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PROLOGO 

!.a década de 1980, ofrece grandes oportunidades y retos en el ámbito 

de la Mercadotecnia. !.a.S carreras en esta especialidad se amplian cada vez 

más, y se considera que seguiran ofreciendo un futuro altamante retribui -

dor. Sin embargo, los problemas tales caro: la inflación, la necesidad o -

gusto de los consumidores, los cambios en los mercados, la fuerte cat{leten

cia nacional e internacional, ect., exige conocer los principios de la Mer

cadotecnia así caro poseer la capacidad adecuada para tarar decisiones. 

Esta obra ha de proporcionar al lector interesado, conocimientos bá
sicos sobre Mercadotecnia, la Investigación de Mercados y Canales de Oistri_ 

buclón, estudiando a este últimJ tara = una de las partes nedulares en -

la a:merclalización de un producto. Por lo que ésta obra queda constituida 

de la siguiente manera: se divide en tres partes, con la finalidad de pre -

sentar de nanera más clara los taras a tratar. 

En la prinera parte constituida por dos capítulos, en los que se d~ 

cribe un narco conceptual de lo que es la Mercadotecnia, y lo que es la In

vestigación de Mercados caro herramienta principal para la tara de decisio

nes en Mercadotecnia. 

Ahora bien, en la segunda parte se presenta una explicación general

de lo que son los Canales de Distribución, cerro se integran, los diversos -

tipos de canales que existen de acuerdo a la naturaleza del producto, el CQ 

rro se seleccionan dichos canales, las diversas funciones de los integrantes 

del canal, etc. 

Por úl tirro, en la tercera parte se realiza una Investigación de Mer

cados acerca de los canales de distribución en el azúcar, con la finalidad

de observar la ilr\:>ortancia que juega la distribución en la a:mercialización 

de un producto en el marcado de consUITO. 

viil 



INTROOUCCION 

En la econanía de nuestros días, la mayor parte de los productores -

no venden sus artículos directarrente a los consumidores finales. De tal !@ 

nera, que para hacer llegar el producto hasta el consumidor, el productor -

se vale de canales de distribuci6n en los que canúnnente se mueve un verda

dero ejército de intenooaiarios, que desarrollan diversas funciones y os~ 

tan diversos ncmbres. unos cx:m:> los mayoristas y los vendedores de rrenudeo 

carpran, adquieren la propiedad y revenden la m=rcancía, se ll.anan intenre

diarios canerciales. Otros CCJTO los corredores representantes de los pro -

duetos y agentes de venta, buscan clientes y pueden negociar en ncmbre del

productor, pero sin adquirir la propiedad de la mercancía; se ll.anan inter

irediarios agentes. 

Por otra parte, los internediarios son de irrportancia en múltiples -

ocasiones; de hecho virtua.lnente, en todos los casos en que se involucran -

cons\111Ídores ya que por lo general, no resulta práctico en algunos casos !?;! 

ra un productor tratar en forna directa con los consumidores finales. l\lg¡¡ 

nos aspectos positivos en los canales de distribuci6n para el productor 

son: 

• Debido a que muchos productores carecen de recursos econánicos para -
embarcarse en la realizaci6n de un programa de distribuci6n directa, -

se hace necesario de los intermediarios que realizan dicha distribu -

ci6n en forma eficiente. 

• La eficiencia de los interml.iarios, en el desarrollo de sus areas y -

funciones básicas de distribución; con su experiencia, especializa -

ción, contactos y escala, le ofrece al productor en la mayoría de los 

casos mis de lo que el podría hacer por cuenta propia. 

ix 



• Equilibran la producción de los fabricantes y los requerimientos de -

los oonsumidores a través de las actividades de ooncentración, i~ 

ción y dispersión. 

• Ayudan de forna oonsiderable a la creación de utilidad de tietp>, lu

gar y posesión. 

Desventajas: 

• Es que el intermediario al ir creciendo y forna.ndo una clientela, pu= 

de encontrarse con que su prestigio en su mercado es nayor que el del 

productor cuyas mercancías vende. 

• Tiene la desventaja desde un punto de vista de la longitud del canal, 

puesto que entre mis largo sea el canal, el oontrol es nenor. 

ASpectos positivos de los canales de distribución para los consumidores: 

• Facilitan que los consumidores puedan enoontrar una gran variedad de

productos en un solo punto de venta. 

• los costos de los productos son más bajos, en ~ción a que sí lo 

distribuyera el mismo productor. 

Desventajas: 

• En ocasiones el intermediario es muy fuerte econánicairente y puede -

acaparar ciertos productos. 

• GeneraJJrente cuando el canal es de longitud anplia, el control del -

producto es nenor, por lo que ocasiona en algunos casos que el precio 

del producto se m::Xlifique, esto es, que sea alterado. 

En realidad una organización puede eliminar a los internediarios, ~ 

ro oo sus funciones, pues desenpeñan un papel ilrportante en nuestro sis tara 

econánioo y social. 

X 



111 desarrollar este trabajo nuestro objetivo es aportar algún rrate -

rial, que sirva caro base para una rrejor CCJ!\'rensión de los canales de Dis

tribuci6n, su i.Jr{x:lrtancia, su influencia en el nercado, funciones, etc., 
por aquellas personas que se interesen en los problerras de distribución. 

Se realizó un estudio sobre los canales de distribución de el azúcar de con 

Stm:> directo, específicrurente en los canales que cubren el marcado darésti

co¡ con lo cual se definirán las ventajas y desventajas, de los canales u~ 

lizados para la distribución de dicho producto y así sugerir soluciones que 

nejoren dicha distribución. 

la inquietud de avocar este estudio precisarrente hacia los canales -

de distribución del cxmsurro directo de azúcar, en el marcado dc:itéstico se -

debe a la aparente escasez que presenta este producto. El desarrollo de e.=_ 
ta investigación se lleva al cabo en el Distrito Federal y Area Metropoli~ 

na, dado que existe en esta zona una rrayor concentración de la población, -

lo cual trae CCJtO consecuencia una mayor demanda de dicho producto, razón -

por la cual se considera CCJtO parte representativa de la demanda nacional. 

El punto tredular de dicha investigación es saber si uno de los factores en

la insuficiencia de el azúcar es el sisterra de distribución. 
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PRIMERA PARTE 

Mercadotecnia 



CAPITUIO I 

Aspectos Generales de la Mercadotecnia 



A. l\ritecedentes Históricos 

• En los libros de historia se dedica un espacio considerable a los -

primeros mercaderes que viajarón por el nundo vendiendo y carprando artícu

los haciendo intercanbios. Las evidencias han demostrado que incluso en -

épocas tan renotas caro 2100 a.c., las personas se especializaban en dife -

rentes cmercios. Eventualmente, los pueblos crecierón y se desarrollarán

los rrercados, que eran sitios canunes en donde los miembros de la sociedad

se rewti.an e intercanbiaban utencilios. 

LOS artesanos construyerón talleres en los que practicaban sus especialida

des , trabajos de nadera, cerámica, piel, lanas, vinos y así sucesivairente. 

Pronto se hicierón evidentes los beneficios de estas especializaciones, y -

la gente adquirio seguridad de que esto contribuiría a su mis anplia sa 

tisfacci6n. 

La Edad Media trajó una nayor denanda de artículos de la que antes -

jamás se había conocido. Al desarrollarse el canercio entre las naciones,

se sembrarán las semillas de la industria organizada. Aunque los artesanos 

pedían satisfacer las necesidades locales de un pueblo, al increrrentarse la 

zona carercial allOOiltÓ la denanda de mis artículos de una nayor variedad. 

Por consiguiente la necesidad de una nano de obra especializada se agudizó. 

La Revolución Industrial se inició en 1750, y su :inpacto se sintió -

imiediatanente en todo el nundo civilizado. La especialización de la nano

de obra y las técnicas de producción en masa generarán una nayor producti -

vidad y mis artículos a precios menores • 

lb obstante, antes de que las nuevas posibilidades de cxmarcio se convir -

tieran en realidad, era preciso encontrar nuevos marcados que absorbieran -
la producción acrecentada." ( l) 

1 CHarles o. Schewe y Reuben M. Smith, "Mercadotecnia, Conceptos y Aplica

ciones", Ed. Me Graw Hill, ¡:ag. 13 a 16. 
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E:rAPAS DE LA EVOUJCION DE LA MERCAOOl'OCNll\ 

La evolución de la rrercadotecnia de acuerdo a Philip KoUer, la po
deros observar a través de las siguientes etapas: 

a. Autosuficiencia Econánica 

b. CanuniS!l'C Pr:imitivo 

c. Trueque de Mercancía 

d. tos Mercados I.ocales 

e. De la F.conanía Monetaria 

f. Del capitaliSllO Primitivo 

g. De la Producción en Masa 

h. De la Sociedad PrÓspera 

La etapa de la l\utosuficiencia E:OOnánica; es una etapa primitiva de

pequefias unidades familiares donde ellas mismas satisfacen sus necesidades, 

es decir, lo que producian lo consumían, no existe intercambio. Por lo que 

considerarros que no existe alguna idea de irercadotecnia. 

La etapa del canunisno Primitivo, se caracteriza porque la actividad 

ecoOOnica se desarrolla en grupo, los exoodentes de la producción indivi -

dual son repartidos entre los miembros de la carunidad, aún en esta etapa -

considerarros que no existe concepto de irercadotecnia. 

En la tercera etapa se descubre el principio de especialización esto 

estilrula el trueque. Las personas realizan esfuerzos para intercambiar sus 

excedentes de producción por otras irercancías que necesitaban. En esta 

etapa puede considerarse que existe rrercadotecnia debido a que se busca con 

quien intercairbiar y el 11030Cio consistia en dar rrediante recibir algo. 

En la etapa de los Mercados I.ocales se facilita el trueque concen -

trando las irercancías en una misna lccalidad, se crean las ferias poste 

riorirente se fornan los mercados locales. Gracias a esta nueva institu -
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ción (irercado local) se facilita el intercambio, lo cual pennite que se em
piece a desarrollar la rrercadotecnia. 

La etapa de la Econanía Monetaria, se caracteriza por la creación de 

un rredio cx:mún de intercambio, (perlas, semillas de cacao, ovejas, escla -

vos, vacas, etc.), se desarrolla la minería aparece el dinero desplazando a 

los anteriores patrones de valor. En esta etapa se observa la evolución de 

la irercadotecnia ya que al existir el dinero es mis fácil el intercambio -

sin neoesidad de cambiar rrercancías. 

En el capitalisno Primitivo, surge una clase de propietarios y otra

de trabajadores. Se crean unidades productivas, los productos se abrían -

camino en el rrercado sin necesidad de rrarcas, "'1\)aqUe o publicidad. En es

ta etapa la actividad de rrercadotecnia básicarrente era llevar el producto -

al que tenia la necesidad del misrro, por lo que surgen los agentes vendedo

res que eran los errpleados de los fabricantes y los buhoneros. Hay mayor -

neoesidad de productos. 

En la etapa de la Producción en Masa, existen nejores nedios de co -

nunicación, formación de grandes ciudades. Se organiza y desarrolla la 

profesión de la administración, se organiza a los hanbres, rráquinas y dine

ro para obtener las náxinas utilidades, esto originó la ccrrpetencia. A P<!J; 

tir de que aunento la CCIT{letencia surgierón ideas que enriquecier6n la ner

cadotecnia tales ccmo: 

• Uso de na.reas ccmarciales 

• Uso de eirpaques 

• Uso de publicidad 

• Mayor uso de agentes de venta 

•Por lo que la rrercadotecnia se enriquece y es todo un grupo de téc

nicas que tiene ccmo objetivo facilitar la venta de los productos. 

En la última etapa que es la de la Sociedad Próspera¡ se han satlsf,!!. 

cho en su nayoría las necesidades primarias, existe algún exceso de dinero

para satisfacer ciertos tipos de necesidades, en esta etapa itrporta lo que

la gente desea en lugar de lo que necesita. 
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A partir de esta etapa surge: la investigación de mercados, se uti

liza a los agentes de venta caro rredio de infamación para conocer los de -

seos cambiantes del consumidor. la rrercadotecnia se acerca a interpretar -

los deseos de los consumidores y =ear bienes que los satisfagan. 

B. Enfoques de Mercadotecnia 

En la mercadotecnia existen dos enfoques diferentes que son: el En -

foque Antiguo y el Enfoque Moderno, ambos tienen caro objetivo el convertir 

los productos en venta. 

El Enfoque Antiguo tiene caro principales características: 

* Las carpañías se orientan hacia la producción. 

* Los ingenieros ideaban nuevos productos. 

* El departarrento de producción transfornaba esas ideas en productos -

reales. 

* El vendedor trataba de adaptar al cliente el producto persuadiendolo

de que necesitaba realrrente lo que la cmpañía ofrecía en venta. 

Según KoUer "el enfoque antiguo de mercadotecnia lo poderos conoep

tualizar en el siguiente cuadro: 

ENFOQUE ___ , MEDIOS--->FIN 

Productos Ventas y Prciroción Util. por volurren 

de ventas. 



El Enfoque Moderno tiene o::rno principales carácterísticas: 

* El consumidor esta al principio y no al final del ciclo de mercado -

tecnia. 

• La planeación del producto, no c::rnienza ya en el laboratorio sino en

el irercado teniendo en cuenta principalirente las necesidades del con

sumidor. 

* Las c:anpañías para triunfar tienen que girar alrededor del consumidor 

* El objetivo no esta en la excelencia técnica del producto, sino en el 

placer y la satisfacción del consumidor. 

Conceptualización del enfoque m::xlerno de nercadotecnia de acuerdo a

Philip KoUer: 

ENFOQUE --- ,, ME D l OS----,¡:' l N 

Necesidad del cliente Mercadotecnia In

tegrada. 

Utilidad por satisfa

cer al cliente. (21 

El enfoque antiguo de mercadotecnia se orienta hacia las necesidades 

del vendedor, y su objetivo principal es el producir. Mientras que el en -

foque rroderno se orienta hacia las necesidades del consumidor, así caro la

idea de satisfacer las necesidades del cliente por nedio del ¡>roducto, caro 

por todo el conjunto de las cesas relacionadas con creación, slllTtinistro y -

consl.ll!O final. 

2 Phili¡> KoUer, "Dirección de Mercadotecnia" F.d. Diana. Pág. 34 



e. Irrportancia de la Mercadotecnia en una econanía de Mercado 

Ia in\Jortancia de la nercadotecnia en el mundo de los negocios de -

acuerdo a William J. Stanton, en su libro "Fundamentos de Mercadotecnia", -

"puede C<Ifl?renderse ~ fácilrrente en términos cuantitativos. Entre una -

cuarta y una tercera parte de la nano de obra de un país está relacionada -

con actividades de nercadotecnia. Esto =iprende a todos los empleados en

venta al rrenudeo, al rnayoreo, transportación y ccmunicaci6n, adará.s de las

que trabajan en los departarrentos de nercadotecnia de las errpresas manufac

tureras, los relacionados con actividades de nercadotecnia de las errpresas

ubicadas e.i las areas financieras, de servicios, agrícola y rninera. 11 

En las Últinas décadas los trabajos en rrercadotecnia han awrentado -

considerablerente en relación a otros, tales caro producción, etc., consi -

deramos que esto se debe a consecuencia del papel que la rrercadotecnia tie

ne en la econanía, y por el atnrento de la dem3Jlda de sus servicio.s. A con

tinuación se presentan algunos puntos que denotan la irrportancia de la rrer

cadotecnia: 

• Ia cantidad cada vez nayor de personas que trabajan en este rarro. 

• Es de rráxina inportancia para la realización de negocios en una eco -

nanía canpeti ti va. 

• Esta siendo utilizada cada vez rrás por di versos tipos de enpresas, 

los bancos, la política, los hospitales, el gobierno, el cine, etc. 

• Facilita planear y distribuir con más eficacia las nercancías. 

Nos responde a preguntas tales caro: 

¿Qué tipo de producto ha de fabricarse? 

¿cuáles son los nercados o sectores de nercado más canunes? 

¿Qué estándar de calidad debe poseer el producto? 

¿A que precio debe venderse? 

¿cuáles son las opiniones y deseos de los consumidores? etc. 
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l. Definiciones de Mercadotecnia. 

• Mercadotecnia es aquella actividad humma dirigida a satisfacer ne

cesidades, carencias y deseos a través de proceso5 de intercambio. 

( Philip Kotler) 

• La rrercadotecnia es el proceso, dentro de una sociedad, por medio -

del cual la estructura de la dananda de bienes econánicos y servi -

cios es prevista o amplificada y satisfecha a través de la concep -

ción, prcrroción, intercambio y distribución física de tales bienes

y servicios. (Def. del grupo de mercadotecnia de la Ohio State Uni 

versity). 

* Mercadotecnia es un sisteira total de actividades ~resariales in -

teractuantes diseñadas para planificar, fijar precios, prarover y -

tribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades de clientes -

actuales y potenciales. (William J. Stanton) 

* La rrercadotecnia implica aquellas actividades de negocios relacio -

nadas con: 

a. Identificar y estimilar la deiranda de los bienes y servicios

de una carpañía 

b. CUJ1"4.)lir con la demanda haciendo disponibles los bienes o ser

vicios en la forna más efectiva 

c. Alcanzar utilidades y otros objetivos relacionados con la 

identificaci6n, estimulo y satisfacci6n de la deiranda. (Buzel) 

* Mercadotecnia es el conjunto de procedimientos que nos permiten in

vestigar, racionalizar y sistanatizar el proceso que carprende to -

das las actividades relacionadas con el flujo de productos de la -

fábrica al consumidor y que nos ayuda a hacer que este prefiera y -

adquiera los productos ofrecidos en el rrercado en cierto tiarp:i y -

lugar, si""l're y cuando existan perspectivas de lograr beneficios. 

