento financiero que cubre el ccs-

to total del programa.

i;r Cualquier necesidad de tratos especiales.
3.~ Necesidad de almacenaje especial.
4.- Requisitos para la venta en sfi.
BT L fpe i
L 4 ] AY s Ay
Sk SIS wy prgs
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Planear y desarroliar productos y servicios re

quiere de obtener mayores uf édes'hﬁsibles y no sé

1o voldmenes. =iLa_d -abandono progresivo re

presentan soluciones factibles al fin.

£l degafroTlo de;?bs nuevos productos es basi-
co para el Progréma de ‘abandono progresivo, e intro--
ducc16n‘de nuevos satisfactores; ello exige planea- -
cién al miximo, dada la cronologfa y organizacidn de
todas. las actividades. E1 plazo de introduccidn dard
el tiempo en que, o se hacen modificaciones a las sa-
' lidas actuales, o se eligen otras para los nuevos Sa-

tisfactores.

Los criterios que el fabricante establezca for
zosamente deben ser concretos para fijar objetivos, y
sobre la base que dicte el mercado, consiﬁerando Re--
cursos Humanos y Materiales susceptibles de disponer,
impredicciones del medio, y Capacidad de Direccidn. -
De esta evaluacidn se estard en situacidn de tomar de

cisiones para la Seleccién de Canales de Distribucién.

Toda Direccidn no debe, sino que necesita ac--
tuar con criteric ejecutivo al 100%, con conocimien--
tos y métodos, buscando lograr maximizacidn de oporty
nidades y optimizacidn de recursos. Que sea una di--

reccidn impregnada de eficacia, que esté en situa- -

cion de lograr la empresa ideal; el enfoque carente -
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de miopfa es-Mercaddtecnia,’que cuehte con creativi--
dad que Su’ base sea la 1nnovac1on ‘en forma p1aneada,

organizada y contro]ab1e.i”

Determ1nar sa11das es prob1ema yd1f1c11, mésq-
. cuando se presentan varias que pueden cump11r su otje
tivo. - La mejor selucién posible se encuentra en ana-
lizar tipos bdsicos de intermediarios, sus caracterfs
"ticas, nimero Sptimo, planes generales de operacidn ¥y
tareas mercadotécnicas a realizar conjuntamente entre

intermediarios mismos y empresa.

Este andlisis debe realizario personal plena--
mente capacitade y con conocimientos profundos de Meyr
cadotecnia, Es decir, que el Director necesi:ia ade-
més dotes de cualidades ejecutivas para el mejor de--

sempefio de sus funciones.

Si la dec{sién es trabajar con base a minoris-
tas, el control del mercado es 1o que presumiblemen
te se busca por ser éste el proceso mds adecvado. £ -
este nivel encontramos siempre la distribucidn masi--

va, selectiva y exclusiva.

A la decisifn de trabajar con detallistas es -
necesario coordinar precios de estos clientes, sus vo
limenes de ventas y otras decisiones estratégicas vin

culadas a la fase financiacibn, utilidad de la organi
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" zaci6n ‘productora..

POw su. parte 105 mayoristas son clasificados -
en comerc1antes,'cuando poseen 1a. merca”
‘cuando no la poseen. Dentro dE;est

dan_tres ramas:

Y- Mayoristas de’ mercancias genera1es
2. Mayuristas de’ linea general. e

3.- Hayoristas de especialidades {por 1Tnea§).

» Dentfd de Jos factares que'afectan la eleccidn
de fﬁﬁermﬁdiarios encontramos: acceso al mercado de--
Séadu;'Iocéfiéaciﬁmy|nlfticas de planificacion de --
,V#rdﬁﬁc¢os;

A1 neces1tar 1a empresa de salidas habrdn de -
ser-en numero 1imitado y Gptimo; ni m&s por perjudi-
car planes de produccion, imagen externa de la embre-
sa, nj menos, pues pueden ocasionar retrasos en los -
surtidos, molestias a clientes {por no encontrar sa--
tisfactor deseado), trastornos en la toma de decisio-

nes y otras consecuencias mis.

Atendiendo a obtener un control mds efectivo -
del mercado es necesario que los intermediarios esco-
gidos sean los mis directos -posibies, que-puedan y -

cuenten con mayor niimero de patrocinies de ventas po-




sibles. Es lograr con ello que se cdente f*on més Go

i acceso y facilitar la compra al momento de real\zarse

» ésta. 1o que la hard més deseable.

Jgualmente las relaciones de trabajo entre fa-
’vbricante e intermediarios necesitan de ser justas, --
equivalentes, ﬁroporciona1es. Este espera se le den
broductos y servicios vendibles, bien disedados, pre-
cios justos, respaldos promocionales y hasta protec--
ciéh territorial a manera de franquicia de venta en -

exclusiva para sus zonas.

A nivel de fabricante, se pretende que toda la
campafia logre fijar en el cliente su lealtad por las_
marcas de la organizacidn y no ubique preferencias sg

bre el intermediario.

Tratar y lograr tal situacidn es obtener un me
jor control, mids directo, y sobre todo menos danos pa
ra la firma al momento de una posible ruptura de rela
ciones entre participantes de ventas; es decir, entrve

organizacidn e intermediarios.

Ademids pudiendo el fabricante dar asistencia -
técnica y asesorfas distintas a intermediarios, logra
ré el mejor control, minimizacidon de riesgos al momen

to de ruptura de relaciones supuesto las estrategias_
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que ut111ce para 1as promoc1ones (que salo sobre esa_
1base) mayores ventas de 1ntermed1ar1os y meJores de-
'rechos sobre Jos que podri rea11zar exigencias varias

‘como medidas de control,

Es menester que nunca se pasen por alto las --
‘tecn1cas de promodlon para los distintos medios, al -

 ;momento de rea]1zar las estrategias por parte del fa-

"br1cante. supuesto que- se desee en verdad obtener los

.‘mgaqres‘med1os;de,contra].

» A1 analiiar a2 la empresa,varias son las carac-
terésficA§ qﬁé'hay para ello, supuesto que los fines_
f¥paf§feste apartado serdn adecuacién de polfticas em--
presariales que normen salidas de productos y servi--
cios. Entre las principales se encuentran para su --
andlisis las siguientes: Capacidad financiera, reputa
¢idn del fabricante, politicas del productor, expé- -
riencias y capacidad de 1a direccidn, deseos de con--

troly servicios requeridos por el intermediario.

La administracidén de programa requiere de ser_

netamente cientifica y con exiagencia de sencillez.

Los presupuestos son instrumentos de control,
ayudan a la Gestidn por Objetivos en su estructura, -

desarroiio y evaluacidni por permitir equilibrio de -



gastos e ingresos anticfpadamentg;*édbrdlna
nes departamentales, ?ijan pblf?idéé de! : 0--
porcionéndo informacidn qﬁe faqif?té tas }e@féiénés“yjf~
valoraciones y por consiguienteﬁﬁfeparar'nuev§S’Gés;-

tiones Empresariales.

Para que los presupuestos logren las funciones
de mencidn en el punto. anterior, deben de presumir de

su responsabilidad por &reas, y que cada responsable_.

conozca de técnicas de elaboracidn presupuestales ¥ .- . .

sus métodos, ademds de un criterio netamente ejecuti-
vo, dado que éste da ‘la flexibilidad necesaria a2 los_
presupuestos dichos. La ausencia de criterio y exce-
siva rigidez ocasionan malos manejos y derroche de -
fondos, asi como sus asignaciones hacia &reas impro--
ductivas que a todo Director obstaculizan en su plena

-funcién y obtencion de Gestidn por Objetivos.
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