(Osuna coronado y López Al tamirano) • 
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* I.a nercadotecnia son los pasos para introducir o vender nuestros -

productos y la técnica para su mejor venta, sierpre y cuando exis -

tan perspectivas para lcqrar beneficios. (def. nuestra) 

2. Definiciones de Mercado. 

• Mercado es el conjunto de consumidores individuales que pueden, 

y estan dispuestos a cat'!?rar un producto o servicio. (Glosario de -

Mercadeo. Lipson) 

* Un n-ercado es la palastra de un intercambio en potencia. (Philip Ko

Uerl 
* Mercado es un grupo de personas con necesidades por satisfacer, di

nero y voluntad de gastarlo. (William J. Stanton) 

• Mercado es el proceso econánico rrediante el cual se intercambian -

mercancías y servicios y se valoran en tétminos de precio de dine -

ro. (osuna Coronado y r.ópez Altamirano) 

* Mercado es el lugar donde se reunen carpradores y vendedores, y se

ofrecen a la venta bienes y/o servicios. (Oef. nuestra) 

3. Tipos de Mercado. 

El n-ercado se puede clasificar de la siguiente iranera: 

Mercado Efectivo: Se denanina a la cantidad de productos vendidos 

Mercado Probable: Es el nivel de dEmUJda que se espera para el -

nivel esperado de esfuerzo de mercadotecnia de la industria y pa

ra el rredio o antiiente que exista en determinado ti€<1l'O. ( 3 l 

3 Op. Cit., Philip Kotler, pág. 254 
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Mercado Potencial: Es el límite del nercado alcanzado por la de -

manda del nercado al aumentar hasta el infinito el esfuerzo co -

irercial de la industria en un determinado ambiente. ( 4 l 

ra m>yoría de los irercados son denasiado extensos ¡:era que una sola

organizaci6n puede suministrar todos los productos o servicios que necesi -

tan todos los CCJ!llradores de ese irercado. Por lo que se hace necesario una 

deliroitaci6n del rrercado en beneficio de la eficiencia. Generalmente los -

mercados estan constituidos por COTQradores que buscan cantidades y/o cua -

lidades de productos S\lI1\'llreflte distintas, puesto que esta form>do por gru -

pos de clientes con distintas necesidades de rorpra e intereses a lo cual -

poderos denaninar caro segrrento de zrercado. 

De acuerdo a Konrad Fischer Rossi, "Un seg¡oonto de irercado es un gru 

pe de consumidores actuales o potenciales de un volurren significativo que -

tiene el mismo sistena de valores y que requieren aprox:inedamente del mism:i 

costo para ser servidos n • 

Según Philip Kotler "ra segrrentación de rrercados se puede realizar -

de acuerdo a las siguientes variables: 

Variables Principales de 5egrrentación y sus subdivisiones corrientes. 

VARIABLES 

Tam>ño del Condado 

SUBDIVISIONES CORRIENTES 

Pacífiro, Montaña, Central Noroccidental; een -

traJ. Sudcccidental; Central Nororiental, etc. 

A, B, C, O 

4 Op. Cit., Philip Kotler, pág. 259 



Tanaño de Ciudad o Aréa Me~ 
politana 

Densidad 

DEMJGRl\FICAS 

Edad 

Sexo 

Tanaño de la Familia 

Ciclo de vida Familiar 
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Más de 5,000; 5,000 - 19,999; de 20,000 

49,999; 50,000 - 99,999; 100,000 a los-

249,999; 500,000 - 999,999; de l '000000 

3'999,999; de 4 '000,000 en adelante. 

Norteño. Meridional 

Urbana, Suburbana, Rural 

Menos de 6; 6 - 11; 12 - 17; 18 - 34;-

35 - 49; 50 - 64; 65 + 

Masculino. Fanenino 

1-2; 3-4, 5+ 

Joven soltero; Joven casado sin hijos; 

joven casado, hijo menor de seis años; 

joven casado hijo menor de seis años o 

más; nayores casados sin hijos; rrayo -

res casados sin hijos menores de 18; -

nayores solteros; otros. 

Menos de $5,000; $5,000 - $10,000; de-

10,000 - $50,000; más de $100,000. 

Profesional y Técnico; Gerentes, Altos 

Funcionarios y propietarios, ent>leados 

ventas: capataces, operadores, labora-



F.ducaci6n 

Religión 

Raza 

Nacionalidad 

Clase SOcial. 

PSICXlimICl\S 

Int>ulsividad 

Gregarisrro 

l\utoncmía 

ConservaduriSTO 

l\utoritarisrro 
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les, retirados; estudiantes, amas de -

casa y sin enq:>leo, 

Escuela graduada o nenes; algo de se -

cundaria; graduados de secundaria, al

go de estudios superiores; graduados -

universitarios. 

católica, Protestante, Judía, otras. 

Blanca, Negra, Oriental, etc. 

Me><icana, Inglesa, Francesa, Española, 

Japonesa, Rusa, etc. 

Inferior - inferior; inferior - supe -

rior; rredia inferior; media - nedia; -

rredia - superior; superior - inferior; 

superior - superior. 

Int>ulsivo, no inpulsivo 

EKtrovertido, introvertido 

Sumiso, independiente 

Conservador, liberal, radical 

Autoritario, oem:x::rático 
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Dotes de Mando 

Aspiraciones 

Indice de Consl.llTO 

Ventajas que busca 

Término de uso 

U!al tad a la Marca 

Sensibilidad factor CCJne!: 

cial 

5 Op. Cit., Philip KoUer, pág. 189 

Líder, seguidor 

Gran realizador, débil realizador 

No consumidor; consumidor ligero; se -

propone probar, probador, carprador r~ 

qular. 

Econanía, prestigio social; seguridad. 

Varía según el producto. 

Nula, ligera; fuerte 

calidad; precio, servicio; pub,licidad; 

praroci6n de ventas.• (5) 
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o. Medio o Ambiente de la Mercadotecnia. 

De acuerdo a Wiiliam J. Stanton el sistare. de irercadotecnia de una -

eirpresa se encuentra constituida de la siguiente rranera: 

ruERZAS MACROAMBIENJ'ALES 

1. Aspectos Dem:>gráficos 

2. condiciones Econánicas 

3. Fuerzas sociales y Culturales 

4. Fuerzas políticas y legales 

5. Tecnología 

6. CCIT{letencia 

Proveedores ~ ~ Interrrediarios ~ ! Organización de ~ ~Intenrediarios ~ iMercado 

irercadotecnia 

de la aq:iresa 

"El sistare. de irercadotecnia de una ""l>resa debe operar dentro del -

irarco de acción de fuerzas, que ccnsti tuyen el rredio o entorno del sistema. 

Estas fuerzas pueden ser tanto internas caro externas con relación a la em
presa. tas fuerzas internas fornan parte de la organización y son centro -

ladas por la gerencia. ras fuerzas externas que generalrrente no pueden ser 

controladas por la ""l>resa, son suceptibles de ser divididas en dos grupos. 

El priirero es un grupo de fuerzas o influencias arrplias (nacre l , cx:rro: La -

cultura, la legislación y las condiciones eccnánicas. Al segundo grupo lo-
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lJ.arrarel!os en ausencia de un término nejor el micro ambiente de la 

""Fresa. 
Este grupo incluye proveedores, cánales de distribución linternediarios) y

clientes. Estos microelenentos, aunque externos estan relacionados estre -

charnente por la carpai'iÍ.a, y se incluyen c:aro parte del sistema total de 

nercadotecnia de la carpai'iÍ.a. " 

Microambiente Externo. 

Tres fuerzas ambientales fonran parte del sistema de mercadotecnia -

pero son externas a la o::rrpai\Ía. Estas son: el marcado de la ccrrpañía, 

los proveedores y los canales de distribución. Clasificadas generalrrente -

cxxro fuerzas incontrolables, estos elenentos pueden ser m:Jdificados más fá

cilJTente que las fuerzas del macroambiente. n {6) 

El Mercado. 

•caro fuerza externa y parte principal de cualquier sistema de mer 

cadotecnia, el marcado representa para la mercadotecnia un objetivo que se

desea alcanzar y servir eficientenente con utilidades y responsabilidades -

sociales." {7) 

El mercado juega un papel predaninante en las decisiones de marcadotecnia -

de una organización, debido a que existe una retroalinentación en cuanto a

infOJ:lll3ción, lo cual permite establecer estrategias, objetivos, etc. 

Proveedores. 

"Los proveedores de productos o servicios son indispensables para -

cualquier organización de mercadotecnia• • { 8) 

6 William J. Stanton, "Fundanentos de Mercadotecnia", Ed. Me Graw Hill 

pág. 34 

7 Iden, pág. 34 y 35 

8 Iden, pág. 35 
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La ~rtancia de los proveedores en una organización se presenta con más -

fuerza cuando existe escasez, puesto que destaca la ~rtancia de tener -

relaciones de cooperación con los proveedores, pues los precios y servicios 

que ellos proporcionan tienen una influencia ~rtante en todo el sistam

de nercadotecnia. 

Canales de Distribución. 

Los interrrediarios son organizaciones de negocios independientes que 

ayudan direct:rurente al flujo de productos y servicios, entre la organiza -

ción de rrercadotecnia y sus rrercados. tDs inte.rnediarios constituyen dos -

tipos de instituciones: 

l. Revendedores (rrayoristas,detallistas) que general.trente se de

naninan intermediarios, y 

2. Empresas de servicios que pueden proporcionar transporte, al

macenamiento, financiamiento y otros servicios de apoyo ne -

cesarios para catpletar el intercambio entre cx:opradores y -

vendedores. tDs intermediarios actúan entre la c:rnpañía y -

sus rrercados, y entre aquellas y sus proveedores. CCXrpletan -

lo que se llana canales de distribución o canales carercia -

les. 

Mac:roarnbiente Externo. 

De acuerdo a William J. Stanton, "los siguientes seis eleirentos in -

terelacionados rrac:roarnbientales, tienen efectos considerables en cualquier

sistara de rrercadotecnia y son definidos de la siguiente manera: 

l. Aspectos oorográficos 4. Eleirentos Legislativos 

2. Condiciones F.conánicas 5. Tecnología 

3. Eleirentos Sociales y Culturales 6. taTipetencia 11 
• 
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* Aspectos Deirográficos. 

La demografía es el estudio estadístico de la población humana y su

distribución. Es fundanental para los ejecutivos de la mercadotecnia, pues 

las personas constituyen el rrercado. 

* Condiciones F.conánicas. 
Por sí solos, los individuos no son un mercado¡ deben contar con di

nero y estar dispuestos a gastarlo. 

Por ende, las condiciones de la econanía afectan significativarrente el sis

tal'a de mercadotecnia de casi todas las organizaciones, lucrativas o no lu

crativas. LOs programas de rrercadotecnia se ven afectados por otros fac -

tares eoonánicos, caro las tasas de interés, la disponibilidad de dinero, -

la inflaci6n, la tasa de desempleo, y la disponibilidad de créditos. El -

ingreso personal disponible, en relación con los niveles de precios e in -

flación afectan en gran rredida los sistemas de rrercadotecnia. 

* Fuerzas CUlturales. 

La mercadotecnia también debe enfrentar los patrones culturales, es

tilo de vida, valores sociales, creencias y deseos, los cuales sufren modi

ficaciones rrás rápidas que en el pasado. 

* Fuerzas legislativas. 

La conducta de las c:mpañías es influida cada vez rrás por los proce

sos políticos y legales de la sociedad. La legislación influye rrás en las

actividades de la rrercadotecnia que en cualquier otro aspecto de sus opera

ciones. 

Debe hacerse notar aquí una excepción al hecho de que los elenentos del ma
croaniliente no son controlables por las gerencia. 

La influencia política y legal puede agruparse en la mercadotecnia en cinco 

categorías: 
l. Políticas generales, ronetarias y fiscales. 
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2, la legislación y medidas varias de amplio efecto social expedidas por 

las dependencias gubernarrentales. 

J, Relaciones gubernrurentales con las industrias gubernarrentales con las 

industrias individuales. 

4. Iegislación específicrurente relacionada con la mercadotecnia. 

5. Infonración y carrpra de bienes. 

• Tecnología, 

la tecnología tiene un iJT\x>rtante efecto en nuestro estilo de vida,

en nuestras pautas de conslllfO, nuestro bienestar econánico. Los adelantos

tecnologicos iJT\x>rtantes producen tres tipos de efectos en el mercado: 

Iniciar nuevas industrias, cnro se dio con las CCIJt)Utadoras. 

Modificar radicalrrente o destruir industrias actuales. 

Inpulsar otros mercados o industrias no relacionados con la nueva 

tecnología, 

• cait>etencia. 
las personas CClllJran principalmente satisfactores de necesidades en

fonra de productos o servicios. 

Cualquiera que esta sea, la CClllJ8tencia es un elerento muy importante en el 

medio de la mercadotecnia, puesto que, si existe la CClllJ8tencia, entonces,

se da la mercadotecnia. 

E. Variables de Mercado. 

PRODUCTO 
Una ~resa puede cunplir su responsabilidad social, econánica y de

servicio para satisfacer a sus clientes, al producir y c:arercializar servi

cios y productos verdaderarrente satisfactorios. 
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"Los nuevos productos o servicios carercializados por una esrpresa determi -

nan de manera principal el índice de crecimiento, las ganancias y el pro -

grana total de rrercadotecnia de determinada ~a". (9) 

Para rrejorar el surtido de sus productos de m:xlo eficaz el personal

de mercadotecnia debe entender todo el significado de la palabra producto,

el cual lo define Philip KoUer de la siguiente iranera: 

"Producto: es todo lo que puede ofrecerse en un rrercado para 

atraerse la atenci6n del público y lograr su adquisici6n o

consurro; CCll'{lrende objetos físicos, servicios, personalida

des, lugares, organizaciones e ideas 11 
• 

Otros de los aspectos in{lortantes del producto es la diferenciaci6n

del mismo, entendiendo por producto diferenciado al que se presenta caro -

deseablarente distinto de los dems para los catpradores. Para establecer

una diferenciaci6n del producto deberos resolver los siguientes problmas: 

• ¿Cuáles son los principales atributos del producto? 

• ¿A qué responden diferencialrrente los catpradores? 

• ¿QJé puestos ocupan los diversos productos que CC111piten en el espacio 

del producto? 

• ¿Cuál es la rrejor posici6n para este producto en el espacio del pro -

dueto? 

ú:>s atributos del producto pueden ser: tamaño, waterial, sabor, du

reza, precio, narore, distribuci6n, etc. Para determinar los atributos im

portantes hay dos técnicas basadas en la reacci6n del caiprador, y estas -

son: la Técnica Ayudada y la Técnica no Ayudada. 

9 Op. Cit., Philip KoUer, pág. 214 
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* Ia Técnica ayudada¡ "consiste en entregar a los carpradores una lis

ta de todos los posibles atributos del producto, y pedirles: 

a. Que los cataloguen por orden de importancia 

b. Que añadan cualesquiera otro atributo que pudiera haberse aniti

do". (10) 

* Técnica no ayudada¡ "consiste en preguntar a los carpradores cual es

el atributo más irrportante del producto, después cual es el segundo y 

así sucesivarrente." ( 11) 

Posición del Producto. 

Después de identificados los atributos más importantes del producto

pueden canbinarse para formarse un espacio del producto, en el que las po -

siciones de los di versos artículos del nercado pueden exhibirse y carprar -

se. De esta rranera poderros tener un concepto del producto que tiende a 

elevar una ilragen del miSITO basada en los atributos que se cree son de rra -

yor importancia para los consumidores. 

El Ciclo de Vida de los Productos. 

El instnurento cognoscitivo rrás arrpliamante utilizado para el estu -

dio de la propia garra de productos es la consideración de que cualquier 

producto posee su ciclo vital. Ia posición de los productos cambia con el

tiarp::i y este hecho ha permitido determinar distintas fases o etapas en la

historia de los mi SITOS. 

10 Op. Cit., Philip KoUer, pág. 530 

11 Idern. , pág. 531 
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Estas etapas ronsecutivas en ti€1ll?O, integran lo que se ronoc:e caro ciclo -

de vida de los productos. Ia siguiente figura identifica las fases que tra

diciona.l!rente se han estiJrado que rerorre un producto desde su nacimiento -

hasta su muerte o desaparición en el rrercado. 

Ciclo de Vida de los Productos 

Algunos autores han propuesto etapas distintas o han eliminado algu

nas de las anteriores. Sin arbargo, este es el ciclo generallrente aceptado 

por la nayoría de los estudios de rrercadotecnia y a partir de el vanos a -

examinar brevarente las características más destacadas de sus fases. 
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Fl!SE r. INrRODUCCION. Esta fase es de duración variable, se caracteriza

¡::ar un desarrollo lento, por inversiones elevadas y por grandes -

riesgos, elevados gastos =nerciales en relación a las ventas ob

tenidas, escasos C<Jllletidores, distribución y líneas reducidas. -

Es un período de cultivo de la denanda primaria, de interesar a -

los primeros ensayadores de mercado; a partir de aquí el producto 

sí ha sido aceptado puede tener un anplio reconocimiento. 

Fl!SE II. CRECIMIEN'IO. En ella el porcentaje de crecimiento de las ventas 

es elevado, la rentabilidad creciente, la inversión tanto técnica 

caro carercial suele ser cuantiosa, aparecen los primeros o:lT\l<' -

tidores sin l!Ulcha fuerza por el m:xrento y, en definitiva es la fa 

se en que se cultiva la deronda selectiva. 

Fl!SE III. MADUREZ. Las ventas siguen auirentando a un ritno muy alto se -

reducen las diferencias entre las diversas rrarcas que carerciali

zan las misnas clases de productos, se reducen los costos con la

Jl'ayor producción, se nantiene estable la rentabilidad y se produ

ce una inllortante o:incentración de enpresas. 

FASE IV. DECLIVE. El producto ha agotado su carga de expansión salvo un

posible relanzamiento o innovasión al producto, el mercado proba

blerrente haya cambiado y !l'Odificado sus gustos o intereses por -

los distintos productos, la daranda no es capaz de absorber toda

la oferta y ello produce un abandono de algunas de las enpresas -

que fabricaban el producto en cuestión y una fuerte lucha de pre

cios, declinan las ventas y la rentabilidad también desciende, es 

en este rranento cuando se siente la necesidad, cuando hay urgen -

cia de eliminar el producto y sustituirlo por uno nuevo. 

El conocimiento de un esquell'a de esta naturaleza es inportante sole

en cuanto que se aplique a los productos individuales de la enpresa. 
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1\ este respecto, se dice que una empresa que no rontrole sistemáticamente -

la edad de sus productos se asareja a la et19resa que no roncee la edad de -

su personal, y un dia descubre que todos sus dirigentes tienen setenta años 

y no queda tienp:> para femar otros nuevos. 

Se;¡ún Philip Kotler "el ronc:epto de ciclo de vida del producto posee 

varios usos. De un lado sirve caro instruirento pronosticador por cuanto -

avisa a la enpresa que· sus productos se hacen viejos y hay que tarar rredi -

das. Por otra parte puede ser utilizado caro instrumento de planeación, en 

la nedida que proporciona descripciones útiles de las estrategias de rrerca

dotecnia cat{letitivo en las diversas etapas del ciclo. Por Último su valor 

puede ser tan'bién de control de la rrarcha de los productos y de sus posibi

lidades de beneficio". 

La actividad de la irercadotecnia en relación al producto ronsiste: 

l. f&tl¡Qim;: ].¡\ si tuaci6n actual ~ .!!2§ productos -ªª ll! carpetencia _!ID 

gl. ~. es através de la investigación de irercados que consis

te en determinar lo vólurrenes, la ubicación y, las características 

del rrercado para los productos de la CCll\)aiÜa. 

2. Desarrollar~ productos, antes de prograirar la fabricación en 

gran escala de un producto nuevo, deberos sareterlo a la siguiente 

prueba: 

¿Es adecuado el artículo para lanzarlo al irercado? 

¿E><iste la necesidad de ese producto? 

¿Est:arros en condiciones de =tietir? 

¿Obtendretos las iráxinas utilidades? 

Estas preguntas deberan obtener respuesta a través del proceso de -

nuevos productos el cual consiste en: 

l. "Etapa de la Idea 4. Preparación del Prototipo 

2. Depuración de las Ideas 5. Prueba del Producto 

3. Valuación de las Ideas 6. Introducción a gran escala". (12) 

12 Op. Cit., Philip Kotler, pág. 254, 278 
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l. Etapa de la Idea. 

En esta etapa se obtienen opiniones acerca de nuevos productos, ya sea 

del ioodio ambiente-externo: clientes, cx:rrQetencia, distribuidores,etc. 

o bien, del iredio interno caro: ejecutivos, ciéntifi=, vendedores, -

enpleados, etc. 

2. Depuración de las Ideas. 

En esta etapa las ideas para productos nuevos no son consideradas se -

riarrente por la c:arpañ.ía, ni se requiere infornación forna!, para de -

terminar la utilidad de la nueva idea mis bien se recurre a la expe -

riencia y a el juicio de los etll'leados de la carpañía para eliminar -

nuevas propuestas de productos. 

3. Valuación de las Ideas. 

Consiste en calificarlas para eliminar a las que no estan en anronía -

con los recursos de la c:arpañ.ía o no reporten el mixino de utilidad -

por lo cual vanos a ~ar las ventas esperadas para cada idea, el -

=to de fabricación de cada idea, el tipo y núrrero de caipatidores y

las materias primas así caro el efecto en los productos actuales. 

4. Preparación del Prototipo. 

La fabricación de un prototipo es un paso necesario para CQT{lrobar que 

un producto teóricamente bueno puede transfomarse en una realidad 

práctica. Si una CCIJt>'ÜIÍa etll>rende la producción en gran escala sin -

fabricar prilre:ro el prototipo se ariesga a perder una gran cantidad de 

dinero. 

5. Prueba del Producto. 

consiste en tres tipos de pruebas: 

a. Prueba de Laboratorio. A través de la cual se va a sim.tlar el uso 

verdadero del producto con la finalidad de observar su duración -
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Para lo cual se llevan registros cuidadosos del rendimiento del pro

ducto a fin de que la ccnpalÜa pueda señalar con honradez las cua

lidades del producto cuando lo lance al rrercado. 

b. Prueba del Mercado. Esta prueba se diferencia de la anterior en -

que el producto nuevo sale ya al rrercado para venderse y esta prue 

ba incluye todo el esfuerzo de rrercadotecnia esto es, publicidad,

prcm:x::i6n, precio, envase, etc. , la prueba se limita a una zona -

reducida que ha sido seleccionada y en base a los resultados de -

venta se pron6stica la demanda a nivel nacional. 

c. Prueba de los consumidores. Este tipo de pruebas se pueden reali

zar con un grupo representativo de consumidores lo que se denanina 

panel o juicio calificador, o se puede realizar con los consumido

res en general siendo estos incluso erpleados de la ~. La

inconveniencia de esta prueba es de que alerta a la axri:iertencia y 

puede retardar la introducción del producto. 

6. Introducción a Gran Escala. 

En esta etapa consiste la fabricación de grandes vólurrenes de un pro -

dueto y la introducción del mism:i en todas las plazas donde desea te -

ner presencia la CCITl)añia, esta fase va aCCXT{l3ñada en general de la -

rrayor capaña de publicidad y prarocional que pueda tener el producto -

durante su existencia. 

3. Mejorar los Productos Existentes, la rrejora se realiza con la fina 

lidad de aurrentar el volurren de ventas y de utilidades. Los pro -

duetos que se encuentran en la etapa de rradurez son los que requi~ 

ren de cambios para rejuvenecerse. La nejora en el rendimiento -

es el nétodo mis canún para renovar el interés del público, esto -

es, el uso de nueva tecnología. 

4. Precio. "Su establecimiento constituye un proceso CXlr{llicado si 

se tiene presente que los diversos productos de una línea suelen -
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tener relaciones mutuas de inportancia en cuanto a la derranda y -

los costos. Por tanto, el objetivo debe ser desarrollar un c:onj~ 

to de precios que maxirniren la utilidad de toda la línea". (13) 

s. Eliminación de los productos inc:osteables, todos los productos u=. 
nen que reportar una utilidad razonable. Un producto inc:osteable

no puede depender de o~ de venta más rápida. Un producto débil 

tiende a consumir una cantidad desproporcionada de tienpo a la di

rección, sus diferencias pueden causar mal efecto en el cliente. 

PRECIO 

El precio una de las 4ps, constituye un aspecto crítico de la mezcla 

de mercadotecnia (producto, precio, praroción, plaza). De hecho, el precio 

que se carga por un producto puede ser la parte mis visible de la mezcla de 

irercadotecni.a y sienpre se carpa.ra con el de los productos de la carpeten -

cia, cuando existe esta. De acuerdo a Charles o. Schewe y Reuben M. Srnith, 

•no es sencillo llegar a un precio c¡ue satisfaga al mismo tienpo a los con

sllllidores y le proporcione un beneficio a la errpresa. Es decir, si se ven

de a un precio artificialnente bajo, no se obtendrá ninguna ganancia, y en

últ.irna instancia el producto irá al fracaso. Sin embargo, si el precio es

nuy elevado las ventas serán difíciles y también en este caso la carpañía y 

el producto fracasarán". ( 14) 

13 Op. Cit., Philip Kotler, pág. 341 

14 Charles D. Schewe y Reuben M. Srnith, "Mercadotecnia", Ed. Me Graw Hill 

pág. 340 
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Naturaleza del Precio. 

El precio recibe ruchos nanbres aderás de este, tales caro: alqui -

ler, cuotas, pasajes, tasas, intereses, derechos de peajes, primas, honora

rios, etc., sin embargo, todos estos ncmbres son una mi5m3. cosa: lo que -

los consumidores pagan por un producto o un servicio. "Cualguier transac -

ción se puede considerar caro el intercawhio de algo de valor casi sienpre

dinero (precio), por un conjunto de satisfacciones (producto). la clave -

para detenninar el precio de un producto se basa en entender el valor de -

los consumidores hacia el. Dicho valor es resultado de sus percepciones de 

la satisfacción total proporcionada por el producto partiendo del total del 

conjunto de beneficios". (15) 

Carencaros por desglozar los tres problEm>s escenciales de la econanía, qué 

producir, cáro producir, y para quién producir, y esto se resuelve por me -

dio de la oferta y la derranda, que a su vez define el precio de un producto 

De acuerdo a AgUilar de Alba, la gráfica que a continuaci6n se mues

tra es para ilustras caro en nuestro sistera de libre ""llresa se resuelven

los probleras de la producci6n de satisfactores. 

PRODUCT~ -

OffiOCE ~ . ~~A 
EMPRESA . FAMILIA 

-~""'º~~ 

15 Op. Cit., Charles D. SChewe y Reuben M. Smith, pág.348,349 
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La familia que es la célula de la sociedad, constituye la fuente de ~ 

oesidades la cual dananda satisfactores o productos que a su vez son ofrecJ, 

dos por una erpresa. Por el grado en que satisfaga esa necesidad el produ_9 

to, las familias estan dispuestas a ofrecer un precio, el cual a su vez, es 

desrandado por la E1Tpresa para sufragar sus gastos y obtener utilidades para 

sus accionistas". 

Cuando dos o nás E1Tpresas ofrecen un producto, se crea entre estas -

""l'resas el fenáreno econ6nico que se a:mooe con el nanbre de carpetencia. 

Esta CCIT{letencia puede ser perfecta, :iJ!lierfecta y rronopolio. En el prirrer

caso las ""l'resas no influyen en el precio, en el segundo caso, las enpre -

i;as si pueden influir en el precio; y en el tercer caso o sea en el rronopo

lio, el ""l'resario fija el precio = las limitaciones que debe inp:>ner el

Estado. Una vez determinado a que tipo de CClTp"tencia se va a enfrentar, -

el E!r{lresario que desea poner un negocio, es necesario que conozca la ofer

ta que existe y la denanda que puede tener. 

"La da-randa puede ser elástica cuando se disminuye el precio aurrenta -

la daranda y el ingreso total se increrrenta. La derranda intennedia es aqi:= 

lla que bajando el precio de un artículo aumenta la denanda, pero el ingre

so total queda igual. La denanda inelástica es aquella que bajando el pre

cio de un artículo aumenta la deuanda, pero el ingreso total disminuye. Con 

todo lo anterior, sólo tenerros una parte del estudio que pennite situar al

aipresario dentro de que desranda estará el producto que pretende lanzar pe

ro también es necesario que situe este producto en relación de la oferta de 

productos que e><isten y el inpacto econánico que tendrá en un m=rcado el ~ 

mento de la oferta por lo que conociendo esta ~á determinar el precio -

del producto y la cantidad que podrá introducir al marcado". ( 16 J 

16 Alfonso Aquilar de Alba, "Elerrentos de Mercadotecnia", Ed. C.E.C.S.A. 
pág. 48,49 . 
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PROMOCION 

La praroci6n es uno de los cuatro elementos principales de la canbi

naci6n nercadotecnica. Constituye el esfuerzo de la firna por estinular -

las ventas a base de dirigir canunicaciones persuasivas a sus clientes. 

Los instrurrentos de praroción - anuncios, venta personal, praroción de ven

tas y ·publicidad, tienen capacidad que se sobrepone parcialmente, y la coo.; 

dinación de la misma requiere una definición cuidadosa de los objetivos de

la c:cmunicación. 

Objetivos básicos de la Praroción. 

Mencionaros pr.i.rooramente los objetivos básicos y escenciales que 

son: informar, persuadir o reo:irdar, acerca de la rrezcla cooercial ( produc

to, precio, plaza, praroción) , de la empresa y de la propia fi.nM. En la -

praroción nornalrrente se utilizan la venta personal, la venta masiva y la -

praroción de ventas. La prirrera implica la existencia de relaciones perso

nales directas entre los vendedores y los posibles clientes. La segunda, -

se propone lograr la a::rnunicación simúl tanea con gran núrrero de clientes -

canúnmente a través de radio, televisión, etc., y la últina, incluye activ_!. 

dades específicas caro diseñar y organizar la distribución de novedades, -

nateriales y premios, en el lugar de carpra, anuncios de las tiendas, cata

lo:Jos, referencias en las guías y circulantes, etc. 
Si se quiere que la praooción de la empresa sea eficaz es fundamenl:ñl acor

dar y definir los objetivos, porque la rrezcla adecuada depende de lo que se 

pretende realizar. Un conjunto específico de objetivos de praroción indi~ 

ría exactairente porque deseanos informar o recordar, de que pretenderos peE_ 

suadir. 

Según E. Jerare McCarthy, "Los objetivos de la pranoción deben defi

nirse = parte de la estrategia corrercial de carácter general teniendo e~ 

cuenta las necesidades y las preferencias de nercado. En otras palabras, -

la estrategia debe incluir aspectos específicos de lo que quiere obtenerse-
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lrediante el esfuerzo de praroción. Los objetivos específicos deben orien -

tar el planteamiento táctico de la prcmx:ión y los esfuerzos de aplicaciónl' 

En un mercado primitivo, posiblerrente todos confíen en vender, gri -

tando los productos que tienen para acaparar la atención de los posibles -

clientes; posiblerrente en una sociedad m3s canpleja la eqiresa deba nandar

vendedores o elaborar publicidad con la finalidad de difundir sus uensajes. 

Pero debe tanarse en cuenta que lo novedoso y original de un producto puede 

significar el proceso e incluso representar una publicidad gratuita para el 

vendedor. "cuando otros oferecen productos similares, caro ocurre a rrenu -

do, que la firll'a no puede limitarse a informar a los clientes la existencia 

de un producto, y por el contrario tiene que convencerlos de que lo can 

pren. En realidad se trata de dos tareas distintas, no es posible persua -

dir a los posibles clientes si nunca oyerón hablar del producto o de la mi§ 

ma erpresa. A rredida que la población se desplaza geográficarrente sobrevi~ 

nen cambios de la característica de edad, educación y ocupación, y aUil'eiltar 

el número de productos COf!?E!tidores que se incorporán al rrercado; alcanzar

y hablar de los clientes que nos interesan es cada vez mis difícil y costo

so. Es posible que para resolver este problara tienda a apoyarse cada vez

mís en la publicidad que puede ser un rredio más econánico para infernar a -

un elevado núrrero de posibles clientes acerca del producto total de la fir

ma." (17) 

Diferencia entre Publicidad y Prcuoción. 

Consiste en que la publicidad es un elemento de la praroción, la pu

blicidad se define de la siguiente mmera: "Es la presentación no personal 

de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado". 
cada vez que aparecen mis carpetidores y productos, la tarea de per

suadir y re=rdar es mis necesaria y difícil, una ocnpañía utiliza caTÚn -

trente varios nétodos de prcuoción al rnisiro método, con la finalidad de in -

femar, persuadir y recordar. 

17 E. Jerane Mc:Carthy, •carercialización•, Ed. El Ateneo, pág. 455,456 
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CANALES DE DISTRIBUCION * 

Se ha definido a los canales de distribución de acuerdo a Alfonso -

Aguilar de l\lba, caro: "Las conductos que cada en-presa escoge para la dis -

tribución il'ás carpleta, eficiente y econánica de sus productos o servicios, 

de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el !l'eilor esfuerzo pcsi -

ble". 

Son cuatro los niveles que canururente se utilizan y son: 

a. Productor 

b. Mayorista 

c. Minorista 

d. Consumidor 

Esto no :inplica que haya variantes en los canales. 

ras fornas siguientes son las il'ás canunes para hacer llegar el pro -

dueto al consumidor: 

l. Productor-• Mayorista-> Minorista-> Consumidor Final 

2. Productor-> Mayorista ------:• Consumidor Final 

3. Productor-------> Minorista-> Consumidor Final 

4. Productor Consumidor Final 

• IDrA: Posteriornente se tratará este tema con mayor profundidad en la 

segunda parte de este estudio. 
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F, Medición de Mercado. 

Para rredir los rrercados nosotros podemJS determinar los siguientes -

rrétodos: 

I. Método de Sondeo 

II, Opini6n de la Fuerza Vendedora 

III. La Opinión de los Expertos 

IV, Método de la Prueba del Mercado 

V. Analísis de Series de Tienpo 

VI, Analísis Estadístico de la Daranda 

Para calcular la demmda actual Philip Kotler establece los sigui"!!_ 

tes rrétodos: 

a, Método de Potencial Total del Mercado; •es de interés sierrpre que

un vendedor se ve enfrentado a la decisión de introducir algún nu=. 

va producto o dar de baja uno ya existente•, Es de gran inµlrtan

cia saber si el rrercado es lo suficientenente grande para justifi

car la entrada o salida de su producto. 

b. Método de Potencial Territorial; "A todas las caipañías les preo

cupa: 
l. Seleccionar los rrercados en donde vender; 

2. !\Signar su presupuesto de rrercadotecnia de un rrodo óptim:>
entre estos rrercados, y 

3. Evaluar su actuación en los diferentes nercados. 

La base para estas decisiones se haya en la estimación CC11p?tente -

del potencial del marcado de diferentes territorios. 
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Entendiendo por daranda actual a aquella que consiste en determinar las V<ID 

tas que la carpañía tendrá. Para una rrejor caTq?rensión de lo que es la ne

dición del rrercado es necesario conocer los siguientes conceptos estableci

dos por Philip Kotler: 

* De<randa del Mercado: "Es el volurren total que empraría un grupo -

definido de clientes en un área grográfica definida durante un es -

pacio de tierrpo determinado en un rredio rrercantil definido y bajo -

establecido prograrra de rrercadotecnia, Caro ¡x>deros observar exis

ten ocho elerrentos en esta definición: 

1. Producto. la rredición de la dem3Ilda del rrercado requiere una cuidadosa 

definición del alcance de la clase del producto. 

2. Volurren TO tal. la daranda del rrercado puede rredirse en términos de v6-

lrnen físico, dinero o relativo. 

3. CCJ!llrado. Al rredir la daranda del rrercado, es :iJq;xlrtante definir si lo 

"carprado" significa el vólrnen ordenado, embarcado, pagado, recibido o oon 

sumido. 

4. Grupo de Clientes, la daranda del rrercado puede rredirse por el rrercado 

total o por algún (os) segmento (s). 

5. Area Geográfica. la demanda del rrercado debe rredirse oon referencia a

fronteras geográficas bien definidas. 

6. Espacio de Tierrpo. la daranda del rrercado debe rredirse con referencia

ª un período de tierrpo establecido. 

7. Medio Ambiente del Mercado.· la demanda del rrercado se ve afectada por

una multitud de factores incontrolables. 
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8. Programa de Mercadotecnia. UI demanda del irercado también se ve afec

tada por factores controlables, particularrrente los pro:}rarnas de irercadot~ 

nia formulados por los vendedores". 

• Potencial de la CClr{lafu'.a: es el límite alcanzado por la deiranda de

la catpañía cuando el trabajo de irercadotecnia de la cx:xnpañ.ía a~ 

ta en relación con el de los carpe ti dores. 

• cuota de Ventas; se define = la meta de ventas establecida para

una línea de productos, una división de la catpañía o un agente de

la arpresa. Se trata primordialmente de un artificio administrati

vo para definir y est:inular el trabajo de ventas. 

• Presupuesto de Ventas: es una estinación conservadora del vólmren

de ventas que se espera y se usa primordialmente para hacer carpras 

=ientes, decidir la producción y el flujo del efectivo. 

Explicación de los Métodos de Medición de Mercado. 

Dicha explicación esta basada en el criterio de Philip KoUer, en su 

libro "Dirección de Mercadotecnia" • 

Método de Sondeo. Este m>todo se utiliza cuando: 

a. Sea bajo el núrrero de ~radares 

b. El costo de llegar a ellos sea pequeño 

c. Tengan intenciones claras, 

d. Se apeguen a sus intenciones originales, y 

e. Estén dispuestos a revelar sus intenciones". 

caro resultado, es de valor para los productos industriales, para los 
artículos duraderos del consumidor, para las c:aivras de productos donde se -
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requiére la planeación anticipada y para productos nuevos donde no 

existen datos anteriores. 

@ Opinión de la Fuerza Vendedora. Lo apropiado del nétodo de opinión -

del cuerpo de ventas, es mayor en tanto: 

a. Los vendedores tengan posibilidades de ser la fuente mis co~ 

cedora de infonración, 

b. Los vendedores se IT1Je5tran cooperativos; 

c. Los vendedores no tengan inclinaciones o que estas pueden co

rregirse, y 

d. Haya varios beneficios =laterales en la participación de los 

vendedores en el procedimiento. 

@ Opinión de Expertos. (Distribuidores, Agencias, etc. ) , el uso de la

opinión de los expertos ofrece las siguientes ventajas: 

a. Los pronósticos pueden hacerse con relativa rápidez y mis "'=' 
nánicarrente; 

d. Los diferentes puntos de vista son sacados a colación y equi

librados en el proceso, y 

c. Puede no haber alternativa si los datos básicos son escasos 2 
no se tienen. 

Las principales desventajas consisten en : 

a. Las opiniones por lo general son rreoos satisfactorias que los 

hechos crudos; 

b. I.a responsabilidad se dispersa y se les da igual peso a esti

maciones buenas y malas, y 

c. El rrétodo, por lo regular, es el mis confiable para pron6sti
tioos oonglarerados para hacer desgloses confiables por terr_! 
torios, grupo de clientes o productos. 
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@ Método de la Prueba del Mercada. 

"La utilidad de las opciones, ya sean de los CXllpradares, las ven

dedores o expertos, depende del costa, disponibilidad y confiabilidad 

de ese tipo de infamación. En aquellas casos en los que los crnpra

dares no planean cuidadosairente sus carpras o san 11UlY erráticos para

naterializar sus intenciones a cuando los expertos no san buenos adi

vinos, resulta conveniente una prueba directa del nercado de la con -

ducta probable. Una prueba directa del nercado es especiaJJrente con

veniente al pronosticar las ventas de un nueva producto o las ventas

probables de un producto establecido en un nuevo canal de distribu -

ción a territorio. Cuando se desea tener un pronóstico a corto plazo 

de la respuesta de un cliente probable, la prueba del nercado en pe -

quella escala par lo regular es la respuesta ideal." 

@ Analísis de Series de Tieirpa. 

•caro una alternativa a costosas encuestas o pruebas de nercado, -

ciertas enpresas preparan sus pronósticos sobre la base de un analí -
sis estadístico natemático de datos anteriores. La lógica en que ~ 

cansa esto es que datos anteriores san expresión de las relaciones -

causales duraderas que pueden descubrirse a través de un analísis 

cuantitativo, y que pueden usarse para predecir ventas futuras. 

Una serie de tienpo de las ventas pasadas de un producto puede anali,_ 

zarse según Philip Kotler en cuatro CClr{lClllelltes tenporales nayares: 

"El primer CCll\Xlnente, Tendencia (T), es el resultada de progresas ~ 

sicos de población, de formación de capital y de tecnología. Si la tenden

cia resulta ser estadísticairente significativa, es decir, si tiene sUficif!!l 

te consistencia para rechazar la noción de que se trata de un artificio fa!_ 
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tui to, entonces se convierte en el rreollo para la preparación de pronos~ 

cos de largo alcance. 

El segundo o::rrponente, Ciclo (C), se ve en el llDVimiento a m:xlo de -

oleaje de las ventas. Hablando con propiedad un ciclo existe cuando la se
rie de tie!l'{lO l!JJE!Stra una ondulación de anplitud y periodicidad bastante -

constantes. Pocas o ninguna serie carercial exhibe UM conducta cíclica -

pura en este sentido. El aislamiento del carponente cíclico puede ser -

Útil para el pronóstico de alcance intenredio. 

El tercer o::rrponente, Tesrporada (S), se refiere a un patrón consis -

tente de los irovimientos de ventas dentro del año. Awique el término "tem

porada" sugiere un patrón trinestral distinto inducido por los cambios en -

el tiarp>, se usa mis anpliarrente para describir cualquier patrón recurren

te por hora, senara, ITeS o trinestre. El carponente de taip:>rada puede te

ner relación con factores de tiaip:l, vacaciones y/o costwbres mercantiles. 

El patrón de tarp>rada le prcporciona al investigac.or una noma para p~ 
ticar ventas a largo plazo, o alcance. 

El cuarto o::nponente, sucesos Erráticos (El, incluye, huelgas, ~ 

irotos, l!Odas, rotines, incendios, tarares de guerra, guerra de precios, y -

otros disturbios. Estos cxnponentes erráticos obran el efecto de os=ecer 

los CXJ!{lOnentes rrás sistemáticos y se presenta el problera. de ffil?E'zar con -

la serie de tiarp> de "ruido" original y de separar las fuerzas sisteráti -

cas que hayan por debajo de lo errático. 

El analisis de serie de tier.po clásico ~lica procedimientos para -
deso::i1'{lOOOr la serie de ventas originales (Y) en los cxnponentes T,C,S y E." 

Anal.ísis Estadístico de la Denanda. 

El analísis de serie de tie:rp:i trata las ventas pasadas y futu -

ras = tma función de tiaip:l, en lugar de cualquiera de los factores rea-
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les de la dananda. Su uso principal es en mercados donde los factores de de 

nanda en que descansan pemanecen estables todo el tiarpo. CUando tal oo es 

el caso, es rucho mis conveniente tratar de descubrir la relación directa -

entre ventas y los factores de deiranda real. 

POr supuesto, hay numerosos factores reales que afectan las ventas -

de cualquier producto. El analísis estadístico de la deiranda es un esfuer

zo, por oo derivar un juego c:arpleto de factores, sioo mis bien por descu -

brir los factores mis irrportantes, con la esperanza de que ellos expliquen

una cantidad significativa de variaciones en las ventas. Los factores que

mis oc:mírnente se analizan son precios, ingresos, población y praroción. 

El procedimiento consiste de expresar las ventas (Y) =ro una varia

ble dependiente y tratar de explicar la variación en las ventas caro el re

sultado de la variación de un núrrero de variables de dananda independiente

Xl, X2, •..•..• ,xn; es decir: 

Y = f (Xl,X2, ••••••• ,Xll) 

con el advenimiento de las carputadoras de alta velocidad, el analí
sis estadÍStico de dananda se ésta haciendo cada vez mis popular para el -

pronóstico. Sin amargo, el usuario debe tener gran cautela cxin cinco pro

blaras que podrían reducir la validez de la utilidad de cualquier ecuación

estadística de la dananda: 

a. POquÍS:iJras observaciones 

b. Denasiada correlación entre variables independientes¡ 

c. Violación de suposiciones de distribución ncn:nal.¡ 

d. causación en dos sentidos, y 

e. Aparición de nuevos factores no tarados en cuenta." (18) 

18 Op. Cit., Philip Kotler, pág. 177 
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G. Psicología del carpartami.ento del consumidor. 

Una persona obvialrente tiene ruchas necesidades que varían en irrpor

tancia bajo condiciones diferentes. "Maslow propuso que, de hecho, existen

cin= necesidades básicas que estan distribuidas en una jerarquía de irrpor

tancia. 

Jerarquía de Necesidades de l'aslow. 

* Físicas. 
l. Fisiol6gicas. Los funda!rentos de la supervivencia, incluyen

do el harrbre y la sed. 

2. 5eguridad. Preocupación por la supervivencia física, pruden

cia ordinaria, que podría pasarse por al to al pugnar por sa -

tisfac:er el harrbre o la sed. 

* Scci.ales. 

3. Pertenencia y l\m:lr. La lucha por ser aceptados por mieti>ros

íntirros de nuestra familia y por ser para ellos una persona -

irrportante. 

4. Es tina y Posición. Porfía por lograr una elevada posición en 

relación con otras incluyendo el deseo de dominio, reputación 

y prestigio. 

* Propias. 

5. Autorrealización. Deseo de saber, entender, sistematizar y -

construir un sistema de valores. 

El cuadro de Maslow le proporciona al vendedor un sisterra útil para
identificar las posibles necesidades que un consumidor podría estar buscan

do satisfacer mediante la carpra de un producto y para explicar porque esas 
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necesidades varían con el tiai;io". ( 19) 

Un gran interés se ha despertado para intentar interpretar y prede -

cir, el proceso de aprendizaje de los consumidores es una clave para expli

carse en ccnportamiento de =npra. Se podría considerar casi :irrq:losible es

tablecer una teoría si.Irple de aprendizaje que sea generalmente aceptada. 

Es por esta razón que se irencionan algunas teorías del principio de aprendi 

zaje por ejarplo las establecidas por William J. Stanton: 

a. TeOría de Estímulo Respuesta. 

"Esta escuela sostiene que el aprendizaje ocurre cuando una persona

( o animal) : 

l. Responde a algún estímulo¡ 

2. Se ve reforzado con satisfacción de necesidades de una res -

esta correcta o recibe un castigo por una incorrecta. cuando 

la mism3. respuesta correcta se repite en relación con un est!_ 

mulo dado, se establecen los patrones de conducta". 

b. TeOría del Conocimiento. 

"Esta teoría insiste en que el aprendizaje se ve influido por facto

tores caro actitudes y creencias, experiencias pasadas, y una can -

prensión instintiva de caro conseguir un objetivo. l.Os patrones ha

bituales de conducta son el razonamiento perceptivo y la orientación 

hacia el objetivo caro resultado de dichos patrones." 

c. TeOría de c:arrpo. 
"Esta teoría analiza el "todoº de una operación: la escena total, en 

lugar de sus partes ~tes. Sostiene que el aprendizaje y la -

conducta deben ser vistos caro un proceso total. Esta teoría sostie-

19 Op. Cit. • Philip Kotler. pág. 109 
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ne que el elerrento único que determina la conducta de una persona -

en un rrarento determinado es el "~" psicol6gico en la persona en 

ese rrorento. El campo de una persona o su espacio vi tal puede defi

nirse coro la totalidad de factores existentes relacionados con el -

individuo, su ambiente en el m::::nento de la conducta". 

Ias Funciones de C~ra. 

según Philip KoUer "existen hasta cinco funciones diferentes que -

una persona puede desarpeñar en una decisi6n de carpra: 

Iniciador. Es aquella persona que prirrero sugiere o se le ocurre 

la idea de ca:rprar cierto producto, o servicio en pa!_ 

ticular. 

Influenciador. Es la persona que explicíta o irrplícitarrente eje_;: 

ce cierta influencia sobre la decisi6n final. 

Decididor. Es la persona que al final de cuentas detennina cual

quier parte o la totalidad de la decisi6n de carpra: 

si debe CXJlllrar, que ca:rprar, caro ca:rprar, cuando -

CXJlllrar, y donde CXJlllrar. 

CClTl.)rador. Es la persona que efectua la CXJlllra real. 

Usuario. El usuario es la o las personas que consurren o usan -

el producto o servicio. 

Características Familiares. 

JAs vendedores han tarado en cuenta diversas características fami

liares que podrían dar un indicio respecto a la relativa influencia de los-
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diferentes miemros de la familia en el proceso de CCl'l'ra. 

Una característica es el centro de autoridad familiar. Herbst ha ob 

servado cuatro tipos de familias: 

a. Autóncma. En la que cada uno de los miembros tana un número igual 

de decisiones; 

b. Dcminio del irarido. Donde predanina el irarido, 

c. Dcminio de la esposa. Donde predanina la nujer, y 

d. Sincrática. Donde la nayor parte de las decisiones se tonan con -

juntairente". ( 20) 

Otra Útil característica es la etapa del ciclo de vida de la familia 

es posible distinguir siete etapas: 

l. Etapa del Soltero: personas jóvenes y solas. 

2. Parejas recién casadas: jóvenes, sin hijos. 

3. Nido carpleto I : parejas casadas jóvenes cuyo hijo rrenor tiene -

nenos de seis años. 

4. Nido carpleto II : parejas casadas jóvenes, cuyo hijo menor tiene

mis de seis años. 

5. Nido carpleto III : parejas casadas de mis edad, con hijos que de

penden de ellos. 

6. Nido vacío : parejas casadas de mis edad. Sin hijos que vivan con 

ellos. 

7. Sobrevivientes solos : personas ancianas solas. 

cada grupo de ciclo de vida posee ciertas necesidades e intereses f! 
ciles de distinguir. Podem:is decir que en la etapa de soltero entra en el-

20 Op. Cit., Philip KoUer, pág. 112 
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nercado del tenis, panta16n de mezclilla, artículos deportivos, etc., las -

parejas recién casadas sin hijos adquieren ccrrunmente utencilios para el ~ 

gar, mientras que en el nido carpleto I generalJTente ~ran lavadoras, se

cadoras, televisores, jugetes, alirrentos para bebe. Mintras que en el niclo

carpleto No. 2 se preocupan por escuelas, utiles, uniforrres, etc., en el ni 
do carpleto No. 3 tratan de adquirir artículos inecesarios c:am revistas, -

plantas, etc •• Los patrones de especializaci6n de tareas, autoridad e infl.!!. 

encia relativa, tal vez varíen para los diferentes grupos de ciclo de vida. 

Etapas en el Proceso de Carpra. 

Despertar de la Necesidad. Es el inicio de proceso de carpra, el desper

tar de la necesidad, la cual puede verse activada por estinulos internos o 

externos. Uos int>ulsos internos son normales de la persona c:am dormir, co

ner, etc. , en las que los individuos han aprendido a conducir sus int>ulsos

debido experiencias anteriores y se ven rrotivados a ciertas clases de obje

tos que saben cambiaran el irrpulso. También se debe tarar en cuenta que la 

necesidad puede ser acelerada o despierta por un estímulo externo. 

• BÚsqUeda de Infornaci6n. 

Según Philip KoUer "si al despertar de una necesidad: 

a. Es intenso 

b. El objeto de gratificaci6n esta bien definido, y 

c. Se encuentre a nano, la persona probablemente tratará de 9.9. 

tisfacer la necesidad en ese m::rrento. 

Bajo rondiciones de necesidad rrás intenso, el individuo entra a un estado -

búsqueda de infornaci6n activa. Las fuentes de infonraci6n cae dentro de -

cuatro grupos: 

l. Fuentes personales (familias, amigos, vecinos, conocidos). 
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2. Fuentes canerciales. Publicidad, vendedores, distribuidores, desplJ:l. 

gados, etc. 

3. Fuentes PÚblica.s. (iredios de ccrnucación masiva, organizaciones de -

catalogación del consumidor). 

4. Fuentes de experiencia". 

* Conducta de Evaluación. 
"cuando el individuo recibe información, la utiliza para aclarar

sus alternativas y la atractividad relativa. Un conocimiento elª 

ve para el vendedor es saber la foXl!l'l ccm:> los consumidores en pg. 

tencia procesan la información para llegar a sus actividades res

pecto al, producto y marca y a sus intenciones de CClTJlra". 

* Decisión de CCl!Jlra. 
"La etapa de evolución lleva al consumidor a formar un juego de -

preferencias entre los objetos alternativos en su conjunto evoca

do. Normalirente, la marca que le gusta mis se. convertiría en la

que tiene la intención de CClTJlrar. Es decir, la intención de OC!!! 
prar es una función de afecto (a actitud)". 

* Sentimientos Il:Jsteriores a la CCJJpra. 

"La cat{lra de una marca tiene un importante efecto de retroinfor

mación sobre la subsecuente preferencia por esa marca, La condu~ 

ta influye en las actitudes así cano lo contrario". 

En caso que la marca CCl!Jlrada no Cll!T(lla con satisfacer lo deseado 

por el carprador, su actitud hacia la marca desoendera y posible

mente hasta la elimine. Por el contrario una satisfacción plena

tenderá a fortalecer su preferencia de marca. 
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H. Resuman 

En la mercadotecnia existen dos enfoques, el antiguo y el rooderno. -

El antiguo que se orieJ1ta hacia las necesidades del vendedor y su objetivo

principal es el producir, y el rooderno se orienta hacia las necesidades del 

consumidor. La mercadotecnia es muy inportante en WJa econanía de mercado. 

Definiraros la mercadotecnia caro: "Los pasos para introducir o vender 

nuestros productos y la técnica para su mejor venta, siarpre y cuando exis

tan perspectivas para el logro de beneficios• • 

Un elemento inportante en la mercadotecnia es el mercado, el cual se puede 

clasificar de la siguiente nanera: Mercado efectivo, probable y potencial, 

es de fundamental inportancia la segrrentaci6n de mercado y se puede reali

zar de acuerdo a las siguientes variables: Geográficas, DemJgráficas, etc. 

El medio o ambiente de la mercadotecnia, es el conjunto de fuerzas tanto io.. 

ternas caro externas que influyen en la organizaci6n. ras prilreras son: 

Proveedores, canales de Distribuci6n, Clientes etc. 

Existen cuatro variables lll.IY inportantes en mercadotecnia y son: El 

producto, precio, plaza y praroci6n, las cuales constituyen la mezcla de -

mercadotecnia. 

El producto se define caro: "Todo lo que puede ofrecerse en un mercado para 

atraer la atenci6n del público y lograr su adquisici6n o conslll!O". Todo 

producto tiene un ciclo de vida el cual canumente CCJTt>rende las siguientes 

etapas: 

l. Introducci6n 

2. Crecimiento 

3. Madurez 

4. Declive 

La actividad de la mercadotecnia en relaci6n al producto es: 
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l. Estudiar la situación actual de los productos de la a::irpetencia en el -

irercado; 2. Desarrollar nuevos productos; 3. Mejorar los productos existen

tes; 4. El precio; s. Eliminación de los productos incosteables. 

El precio de un producto se basa en entender el valor que los consu

midores perciben en el. Dicho valor es el resultado de sus percepciones de 

la satisfacción total proporcionada por el producto, partiendo del total -

del conjunto de beneficios. 

carúmiente se dan tres tipos de c:arpetencia: Perfecta, irrperfecta y rronopo

lio, en los últirros dos es donde la e!l{lresa si puede influir en el precio. 

l.DS objetivos básicos de la pranoción son: Infornar, persuadir o recordar a 

los clientes acerca de la nezcla carercial de la ffi{lresa, logrando esto a -

través, de la venta personal, la venta masiva y la praroción de ventas. 

l.DS canales de distribución se definen cc:m:> los conductos que cada e!l{lresa

esooge para la distribución nás o:irpleta eficiente y econánica de sus pro -

duetos o servicios, de tal rranera, que el consumidor pueda adquirirlos con

el irenor esfuerzo posible. Los canales pueden ser de diferente longitud, -

de acuerdo a los niveles que este tenga. 

La psicología del o:irportamiento del consumidor, se encarga del es1;hl 

dio de las necesidades de las personas, las cuales varían en i!rportancia b!!_ 

jo condiciones diferentes. 

En una decisión y proceso de catpra, las diferencias individuales se ven -

afectadas por el punto de vista de cada individuo, sobre la inportancia de

la CCJ'1'ra, y sus rasgos de personalidad, posición econáru.ca, marco social y 

cultural, etc. 



CAPITIJID II 

Ia Investigación de Mercadoo 
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A. Naturaleza de la Investigación de Mercados. 

La naturaleza de la Investigación de Mercados es ser una herramienta 

que ayuda al proceso de la tara de decisiones sobre un mercado, al prcJEX>r -

clonar inforrrar, en sí, "la investigación de mercados en su naturaleza -

pretende ser guía para describir diferentes métodos, casos, situaciones, 

etc., de acuerdo a las cuales se aplique determinado procedimiento de invey_ 

tigación" • ( 21 l 

InpOrtancia de la Investigación de Mercados. 

Esta herramienta peimite orientar las estrategias y tácticas que 
piensan seguir una organización para atacar un JOOreado. •centro de la im -

portancia de la investigación de nercados encontram:>s que la infOillBción -

que ello proporciona sirve para la tara de decisiones en mercadotecnia. 

Par ejerplo; nos dice cual debería ser el diseilo de un nuevo producto, ef~ 

tuar el cambio de precio de un artículo, indica el desarrollo de las ccnpa

Mas publicitarias, nos indica caro lograr la selección de los canales de -

distribución, etc.• (22) 

21 Alfredo I.ópez Altamirano y Manuel Osuna Coronado, "Introducción a la -

Investigaci6n de Mercados", F.d. Diana, pág. 39 

22 Idein pág. 39, 40 
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B. Objetivo de la Investigaci6n de Mercados. 

"La Investigaci6n de Mercados actúa caro una valiosa fuente de infor 

maci6n, auxiliandonos en la tara de decisiones, tanto de aspectos cuantita

tivos caro cualitativos. i\SÍ pennite tanar decisiones y crear ideas bajo -

bases mis reales, controlando, dirigiendo, disciplinando y manteniendo nlle§ 

tras acciones nercadotecnicas bajo cauces mis correctos.• (23) 

Se debe t:anar también en cuenta que la informaci6n que prqiorcione -

debe ser: confiable, esto es, verdadera, a::riprobable y representativa. 

c. Tipos de Investigaci6n. 

La investigación de irercados debe de llevar un objetivo específico,

el cual es proporcionar una informaci6n oportuna y cierta para la tara de -

decisiones, la cual es emitida por los ejecutivos de la rrercadotecnia. Pa

ra curplir su objetivo la investigaci6n de marcados utiliza un proceso de -

investigaci6n el cual se basa en el Método Ciéntifico: Definición del pro -

blena, la primara fase de una investigaci6n de rrercados será la identifica

ción del problena que se deSEXl resolver, y rrediante la definici6n exacta -

del proble<ra se logra fijar objetivos, tanto por parte del solicitante del

estudio, caro por el encargado de realizarlo. 

23 Op. Cit., Alfredo I.épez A., y Manuel Osuna c., pág. 42 
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Con lo anteriornente dicho se obtendran los siguientes beneficios: 

a. '\Jn =recto planteamiento pennite llegar a conclusiones ade -

cuadas a los objetivos. 

b. El investigador podrá percibir las técnicas que mis le convi~ 

ne ""l?lear. 

c. La investigación será perfectarrente planteada no dando lugar

ª int>rovisaciones~ (24) 

Una vez definido y planteado correctamante el problara., el siguiente 

paso consiste en plantear adecuadamente la hipótesis mediante obserVación -

que no es mis que una explicación previa del fenáreno o acontecimiento que

se está estudiando, y que procura dar a concx:er su funcionamiento o la relª

ción sistanitica de dicho fenáreno. 

Después de planteada la hipótesis, pasarros a la etapa de Planeación

de la investigación, el prirrer paso en esta fase es fijar un plan de inves

tigación, el cual poderos definir de acuerdo a Alfredo I.ópez A. y Manuel -

Osuna c., caro: "Una serie de decisiones que se taran anticipadarrente y que 

consideradas en conjunto, constituyen un rrodelo que obrará caro pauta en la 

realización del estudio". 

PasarelOs ya directrurente a los tipos de investigación que se utili

zan en la investigación de nercados, o femas de reunir información sobre -

problara.s que se tengan en la organización. Dichos tipos son los siguien -

tes: 

* Observación 
• Encuesta 

• Experilrentación 

24 Op. Cit., Alfredo I.ópez A., y Manuel Osuna c., pág. 103, 104 
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• Observación. 

con el objeto de recolectar datos suficientes para verificar las hi

p6tesis fornuladas se hace neresario, observar los fenárenos en cuestión -

con el fin de determinar si existe una adecuación entre ellos y la hip6te -

sis. Según Arias Galicia "se eirplea la palabra observación porque en últi

ma instancia los sentidos del investigador debe percibir los eventos di.rec

l:a!rente o a través de los registros realizados por algún aparato o los ef.,.;; 

tos tenidos por el propio sujeto. 

Tipos de Observación. 

Existen tres tipos de observación: 

a. Observación Naturalista 

b. Observación COntrolada 

c. Observación Histórica.• 

ta observación naturalista se caracteriza porque el investigador &e 

enfrenta al fenáreno tal caro se produce, esto es, espontáneamente. Adopta 

una actitud exclusivarrente pasiva en cuanto a su producción, pues, =ro ha

ce notar Bernard ( 1944 l, "ésta se torna activa en cuanto al razonamiento ~ 

crutador". 

En cuanto a la observación controlada la podEm)S definir de la si -

guiente manera: "Cuando la observación se repite sobre una serie de fenáre

nos semejantes, puede dar lugar al diseño de rrétodos para detectar la pro -

ducción del fenáreno y los efectos del mi.silo, garantizando la objetividad,

entonces, se efectúa una observación controlada, pues, se intenta reducir -

la subjetividad controlada. ta observación controlada parte de un esquena

fornulado ya en la hipótesis, a fin de fijar la atención en ciertos puntos

de interés, con exclusividad de otros fenánenos". ( 25 l 

25 Fernando Arias Galicia, "Introducción a la Técnica de Investigación en

Ciencias de la l\dmSn. y del Cclr9ortamiento•, Ed. Trillas, pág. 86,87 
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Por últim:l la observación hist6rica, nos establece que los fenárenos 

scciales, econáni.cos, psicolCX]icos, etc., no se encuentran aislados en el -

tienpo ni en el espacio. Por el cxmtrario existe una interelación, una cog 

tinuidad con otros fenárenos que ocurren al misrro tienpo, así cato los fen2 

rrrmos ocurridos anteriorrrente. "Es necesario establecer una continuidad, -

en el timpa de los fenárenos bajo estudio, ya que si se presta atención e" 

clusivamente al presente se corre el riesgo de contar con una visión frag -

irentada, y por lo tanto inadecuada de los fenárenos que interesa al investi 

gador". (26) 

Ventajas y Desventajas de la Observación. 

Ventajas: 

l. "Los acontecimientos son anotados a rredida que ocurren. 

2. Es innecesario depender de la anuencia y de la capacidad de -

los entrevistados para infamar exactamente. 

3. Ademis, el sesgo que el entrevistador o la redacción de las -

preguntas pueden tener sobre los interrogados queda bien eli

minado o reducido. 

4. Los datos recopilados por observación, son más objetivos par

lo general rrás precisos" • ( 27 l 

Desventajas: 

1. El factor rrás limitativo en el uso de la observación es la ~ 

capacidad para observar aspectos tales caro: las actitudes, - ~ 

las rotivaciones y los planes. 

26 Op. Cit., Fernando Arias Galicia, pág. 88 a 89 

27 llarper W. Boyd, Jr. y R. westfall, "Investigación de Mercados" F.d. 

U.T.E.H.A, pág. 172 - 179 
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2. Los acontecimientos de duración corta son. también difíciles -

de obsevar. 

3. su costo es una desventaja final de la observación. 

* Encuesta. 

Es el segundo tipo de investigación que se describe la cual consiste 

en la recolección de datos por medio de entrevistas¡ las cuales pueden ser

una parte de los elementos de una poblaci6n, lo cual se denanina generalJren. 

te caro : m.iestra, o bien, dichas entrevistas pueden aplicarse a todos los

elementos de la poblaci6n, a lo que se le denanina censo. A continuación -

se irencionan algunas situaciones en las que el muestreo resulta útil: 

@ "La población puede ser infinita, en cuyo caso sera irrposible efec -

tuar un censo. 

@ Una nruestra puede ser Irás oportuna que un censo. 

Pueden intervenir ensayos destructivos. Es decir, en el proceso de -

examinar los objetos, éstos quedan destruidos. 

@ El oeste de efectuar un censo puede ser excesivo, particularirente 

cuando resulta caro examinar cada elemento y son muchos los que far -

man la poblaci6n. 

@ La exactitud puede verse afectada cuando se hace un censo de una gran 

población. El nuestreo CClllJrende irenos observaciones y, por tanto, -

nenas recopiladores de datos. 

@ Por últimJ, el tipo de información puede depender de si se utiliza -

una nruestra o un censo". (28) 

28 William J. Stevenson, "Estadística para Administración y F.oonanía"; -

Ed. Hl\RIA, pág. 187 ,188 
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Existen ciertas situaciones en las que es rrás ventajoso inspeccionar 

todos los eleirentos de una población (es decir, efectuar un censo). Entre

ellas William J. stevenson, establece las siguientes: 

@ "ra población puede ser tan pequeña que quizá sea un poco rrás costoso 

efectuar una muestra que un censo. 

@ Si el tamaño de la muestra es relativairente grande con respecto al ~ 

rraño de la población, el esfuerzo adicional requerido para hacer un -

censo puede ser pequeño. 

@ Si se requiere una exactitud cmpleta, un censo es la única fama de

alcanzar la. 

@ l'Or últirro, ocasionalnente se dispone de la infamación ~leta per

lo que no es necesario muestrear". 

ra encuesta tiene la ventaja de conseguir infamación de la fuente -

original, es el rrétodo rrás a!l\)lianente usado para la captura de datos pring 

rios. William J. Stanton, en su libro "Fundanentos de Mercadotecnia", esta 

blece las siguientes limitaciones en la Encuesta: 

a. "Las encuestas pueden ser muy caras y requieren mucho tie!l\10. 

b. otro punto débil es que se pueden encontrar respuestas que no 

son verdaderas 11
• 

Tipos de Encuesta. 

ra entrevista en una encuesta puede ser realizada de la siguiente ~ 

nera: 

a. Entrevista personal o individual 

b. Encuesta Telefónica 

c. Entrevista por COrreo. 
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"Las entrevistas individuales o personales, se rruestran mis flexi -

bles que los otros <las tipos de encuestas, ya que el entrevistador puede ~ 

dificar las pregwltas para ajustar la situación confo:rrne se vaya desarro -

liando. A través de esta entrevista es mis fácil darse cuenta de si la res 

puesta es satisfactoria, es posible obtener nayor infornación por nedio de

la entrevista individual que por telefóno o correo•. (29) 

Las principales limitaciones del Irétodo de entrevista son: 

l. Su alto rosto relativo: 

2. Ia cantidad de ti.arpo necesaria para llevarla a cabo, y 

3. ta posibilidad de careter errores durante su ejecución y 

realización. 

En la encuesta telef6nica de acuerdo a William J. Stanton, "Ia en~ 

vista telefónica es OCJJpleta en ese m:nento, pueden llevarse a cabo nás rá
pido o con CQSto manar que las entrevistas individuales o de correo. Estas 

encuestas tienen nenos flexibilidad que las entrevistas individuales, pero
son mis flexibles que las encuestas por correo•. 

Ventajas: 

l. los entrevistadores pueden hacer cualquier minero de llanadas 

de algunos puntos centrales: 

2. El Irétodo es bastante fácil de aaninistrar 

3. Ia encuesta telefónica puede ser oportuna. 

29 William J. Stantoo, "Fundanentos de Hercadotecnia", F.d. Me Graw Hi11 

pág. 61 
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Desventajas: 

1. Una limitaci6n de la encuesta telef6nica consiste en que la -

entrevista debe ser corta. 

2. Las entrevistas largas no pueden ser llevadas a cabo satisfa.f: 

toria!rente por telefóno. 

"La entrevista EX>1" correo, requiere enviar un cuestiooario a quienes 

lo puedan responder, y tenerlo de regreso por correo, en este tipo de entr.!l 

vista no se involucra al entrevistador: el cuestionario no se ve entorpeci

do por la inclinaci6n del entrevistador o por probleras relacionados con la 

administraci6n de los entrevistadores". (30) 

Ventajas: 

l. r<:>s cuestionarios por correo son nás econánioos que las entr.!l 

vistas individuales, 

2. Son de utilidad especialrrente en las encuestas nacionales: 

3. En el supuesto de que quien responde, se mmtiene en el an6aj, 

nato es nás fácil que de respuestas verdaderas porque no se -

siente la necesidad de :i.npresionar al entrevistador. 

Desventajas: 

1. El problerra principal de los cuestionarios por correo consis

te en contar con una buena lista de distribuci6n, es~ 

te en una encuesta a gran escala. 

2. La devoluc;i6n del cuestionario :i.nplica ta!rbién limitaciones -

cuando se pide que sea an6ninc. 

30 Op. Cit., William J. Stanton, pág. 62 
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El Cuestionario. 

LOs cuestionarios CXlllSisten en fornas ~resas en las cuales los su

jetos proporcionan inforiraci6n escrita al investigador. El cuestionario -

permite el exarren de un nayor número de casos en oorto tiEl!\X> con relaci6n

a la entrevista, lo cual ~lica un costo manar. 

Tipos de Estudios por Cuestionario. 

l. "Estructurado - No disfrazado. Se confecciona WJa lista fo.i;. 

na! de preguntas que inquieran directarrente sobre la propiedad y 

el uso de diversos instruirentos dejando que el entrevistado pro

fundice en los puntos que desee. 

2. No estructurado - No disfrazado. Es una serie de preguntas de -

profundidad que no llevan un orden de tal forna que el entrevis

tado se explaye en sus =nentarios y dejando que el conozca el -

objetivo de la entrevista. 

3. No estructurado - disfrazado. Este se realiza por medio de pre

guntas que no llevan un orden y en las que entrevistador no sabe 

cual es el objeto del estudio. 

4. Estructurado - Disfrazado. En el, las preguntas llevan un orden 

pero el entrevistado no sabe cual es el objeto del estudio". ( 31) 

Ventajas del Cuestionario. 

a. "Diversidad. Probablanente la nayor ventaja del método del -

cuestionario es su diversidad. casi todos los problenas de -

31 ~. Cit., H.W. Boyd, Jr y R. Westfall, pág. 172 - 179 
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la investigaci6n de nercados pueden ser enfocados desde el -

pw\to de vista del cuestionario. Todo problera de distribu -

cióo ~rende a personas. Por consiguiente pueden obtenerse 

ideas relativas al problara y a su soluci6n, preguntando a ~ 

tas personas acerca del problera. Todo esto no significa que 

el método del cuestionario pueda ser utilizado satisfactoria

irente para resolver, todos los problenas de distribuci6n. Sin 

enbargo, puede serlo para obtener algunos datos referentes a

la rrayoría de los problerras. 

b. Velocidad y Costo. El interrogatorio es por lo canún más rá

pido y barato que la observaci6n. l.DS entrevistadores tienen 

más control sobre sus actividades de reuni6n de datos que los 

observadores. A resultas de ello, úpicamente se desperdicia 

irenos tierrpl en un estudio con cuestionario". ( 32 l 

Desventajas del cuestionario. 

a. "Renuencia del entrevistado a brindar info:oraci6n. En algu -

nos casos, los entrevistadores potenciales rehusan a ceder el 

tierpo para ser interrogados o se negaran a responder a cier

tas preguntas específicas = pueden ser las muy personales. 

b. Incapacidad del entrevistado para dar info:oraci6n. A pesar -

de su disposici6n a cooperar, muchas personas son incapaces -

de suministrar info:oraci6n exacta sobre preguntas que al in -

vestigador le gustaría hacer, 

32 Op. Cit., H.W. Boyd Jr., y R. l'lestfall, pág. 166,167 
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c. Influencia del procedimiento de Interrogatorio. ESto suoe-

de canumente cuando se realizan preguntas que resultan para

el entrevistado de tipo anbarazoso, por lo que este fabrica -

una respuesta. n l33) 

Precauciones en la redacci6n del cuestionario. 

No basta redactar una .serie de preguntas e :inprimirlas, para obtener 

un cuestionario adecuado, a la soluci6n del probleM de investigador, sino

que, de acuerdo a Fernando Arias Galicia, se deben de tener las siguientes

precauciones: 

a. "Bl e!ll>leo de términos ccn más de un significado. 

b. Dipleo de ténninos técnicos o poco usuales. 

c. El:!tJleo de cuestiones originadoras de estereotipos. 

d. Solicitud de datos desccnocidos. 

e. Planteamiento de dos preguntas en una. 

f. Falta de categorías. 

g. Sugerencia de la respuesta•. 

• ExperiJrentaci6n. 

otra fonra de realizar la investigaci6n de mercados es por nedio de

experillentos o Método Experimental: este consiste en que el investigador "!! 
nipula una de las variables para observar los resultados, generalmente la -

variable nanipulada se dencrnina variable independiente, y al resultado se -

le denanina variable dependiente, En sí, la experinentaci6n consiste en -

33 Op. Cit., H.W. Boyd Jr., y R. westfall, pág. 168,171 
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nantener constante una serie de circunstancias, a fin de efectuar una pos1= 

rior CXJ!l"'Iaci6n de resultados, entonces, se tienen dos resultados, el pri

nero donde actúo la nanipulación y el segundo donde no se nanipula ninguna

variable, esta CCJll?'lración pennite encontrar la relación que existe entre -

arrilas. 

EKisten varios conceptos de variable, pero aquí utiliza.raros la def_!: 

nición de Ghiselli ( 1964) que dice: " Una variable es una propiedad o un -

atributo con respecto al cual difieren los individuos de todo un conjunto -

dado". (34) 

Las variable pueden clasificarse en: 

a. Variable continuas: caro la edad, donde las diferencias pueden ser ;.. 

nuy pequeñas, ya que entre uno y otro individuo la diferencia puede

ser de neses, días, hora, etc. 

b. Variables discretas: caro son núnero de hijos, aquí no hay posib_! 

lidad de fracciones, sólo se aceptan números enteros. 

Dentro de todo experinento es necesario nantener factores o circuns

tancias que deben penranecer sin cambios durante la realizaci6n del miS1TD,

estos factores son las constantes. 

Dentro del Método Experirrental tenenos varios diseños de acuerdo a -

H.W. Boyd Jr, y R. westfall, en su libro "Investigación de Mercados", son -

los siguientes: 

l. Diseño "después solamente". 

"Este diseño consiste en rredir la variable de¡:endiente des -

34 Op. Cit., Fernando Arias Galicia, pág. 90 
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pués de que los sujetos experirrentales han sido expuestos a la va

riable experimantal". El cual es rrostrado de la siguiente manera: 

Grupo Experimental 

Introducci6n de la variable experimental ••••••••• SI 

Medici6n "después" ••••••••••••••••••••••••••••••• SI (Xl) 

Efecto de la variable exper:irnental = Xl 

2. Diseño "Mtes - Después" 

"En este diseño, el experimentador mide la variable depen

diente antes de exponer a los sujetos a la variable experimental y 

otra vez después de la exposici6n a la variable exper:irnental. Ia -

diferencia enre . las dos es considerada caro una rredici6n de la va

riable experirrental." 

se resune en la notaci6n siguiente: 

Medici6n "Antes" •••••••••••••••••••••••••••••••••• 

Introducción de la variable exper:irnental •••••••••• 

Medici6n "Después" •••••••••••••••••••••••••••••••• 

Efecto de la variable experimental = X2 - Xl 

3. Diseño "Mtes - Despues con grupo control". 

Grupo Experimental 

SI (Xl) 

SI 

SI (X2) 

"Este diseño experimental clásico desarrollado para permi -

ti.r la nedici6n del efecto de la variable exper:irnental por sí sola, 



puede ser de la wanera sigmen te: 

1'ledición nantes n •••••••••••••••••• 

Variable experirrental ••••••••••••• 

Medición "después" 

Efecto de la variable experirrental = 

Grupo Experimental 

SI Xl 

SI 

SI ( X2 l 

(X2-Xl) 

Grupo . Control 

SI Yl 

ro 
SI Y2 

(Y2-Yl) 

El grupo experimental y el grupo de control son sele=ionados en fCJE. 

na tal que sean similares; es decir, son intercambiables entre sí para fi -

nes de la prueba. El grupo de control es rredido las mismas veces que el -

grupo experimental, pero no se introduce ninguna variable experirrental. Así 

la diferencia entre las rrediciones "después" y "antes" del grupo control -

(Y2 - Yl) es el resultado de variables incontroladas, La diferencia de las 

nea.idas "después" y "antes" en el grupo experirrental (X2 - Xl l es el resul

tado de la variable experirrental mis los misnos acontecimientos incontrola

dos que afectan al grupo de control. El efecto de la variable experirrental 

solo puede ser determinado restando la diferencia en las nediciones del gru 

po experimental ( X2 - Xl ) - ( Y2 - Yl) " • 

4. Diseño de "cuatro grupos - seis estudios". 

Tanto el grupo experirrental =ro el de control son propen -

sos a sufrir influencias y de forna distinta, de la rn=dición "an -

tes". Para superar estas dificultades, se establece un diseño de

"cuatro grupos - seis estudios" =ro ideal cuando hay acción recí

proca entre el entrevistado y el procedimiento de interrcqatorio. 

Puede ser representado de la rranera siguiente: 
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Grupo Grupo 

Experilrental Experi.mental 

I 

Medici6n •antes• • • • • SI (Xl) 

Variable Experinental SI 

Medición "después" • • SI (X2) 

II 

ID 

SI 

SI (X3) 

GrupO 

de Control 

I 

SI (Yl) 

ID 

SI (Y2) 

Grupo 

de Control 

II 

ID 

ID 

SI (Y3) 

El grupo experimental I y el grupo de control I fonnan el di

seño •antes - después" con grupo de control. Dos grupos adicionales uno ex 

perinental y uno de control le son añadidos. Ni el uno ni el otro es medi

do antes de la introducci6n de la variable experirrental. Esta es introduci 

da solarrente en los dos grupos experimentales, y los cuatro grupos son medi 

dos "después". Los cuatro grupos son preseleccionados de rrodo tal que sea

equivalente (es decir: los sujetos son asignados a los cuatro grupos al 

azar). Esto significa que la iredición "antes" debe ser igual en los cuatro 

grupos excepto por las variaciones debidas al azar. Se presurre, por lo tan 

to, que las dos rrediciones •antes" seran aproxiiradarrente iguales (Xl=Yl). 

Se infiere entonces que los otros dos grupos habrían rrostrado irediciones se 

nejantes si hubieran sido iredidos. El promedio de Xl y Y1 es, por consi -

guiente considerado = la iredida "antes" del grupo experinental II y el -

grupo control II. Si las irediciones "antes" no tuvieran efecto alguno sobre 

la variable que se esta estudiando los dos grupos experinentales deben dar

las mismas medidas "después" y los dos grupos de =ntrol deben dar las mis

mas rredidas 'después". Si la variable experinental tuviera alguna influen

cia, los resultados en los dos grupos experimentales se diferenciaran sigaj,_ 

ficativanente de los dos grupos de control. 

Si la redición "antes• influye directanente sobre los sujetos de la

prueba y tal!i:lién actúa recíprocanente sobre la variable experimental, ooro

es p:robable, cada uno de los cuatro grupos dará una iredici6n "después" dis-
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tinta, y las diferencias entre las rrediciones "antes" y "después• en los -

cuatro casos será el resultado de diversos factores, según se nuestra a CO!l 

tinuaci6n: 

Grupo Medido 
Factores que integran la 

diferencia entre las rrediciones 

"antes" y .,después" 

Grupo Experimental I (X2-Xl) , ••••• , •••• Variable experillental + iredici6n + 
acción recípro::::a de rredición "an -

tes" con variable experirrental + -
variables incontroladas diversas, 

Grupo E>iperllrental II --- .. -" __ -;-·,- _-
(X3 -1/2 (Xl + X2)c';,;;,~,,,.,.,.,.,. 

_;·,,\ 

Grupo de c;c,nt:ro,l I l~-ill · .......... . 

Grupo de Control ll 

Variable experillental + variables

controladas diversas. 

Medici6n "antes" + variables incon

troladas di versas. 

(Y3 - 1/2 (Xl + Yl) .............. Variables incontroladas diversas. 

Estos resultados pueden ser presentados, caio cuatro ecuaciones si -

núl.taneas con cuatro incógnitas. Estas pueden ser resueltas para obtener -

un valor para cada uno de los cuatro factores desconocidos que afectan la -

diferencia entre las mediciones "antes" y "después•. 

El Método Experimental utiliza la observación y/o encuesta, permite

:realizar controles estadísticos a un mercado piloto, a fin de que el analí

sis estadístico pennita factorizar las variables aleatorias". 
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o. El Método Ciéntifico aplicado a la Investigación de Mercados. 

Un experto encargado de trnar decisiones cuenta con un irétodo o sis

tema para este tipo de actividades. Con frecuencia resulta difícil identi

ficar o reconocer con claridad un proceso de tara de decisiones, porque se
suele utilizar en fonna casi autáratica. Es probable que cualquier indivi

duo tenga un sisteira o rrétodo. que en;ilea regualnrente sin siquiera estar -

consciente de ello. 

Los cuatro pasos que cx:rrprende el rrétodo ciéntific:xi son: 

lro. O~servaci6n o Identificación del Probleira. 

Para estan fase se requiere de tener infonración básica que penni

ta delimitar bien el prcbleira en cuestión, los objetivos, etc. 

2do. Fonrulación de la Hipótesis. 

~rende preparar y expresar los aspectos que se consideran verda 

cleros, para guiar la búsqueda de infonraci6n adicional. En este -

caso el té:rmino hipótesis significa lo que se supone cierto para -

guiar la investigación subsecuente. 

3ro. Predicción del E\lturo. 

4to, ~robaci6n de la Hipótesis. 

Significa que se pene a prueba o se realiza un exper:inento de lo -

que se esta suponiendo que es cierto, con el fin de determinar si

en verdad lo es o no. 

Uno de los sisteiras de tena de decisiones recibe a nenudo el narbre

de "Método Ciéntifico", el objetivo de este irétodo es el de predecir resul

tados, evitando la inexactitud y trabajar sistanáticarnente. 
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Una vez a:ntirobadas las hipótesis estas pueden afinrar nomas o le -

yes aplicables a un fenáreno; todo esto dependerá del carácter de universa

lidad que posean los principios descubiertos • 

En conclusión, el Método Ciéntifico por su naturaleza permite la au

tocorrección, lo que lleva a la universalidad •• 

B. Fuentes de Infomaci6n. 

En una investigación se pueden utilizar datos pr:imarios, datos secun 

darios o ant.os. !..os datos primarios son datos originales tarados especial

rrente para el proyecto. Los datos secundarios han sido recolectados con al 

gún otro prop6sito. Por ej""l'lo, cuando los investigadores estan en un su

pernercado y observan si las personas llevan listas para hacer las =ipras, 

estan recolectando datos pr:imarios. CUando reciben infomaci6n del censa -

población, estan utilizando datos secundarios. 

Uno de los principales errores que se =noten en la investigaci6n de 

rrercados es recolectar datos priJrarios antes de analizar toda la infonm -

ción dipsonible en fuentes secundarias. La infamación secwldaria nornal -

rrente puede ser recolectada !lllcho más rápido y a un precio irás bajo que los 

datos pr:imarios. 

Fuentes de datos secundarios. 

Varias fuentes de información secundaria estan a disposici6n del in

vestigador de rrercado. Una de ellas es la gran cantidad de infonres y re -

gistros dentro de la eipresa. Las fuentes principales fuera de la <!lr{lresa

son las siguientes: 

1. "Bibliotecas 

2. Gobierno 
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3. Asoeiación de c:arercios profesioll! 

les y de negocios. 

4 • flttlresas privadas 

5. Medios publicitarios 

6. Instituciones wúversitarias de -

investigación. 

7. Fundaciones•. (35) 

•Después de terminar ron todas las fuentes de información secundaria

convenientes, los investigadores pueden verse en problemas por deficiencias 

de datos. Por esta razón debe dirigirse hacia las fuentes primarias y r~ 

lectar la infamación ellos misros. En un proyecto de investigación de la

CCl!{>allía, el investigador debe entrevistar a vendedores, intenrediarios o -

clientes de la ""l'resa para obtener la infonnación pertinente de los marca

dos en los que se esta interesado". ( 36) 

35 Op. Cit.·, .William J. Stanton, pág. 61,62 

36 raen. ' pág. 61 
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F. Resumen 

ta investigaci6n de rrercados es una parte :inportante de la rrercado -

tecnia, puesto que es una herramienta en la tema de decisiones sobre un ~ 

cado, nos permite orientar las estrategias y tácticas que piensa seguir una 

organizaci6n para atacar un rrercado. Su objetivo es ser una valiosa fuente 

de infonración que auxilie la tara de decisiones tanto en aspectos cuanti -

tativos caro cualitativos y que sea oportuna y verídica. Para currplir el -

objetivo se basa en el irétodo ciéntifico el cual se forma por: al Identifi

cación del problena, b) Fonnulación de la hip6tesis, el Predicción del fut!! 

ro, d) CCllprObación de la hip6tesis. 

tos iredios de info:rnación que utiliza carurnente la investigación de 

rrercados son: la Observación (Naturalista, Controlada, Histórica). Otra -

forna de obtener información es la encuesta, la cual puede ser a través de: 

Entrevista personal, Teléfonica y por Correo. Dentro de estas teneros que

un elarento :inportante para su realización es el cuestionario, puesto que -

permite el exairen de un rrayor núnero de casos en ccrto tiBJl'O y a un costo

irenor. Una forma irás de obtener infamación es el Método Experiirental en -

el que el investigador rranipula una de las variables para observar los re -

sultados, generalirente la variable manipulada se denanina variable indepen

diente y al resultado se le denanina variable dependiente. 

Para la realización de una investigación de rrercados se pueden uti

lizar datos priirarios y datos secundarios. tos primares se pueden obtener 

a través de entrevistas a vendedores, internediarios, clientes, etc., mien
tras que los datos secundarios se pueden obtener en: Bibliotecas, Gobierno, 

Fundaciones, etc., la utilización de estas fuentes depende de la naturaleza 

de la investigación de nercados a realizar. 



Sa:;uNDA PARTE 

canales de Distribución. 



CAPITUW I 

Aspectos Generales de los canales de Distribuci6n. 
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1\. Que es un canal de Distribución. 

"Un canal de distribución de un producto es la ruta que tana la pro

piedad del producto se,ún avanza de un productor al consumidor final o us~ 

rio industrial. El canal incluye siarpre al productor y al consumidor fi -

nal del producto, así caro a todos los intenrediarios involucrados en la -

transferencia de la propiedad; aún cuando el agente inte:mediario oo posea

en realidad la propiedad de los artículos, se incluyen =ro parte del canal 

de distribución y se consideran en esta fonra debido a su activa represen~ 

ción en la transferencia de la propiedad". ( 1) 

Un canal de distribución puede considerarse =ro un sistara y por lo misrro

tiene un objetivo, el cual debe estar bien estructurado y aami.nistrado para 

que de esta mmera trabaje en fonra eficaz. 

con respecto a lo anterior Charles D. Schewe y Reuben M. Smi th, co -

nentan: "Es necesario considerar que, si los fabricantes deciden utilizar -

aa.yoristas o detallistas para llevar sus productos al nercado, se enfrentan 

a una variable oo controlable, porque tales interrrediarios son carpañías ~ 

dependientes. Los arpresarios oo pueden controlarlos, pueden intentar ind~ 

cir a los rrayoristas y detallistas a realizar sus funciones de cierta nane

ra, pero el cxnµ>rtami.ento real de ellos queda fuera de control". 

cuando un producto que va por un canal y se altera fisicammte este

producto habra cambiado de canal. Por ejarplo: cuando el azúcar es llevada 

a (través de un canal) un elaborador de dulces, desde el rraiento que el az~ 

car es transforrrada en dulces arpieza un nuevo canal. 

l William J, Stanton, "Fundanentos de Mercadotecnia", Ed. Me Graw Hi1l 
pág. 356 



!.o cual se repre5enta de la siguiente nariera: 

canal de distribución de el azúcar 

Productor de azúcar > > > Mayorista > > > Minorista > > > Consumidor Final 

canal de distribución de los dulces 

Productor de dulces >,, Mayorista , , , Minorista>,> Consumidor Final 

CclllÍnmente en México, la !l\3.yoría de los productores de frijol, azú -

car, trigo, etc., así caro la pequeña y rrediana industria tales caro: ropa, 

zapatos, etc., utilizan canales de distribución largos, aún cuando estos ~ 

dieran ser mis cortos. Esto se debe en gran parte a la fuerza eoonánica -

que tienen algunos nayoristas y al poco potencial financiero de algunos p~ 

ductores. l\l respecto Jerate E. McCarthy nos señala "Q.>e a veces en el ""=' 
cado hay un sólo internediario ilrportante, que tal vez posee un virtual no-
nopolio y que es posible que para llegar a los rrercados que el atiende los

pequeños productores no tengan más alternativa que utilizarlo". 

B¿ Que son los Interrrediarios. ? 

Es una relación carercial independiente que opera caro enlace entre

productores y consumidores finales o usuarios industriales, facilitando a -

estos el intercambio al prestar sus servicios de CC1Tt>ra y venta. •un inter

ll'ediario no es un eslab6n contratado de una cadena forjada por un indus 

trial sino un irercado independiente, el centro de un grupo de clientes para 

los cuales CC11pra ... • l2l 

2 Philip Kotler, "Dirección de Mercadotecnia" Ed. Diana, pág. 343 
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l. Naturaleza de los lntemediarios. 

En la nayoría de los casos el intenrediario es uno de los elerentos

clave que proporciona satisfacci6n en el rrercado, se puede decir que el p~ 

dueto mis innovador con el precio mis atractivo, no tiene absolutairente fil!! 
gún valor si no se pone a disposici6n de los c:anpradores que lo desean, lo-

cual es realizado a través de las actividades de los internediarios. Según 

William J. Stanton, "sus ingresos provienen directamente del producto de -

las negociaciones que involucran la c:anpra y venta de artículos y su desem

peño en la transferencia de la propiedad, es lo, que distingue a los inter

nediarios de otras organizaciones o:rrerciales, tales cerro: bancos, canpa -

ñías de seguros, ya que estas organizaciones intervienen en el proceso de -

rrercadotecnis pero no tienen la propiedad ni se involucran en forna activa

en las operaciones de CXl!pra y venta". 

2. Tipos de lntemediarios. 

Sistenas canunes de canales de distribuci6n. 

Algunos miembros de estos canales según el criterio de Carl -

Mc:Oaniel Jr., en su libro "Curso de Mercadotecnia", se describe en la lista 

siguiente: 

* Agentes y Catti.sionistas. 

"Los agentes y canisionistas nunca adquieren la propiedad de la "EE 
cancía y rara vez rranejan la irercancía en sí. Un canisionista pone 

en contacto al c:anprador y al vendedor". Los canisionistas son muy 

carunes en los marcados donde es muy difícil encontrar oarpradores

y vendedores potenciales. 

Un agente es un representante de una fábrica o un nayorista. Los -

agentes no adquieren la propiedad y tienen poca o ninguna autoridad 

sobre las condiciones de venta. 
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• Distribuidores Industriales. 

"Son mayoristas independientes que <Xlfl?ran líneas de productos rels 

clonadas a los fabricantes y las venden a los usuarios industria -

les". Un distribuidor industrial suele tener su fuerza de ventas -

para visitar a los ejecutivos de cuenta, hacer las entregas, otar -

gar créditos y suministrar información. 

• Usuarios Industriales. 

"l.OS usuarios industriales <Xlfl?ran prcxluctos para su uso interno o

para procesamiento adicional COTO parte del proceso de prcxlucción. 

Incluyen fabricantes de enpresas de servicios públicos, aerolíneas, 

ferrocarriles e instituciones de servicio CCllD hoteles, hospitales: 

• Entidades Gubernarrentales. 

"l.OS agentes de c:arpras de las diversas entidades de los gobiernos

estatal y federal <Xlfl?ran virtualmente todos los bienes y servicios 

imaginables. Debido a las cantidades y a las específicaciones, es

tas transacciones suelen ser entre el gobierno y el fabricante. se 

invita a los fabricantes a presentar propuestas y precios para bie

nes y servicios específiros". 

• Mayoristas. 

l.OS mayoristas venden bienes terminados a instituciones COTO escue

las y hospitales, tarrbién venden a detallistas y fabricantes. Ia. -

función histórica del mayorista ha sido CCl!\O= al fabricante y ven 

der al detallista. 

• Detallistas. 

l.OS detallistas venden al consumidor individual. o final y a los 

usuarios industriales finales. 

De acuerdo a lo anterionnente expuesto, tenerros que la base para realizar -
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una clasificaci6n sobre in~~($, es ei'iju;si ~een la propiedad del 

producto o solo actúan en fonra activ~ . .;;:; la tr.u,Sí:~ciai de la propiedad • 

. 7;;-.-u. 
Intermediarios Cmerciales ~ios Agentes 

IIOS intermediarios carercial.es, son aquellos que tienen cxxro caract:g_ 

rística que OC1Tpran, adquieren y revenden la rrercancía, ejerrplo de estos t:g_ 

naros: a los carerciantes mayoristas y a los minoristas. 

IIOS intermediarios agentes, que son los representantes de los produg_ 

tos, se limitan a ayudar a los OC1Tpradores y vendedores a encentrarse en a!_ 

gún punto¡ facilitan el intercambio o la OC1Tpra sin entrar en posesión real 

de los artículos. 

3. Ilrportancia de los Intenrediarios. 

Ia in{lortancia de los intenrediarios se denota en todos los casos -

que se involucren consumidores finales. Su :inportancia se da en el m::irento 

en el que aparecen problaras reales en la oarercialización de los productos 

tales caro la separación física entre catpradores y vendedores, así a:mo el 

que los productos deben encontrarse en el lugar apropiado para estimular la 

OCl!pra. En sí, los intermediarios resuelven estos problemas distribuyendo 

los productos de tal tranera que redituen el beneficio del tierrpo y del lu

gar. Para el productor es de gran inµlrtancia el intermediario ya que fun

ge cxxro una fuente de información acerca de el caiportamiento del rrercado -

consumidor, anticipando las necesidades del público al que sirve. 
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De acuerdo a William J. Stanton, "la irrp:Jrtancia de los intenredia -

rios estriba que con frecuencia, la cantidad y la demanda de artículos pro

ducidos por una =ipañía se encuentran fuera de equilibrio ccn respecto a -

la cantidad y la variedad requeridas por los ccnsumidores finales o usua -

rios industriales. Es evidente que se requiere de alguién que equilibre la 

producción de los fabricantes ccn la damnda de los clientes finales, lo -

cual es logrado a través de las actividades de ccncentración, igualación y

dispersión que realizan los intertrediarios". 

En ccnclusión, la participación de intenrediarios ayuda de forma de

finitiva a que lo productos se rrovilicen con mis eficiencia por el sistera

de distribución, que si esta función la d~ los productores o ccn

sumidores, debido a que los intertrediarios son especialistas en distribu -

ción y los productores lo son en fabricación. En la actualidad seria casi

inposible tener el misrro grado de eficacia tanto para la producción caro p.a. 

ra la distribución, de tal nanera len intermediarios se especializan en la

tarea de transferir los productos eficazrrente hasta los consumidores. 

4. Función de los Internediarios. 

En base a que los intenrediarios se especializan en la transferencia 

de productos en forna eficaz hasta los consumidores. Encontrarros las si -

guientes funciones establecidas por Charles o. Schewe y Reuben M. Smith: 

a. Función de Carpra 

b. Función de Ventas 

c. Envío en Volurren 

d. Transporte 

e. A.lnaoenamien to 

f. Financiamiento 

g. ASumir riesgos 

h. servicios administrativos 
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a. Funci6n de carpra. 

ESTA 
SALIR 

TESIS 
DE LA 

N1 nEBE 
oldLlOTECA 

"COnsis te en adquirir productos en el caso de intertrediarios carerciales 

o de detetminar las fuentes de los productos en el caso de agentes, luego -

los pone a disposici6n de los consumidores cuando el rrercado así lo requie

re". I.Ds intermediarios tienen un atttJlio conocimiento de las fuentes de -

abastecimiento para los rrercados que sirven, lo cual resulta necesario para 

conjuntar un surtido adecuado de productos. 

b. Función de Ventas. 

se presenta debido a que muchos fabricantes son carpañías pequeñas con -

recursos financieros limitados, de nodo que no pueden establecer todos los

c:ontactos necesarios con su rrercado, sino que por el contrario, los interirg 

diarios actúan cx:rro fuerza de ventas. 

c. Envío de Volurren. 

"TenaTOs que un principio básico de la producción es enviar productos en 

grandes volun-enes, lo que resulta muc:OO más ec:onémico que enviar cargas pe

quenils". las tasas de acarreo por unidad se reducen cuando los nayoristas

adquieren productos en cantidades equivalentes a un cami6n de carga canple

to o unidad de la misna índole¡ pero puesto que los nú.noristas no venden -

cantidades grandes, los nayoristas dividen el envío total en cantidades que 

los minoristas pueden usar. 

d. Transporte. 

AdE!!ás de sus otros servicios, los interrrediarios suministran con fre -

cuencia un rredio para transportar los productos entre puntos geográficos. 

I.a entrega de productos por parte de los mayoristas permite que los nú.nori¡¡_ 

tas tengan inventarios más peque5os de los que podrían poseer en otras si -

tuaciones. 
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e. Aln'acenami.ento. 

"Tene!OOs que para asegurar el beneficio de tiarp> y lugar, es necesario

que los intemediarios alJraoenen productos y los tengan disponibles para -

proporcionarlos cuando sea necesario". Esta función de alrnacenamiento es -

un aspecto vital en el servicio prestado al rrercado¡ pero también es una -

carga que se les quita a los fabricantes, que delegan la función de almace

nanliento a los pasos subsecuentes del sistara de distribución. 

f. Financiamiento. 

"Esta función la prestan al ayudar a sus clientes ofreciendo políticas -

de crédito nuy atractivas". Frecuenterente los minoristas son arpresas pe
queñas con menos recursos financieros que los mayoristas, de donde, para s_!! 

ministrar los productos necesarios en el trercado final, los nayoristas of~ 

cen opciones de crédito liberales a sus clientes. 

g. Asumir riesgos. 

"Ia nayoría de los interrrediarios adquieren el titulo o la propiedad de

los productos que vende". Por ende, estan tomando en sus nanas el riesgo -

de no vender los productos, y el fabricante no tiene ya ninguna responsabi

lidad legal de ellos. Si el producto se deteriora, pasa de nocla o se vuel

ve obsoleto por alguna u otra razón, el int:enrediario absorbe la pérdida. 

h. Servicios Administrativos. 

"Los interirediarios ofrecen t:anbién una colaboración administrativa a -

sus clientes, y a rrenudo, los minoristas son m=nos hábiles que los nayoris

tas en lo que se refiere a técnicas de contabilidad, exhibidores, praroción 

dentro de la tienda, publicidad, adiestramiento en ventas y control de in -

ventarios. Por lo tanto, los aayoristas y los agentes estan en posición de 

slXllinistrar a.sesoria e instrucción adecuada para beneficio del minorista. 

Se observa que la función de ventas anterionrente rrencionada es una.

de las más carunrente realizadas por los intenrediarios en nuestro sisteaa
eoonánioo, esto se debe a que la gran nayoría de fabricantes en !olfucioo, 
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cuentan con pacas recursos eoonáni.cos y financieros, debido a lo cual les -

es casi irrposible establecer par cuenta propia todos los contactos necesa -

rios para realizar la venta, puesto que cada contacto resulta costoso, es -

por lo que optan en utilizar a los intenrediarios caro fuerza de ventas. 

5. ventajas y Desventajas de los Intenrediarios. 

Al respecto Philip KoUer establece las siguientes: 

Ventajas. 

• Ayudan en forna considerable a la creación de utilidades de tiem

po, lugar y posesión. 

• Facilitan que los o::upradores puedan encontrar una gran variedad

de productos en un solo punto de venta. 

• IJOs costos de los productos son más bajos en cari;iaración a que -

los distribuyera e1 misrro productor. 

• F.quilibran la producción de los fabricantes y los requerimientos

de los consl>nidores a través de las actividades de concentración, 

igualación y dispersión. 

• La eficiencia de los intermediarios, en el desarrollo de sus ta -

rea5 y funciones básicas de distribución, con su experiencia, es

pecialización, contactos y escala le ofrece al productor más de -

lo que e1 podría hacer por cuenta propia. 
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• Debido a cjue !lllchos productores carecen de recursos econérnic:os Pi! 

ra embarcarse en la realización de un programa de distribución di 
recta, por lo tanto se hacen necesarios los internediarios que -

realizan dicha distribución en forna eficiente". 

DeSventa jas. 

• cuando los intenrediarios tienen un gran potencial financiero 

tienden a ironopolizar algunos productos. 

• Por lo anterior existe el acaparamiento y posterionrente inflan :

el precio de estos. 

Estas ventajas y desventajas acerca de los intermediarios pueden ser 

coosideradas en forma general, pero encontranos que de acuerdo a nuestra '!! 
tuación tenenos en particular las siguientes: 

Ventajas. 

• lDS intei:mediarios al reducir el núrrero de contactos para las ~ 

tas, así= al ser utilizados = fuerza de ventas evitan c:os:

tos llllY al tos, a que si los productores tuvieran que establecer -

los por cuenta propia. 

• Proporcionan infamación acerca de las necesidades del público el!;! 

jetivo, lo cual indica cierto irargen de seguridad en sus ventas. 

Desventaja. 

• En base a que en ocasiones el inteJ:Jrediario es nuy fuerte ~ 

camente, tienden a acaparar los productos. 
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c. Resumen. 

Los canales de distribución son considerados = un sistema, por lo 

que estos deben tener un objetivo, y al miSITO ti""l'O debe estar bien estru~ 

turado y administrado. En su estructura el canal carprende tanto al produ~ 

ter caro al consumidor final, así = a todos los intenrediarios que inte

gran el canal. Entendiendo por intermediario a todos los negocios de pro -

piedad independiente que actúan caro enlace entre productores y consumido -

res finales o usuarios industriales, el cual tiene caro naturaleza el fa CU!_ 
tar a estos el intercambio, al prestar sus servicios de carpra y venta. 

Los interrrediarios pueden ser clasificados partiendo de que si pe -
seen o no la propiedad de la rrercancía, por lo que tenemos que los inte:are

diarios pueden ser: Intenrediarios Ccxrerciales e Intenrediarios Agentes. 

ta iirportancia de los intenrediarios se denotará cuando aparezcan -

probleras reales de carercialización de los productos; los cuales al ser -

resueltos redituan beneficios de ti€!!{>0, lugar y posesión, logrando con es

to la satisfacción de los consumidores. 

cuando existe un desequilibrio con respecto a la cantidad o a la va

riedad requeridos por los consumidores finales o industriales, es evidente-

que se requiera de alguién que equilibre la producción de los fabricantes -

con la denanda de los clientes finales, lo que es posible a través de las -

actividades de concentración, igualación y dispersión que realizan los in -

terirediarios. En general, el erpleo de intemediarios resulta ventajoso ~ 

ra el productor y para el consumidor final, puesto que facilita que los ca~ 

sumidores encuentren una gran variedad de productos en un sólo punto de v~ 

ta, equilibran la producción de los fabricantes y los requerimientos de los 

consumidores. 
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Las funciones de los internediarios son las siguientes: 

a. Función de CQr{lra 

b. Función de Venta 

c. Envío en VolUIT'en 

d. Transporte 

e. Almacenamiento 

f. ASumir riesgos 

g. Financiamiento, etc. 

Debe quedar claro que los canales de distribución para productos de

COIISU!l'O daréstico son diferentes a los de consurro industrial. Por últiJTc,
teneros que la actividad de distribuci6n no esta limitada a bienes físicos, 

sino que también se debe cuidar cuando se canercializan servicios, orqaniza 

cienes, tiendas, etc. 



CAPITUID ll 

Seleociái de canales de Distribución. 
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A. Proceso de Selección para un canal. 

La tarea de selección del canal de distribución, es una decisi6n =í 
tica para el c:arercializador. Si selecciona un canal erróneo, el producto

norirá o, en el majar de los casos no satisfará las expectativas de ventas

y utilidades de la CClJllilÍlÍa. 

Pasos en el Proceso i Selección de un canal 

Motivación del cambio o creación del canal 

Identificación del lpúblioo objetivo 

J 
Detenninaci6n de hábitos de carpra para el 

tipo de artículos 

l 
=zación geográflca de clientes poten-

Fonrulaci6n de Objetivos 

l 
Señalamiento de Alternativas 

l 
Evaluaci6n de las Alternativas 

l 
Selección de elemantos del canal 

l 
Evaluación del Funcionamiento•. ( 3 l 

3 Carl Mc:Daniel Jr., •curso de Mercadote=ia", Ed. HARLA, pág. 454 
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@ Identificáci6n del PÚblico Objetivo. 

•una vez establecida la necesidad de un cambio o de un nuevo canal, -

la prinera tarea es identificar los cxnpradores objetivo". ¿Quién es 

irás fácil que CCO"{lre el producto? ¿cuáles son los oonsumidores en !@ 

yor cantidad? ¿Cuáles son sus características demográficas y de estj. 

lo de vida?. 

@ Determinar los hábitos de empra. 

"Una vez identificados los usuarios potenciales, se necesita examinar 

los hábitos de CCO"{lra". ¿Call>ran a crédito? ¿Qué tipo de arreglos -

financieros se debe esperar? ¿Se requiere entrega y nantenirniento? -

¿o6nde esperan CCO"{lrar el producto?. 

@ I<:>calización geográfica de los clientes. 

"El siguiente paso para crear un canal, es determinar con exactitud

geográfica de los usuarios potenciales". Quizá los usuarios en gran

voll.l!ren es ten concentrados en regiones específicas. A veces los can

pradores predaninan en poblaciones pequeñas, en otros casos los ner:C;!! 

dos estan confinados a las grandes zonas rretropolitanas. 

@ Fonnular objetivos para el canal. 

"Una vez que se sabe quienes son y donde es tan los clientes, debe es

pecificar los objetivos para el canal. Igual que los objetivos de c,g 

ner:cialización deben ser específicos, realistas y mensurables". 

Los objetivos para el canal, a veces, se expresan en niveles de in -

tensidad de la distribución. Hay tres grados básicos de intensidad: Inten

siva, selectiva y exclusiva. 

Distribución Intensiva. 

"Es la m.lxima cobertura de ner:cado. El fabricante trata de ofrecer

los productos en todos los establecimientos en donde el cliente potencial 



- 88 -

podría desear c:arprarlo. 

Cuando el producto es de precio bajo y canpra frecuente, se puede reque -

rir un canal muy largo. 

La rrayoría de los fabricantes que aplican la estrategia de distribución -

intensiva venden a un gran porcentaje de los irayoristas dispuestos a ~ 

jar su producto. La anuencia o falta de ella, de los detallistas para ~ 

nejar el artículo, tiende a controlar la capacidad del fabricante para -

llegar a la distribución intensiva al nivel de nenudeo". 

Distribución Selectiva. 

"Incluye "tamizar" los distribuidores para eliminar a la casi totalj. 

dad de ellos en una zona geográfica. Dado que nada rrás se selecciona a -

unos cuantos detallistas, el consumidor debe estar dispuesto a buscar el

producto. LOS artículos para c:arpra planeada y algunos de especialidad,

tienen distribución selectiva. LOS fabricantes de equipo accesorio en el 

mercado de bienes industriales suelen aplicar una estrategia de distribu

ción selectiva" . 

Distribución Exclusiva. 

"La forrra rrás restrictiva de la cobertura de mercado es la distribu

ción exclusiva. Esto, norrm..1.nente, respresenta el nanbrarni.ento de uno o

quizá dos distribuidores en una zona geográfica dada. caro muchos c:arpra 

dores tendrán que hacer una búsqueda intensa e incluso viajar para adqui

rir el producto, la distribución exclusiva suele estar limitada a los ar

tículos de especialidad, algunos de canpra planeada, instalaciones indus

triales y productos accesorios al nivel de nenudeo. Los distribuidores -

rrayoristas exclusivos pueden rranejar una gran cantidad de productos. La

distribución limitada también puede servir para crear una irragen de escl_l!. 

sividad para el producto. Si el producto o servicio tienen exito en el -

largo plazo, una franquicia de zona puede ser muy valiosa". 
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Determinar y Evaluar cursos al ternos para los canales. 

"La decisi6n de seguir con los canales existentes, exige evaluarlos

ª fin de determinar su carpatibilidad con los objetivos de distribu -

ci6n. Y por ejemplo, una c:arpañía vende un producto de consurro nor -

mal, es probable que necesite un canal largo. Es decir: Producto1» M~. 

yorista ,. Detallista ,. Consumidor. Este canal suele ser necesario ~ 

ra lograr distribuir en fema intensiva un artículo de consurro noroal 

cx:m:> caranelos y chocolates, azúcar, leche y otros". 

Seleccionar a los miembros del canal. 

"La esoencia para seleccionar los miembros del canal consiste en pon

derar de acuerdo con las necesidades y objetivos de la carpañía: fu"!:. 
za de ventas, línea de productos y reputación, después se entrevista

ª las finras con puntaje m>s alto para solicitar su ingreso al canal" 

Evaluación del rendimiento. 

"La detenninaci6n de los canales no es un procedimiento estático. 

Hay que hacer evaluaciones continuas del rendimiento y cambiar polÍt!_ 

cas para los canales confonre cambian las condiciones del rrercado. 

Si se alteran los hábitos de cxxrpra de los clientes u otros aspectos

clave del rrercado, puede ser necesario un nuevo canal. ras buenas co

ITlllri.caciones pueden ayudar a los mimbres del canal a ajustarse al -

cambio y a minimizar la necesidad de cambios radicales" • { 4) 

B. criterios para elegir los canales de distribución. 

•ras decisiones de distribución se deben tam.r en función de los ob

jetivos y las estrategias de rrercadotecnia generales de la carpañía. La ~ 

yoría de estas decisiones las taran los productores de artículos, quienes -

4 Op. Cit., car1 M<::Laniel Jr. pág. 453 a 458 
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y los Costos". 

• La Cobertura del Mercado. 

"Una de las consideraciones claves para seleccionar el canal de distr,i 

bución es el seleccionar el tanaño del mercado potencial que se desea

abastecer. los inteurediarios reducen la cantidad de transacciones -

que es necesario hacer para entrar en contacto con un mercado de deteE_ 

minado tanaño, pero es necesario tarar en cuenta las repercusiones de

este hecho. Aunque un productor podría hacer cuatro contactos direc -

tos con los consumidores finales, si en lugar de eso hace contacto con 

cuatro minoristas quienes, a su vez, lo hacen con consumidores finales 

el núm::rro total de contactos en el mercado habrá aurrentado a dieciséis 

Es así caro el uso de intenrediarios increrentan la cobertura de mer~ 

do y, si dicho productor realiza transacciones con cuatro nayoristas,

quienes hacen lo propio con cuatro minoristas y estos, a su vez, con -

cuatro consumidores finales, el núrrero total de contactos de mercado -

aurrentará a sesenta y cuatro, esto es, mientras más largo sea el canal 

de distribución (es decir, mientras mis inteI!rediarios se usen), tanto 

más anplia será la cobertura de mercado" . 

• Control. 

"Otro criterio irtp:Jrtante que usan los especialistas en mercadotecnia

para determinar que canal de distribución se seleccionara, es el con -

trel del producto. cada vez que el titulo de propiedad sale de las ~ 

nos del productor, se pierde el control porque los carpradores pueden

hacer practicarrente lo que deseen con el producto, ya que es propiedad 

suya. Pueden dejarlo en un alrracén o presentarlos de un nodo deficien 

te en sus anaqueles. Un canal de distribución da el nayor control a -

los productores. Algunos productos tienen una inagen de gran calidad, 

y, si aparecieran en tiendas de departairentos de ínfina calidad, d.i.saj,_ 

nuiría su capacidad para est.irrular su CC1r9ra". 
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• Costos. 

"Por últiJro, al seleccionar un canal de distribución, se debe tmar en 

cuenta también el a:isto. Muchos consumidores creen que mientras más -
corto sea el canal, tanto rrenor será el costo de distribución (y rrenor 

será el precio que deben pagar) . 

Esto se debe quizá a la publicidad que afinta: "EVite a los inte:nredia 

rios - ccnpre directanente de la fábrica y ahorre". Sin embargo, ya -

se demostro que los intermediarios son especialistas y que casi sien -

pre realizan las funciones de distribución de un nodo más eficaz que -

lo que pueden hacerlo los productores de donde, los costos de distribu 

ción son por lo general más bajos cuando se usan intermediarios en el

canal elegido. Además, un canal corto indirecto requiere casi sierrpre 

una inversión substancial por parte del fabricante, quien debe soste -

ner una fuerza de ventas adecuada y errpleados de oficina para procesar 

los pedidos y dar servicio a los clientes". ( 5) 

Por lo anterior, podaros ooncluir que el canal de distribución más -

corto genera por lo cc:mún una cobertura de rrercado restringida, un mayor -

control de los productos y costos más elevados. Por el contrario, el canal 

mis largo da origen a una cobertura de mercado más arrplia, nenor control -

del producto y costos mis reducidos. Claro que la decisión dependerá de -

factores tales caro: tarraño y ubicación del rrercado, el hecho de que si el

producto es de consum:> industrial o daréstico, etc.• 

5 Charles o. Schewe y Reuben M. Smith, "Mercadotecnia", Ed. Me Graw Hill 

pág. 462, 463 



,.. 92 -

C. canales Típicos de distribución para productos de Consurro. 

En nercadotecnia existen multitud de rutas o redes por los que los -

productos se nueven o llegan a los usuarios finales. A continuación se se

ñalaran algunos canales de distribución, que de acuerdo a Charles o. Schewe 

y Reuben M. Smith, son factibles de utilizar para transportar los productos 

de consuno: 

Fabricantes 

A. Fabricante a consumidores. 

"Es la vía m'1s corta si.nple y a nenudo, la más rápida para distribuir -

los productos de consuno. Se trata de un rrétodo que los consumidores -

conocen a la perfección en la forma de la venta de puerta en puerta. 

Las catq;>aiiÍas que venden productos por correo arplean también este ca -
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nal, al igual que los agricultores que carercializan sus frutas y verd_y 

ras directarrente a los consumidores en puestos a los lados de las can;¡¡ 

teras, Este canal no utiliza internediarios y es de tipo "directo" o -

•=to", puesto que los productos pasan directanente de las nanas de -

los productores a las de los consumidores" • 

B. Fabricantes a Minoristas a COnsumidores. 

"Este canal es el mis visible para los consumidores. Un gran núrrero de 

las carpras que hace el público en general autcmSviles, ropa, gasolina

y pintura, por ejerrplo se efectuan a través de este canal. En este ca

so el fabricante tiene por lo c:anún una fuerza de ventas que entra en -

contacto con los minoristas que exhiben los productos y hacen los pedi

dos de empra. Luego los minoristas los venden a los consumidores fir,g 

les". 

c. Fabricantes a Carerciantes Mayoristas, a Minoristas, a consumidores. 

"Es el que utilizan con rrayor frecuencia los fabricantes y minoristas -

en pequeño para distribuir productos tales caro: rredicinas, rradera, fe

rretería y Illlchos artículos alirrenticios. l"'5 productos que tienen un

gran rrercado requieren esta clase de canal, ya qua los fabricantes no -

tienen por lo can3n equipos de ventas tan vastos para alcanzar el mer -

cado masivo con eficacia. Por ende, los rrayoristas que tienen su pro -

pia red de contactos al detalle y los minoristas con sus clientes partj, 

culares, constituyen una anplisima red de contactos que, de otra rranera 

estaría fuera del alcance de la rrayoría de los fabricantes•. 

D. Fabricantes a Agentes, a CClrerciantes Mayoristas, a Minoristas, a COnsE 

midores. 

"Es el rrás largo e indirecto de los que se ~lean para la distribución 

y es el que presenta los beneficios de una red ~lia de contacto. Ca

si todos los rrayoristas desffiP"lian un rrayor núrrero de servicios para -

los minoristas que los que realizan los internediarios, que son sirrples 
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agentes. Incluso así, estos últim:>s son especialrrente útiles para ha -

cer contacto y reunir a ccupradores con vendedores. Por esta razón, a!_ 

gunos fabricantes prefieren errplear agentes, y esto sucede sobre todo -

en la industria alimentaria, recibiendo el nanbre de corredores de ali-

mantos". 

E. Fabricantes a Agentes, a Minoristas, a Consumidores. 

"Este canal muestra que algunos fabricantes rechazan por c:aipleto la -

participaci6n de los mayoristas para llevar sus productos a los minorii;. 

tas. Por ejerrplo las o:npañías procesadoras de alimentos realizan sus

negocios con las grandes cadenas abarrotes que desempeñan sus propias -

funciones de mayoreo, de rrodo que no necesitan a los mayoristas en abSQ. 

luto". (6) 

D. Canales Típicos de distribuci6n para productos Industriales. 

"Los especialistas en mercadotecnia industrial se concentran casi -

sierrpre en determinadas zonas geográficas. Por ende, la distancia entre -

los contactos con la clientela es menor que si se tratará de un mercado de

oonsurro masivo. Además, muchos productos industriales requieren atenci6n -

personal del fabricante para satisfacer en forma adecuada las necesidades -

de los consumidores". (7) 

6 Op. Cit., Charles o. Schewe y Reuben M. Srnith, pág. 457 a 459 

7 Idem., pág. 459 



A. Fabricantes a usuarios Industriales. 

"Este canal demiestra que el canal industrial de uso mis frecuente es -

el corto y directo que va del usuario industrial a los productores, pa

sando por los representantes de ventas de estos últirros". 

B. Fabricantes a Distribuidores Industriales. 

"!Ds distribuidores industriales son los equivalentes a los rrayoristas

y adquieren en propiedad los productos y realizan las misrras funciones

que aquellos desertq?eñan para los productos de c:onsurro. caro lo indica

el canal los distribuidores industriales actúan a::rro la fuerza de ven -

tas de l!llchos fabricantes rrenores que abastecen los marcados industria

les". 
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c. Fabricantes a Agentes, a Distribuidores Industriales, a Usuarios Indus

triales. 

"Este canal ilustra de hecho que los fabricantes industriales necesitan 

en ocasiones instalaciones de alrracenamiento que les proveen los indus

triales. Este canal facilita las ventas de los productos y el distri -

huidor industrial los amacena hasta que los necesitan los usuarios. 

Así pues, el distribuidor proporciona un servicio rápido para satisfa -

cer las necesidades de los usuarios". 

o. Fabricantes a Agentes, a Usuarios Industriales. 

"Este últiiro canal ilustra que los distribuidores industriales quedan a 

un lado porque sus servicios no son necesarios. Es te tipo de canal se

eirplea para distribuir muchas fOnTBS de productos agrícolas". (8) 

Los canales antes rrencionados son los que se utilizan con nayor fre

cuencia para distribuir muchos productos industriales y de consurro, hay 

otras conbinaciones que es factible usar. Por ejerplo, en ocasiones se re

curre a los mayoristas para facilitar las transacciones entre los origina -

dores (naterias primas) y los fabricantes, y en cualquier canal se puede -

usar nás de un nayorista. 

Adarás, los minoristas de productos de oonsuno pueden venderle a un fabri -

cante, por ejerplo: una tienda de artículos varios puede vender papelería u 

otros artículos de oficina a una "'1\)resa de fabricación. Con lo que se 

quiere dE!!OStrar que en rrercadotecnia se tienen muchas opciones para trasl! 

dar los productos hasta los usuarios finales. Aunque los canales antes ~ 

critos son los más frecuentemente usados, no son de ninguna manera las úni
cas opciones con que cuentan los especialistas en rrercadotecnia. 

8 Op. Cit. , Charles D. Schewe y Reuben M. Smith, pág. 460 
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E. ResUITell. 

La selección de un canal de distribuci6n, es una decisi6n crítica @ 

ra el ccmarcializador, por lo que es conveniente conocer algunos procesos -

para poder elegir un canal, y no intentarlo seleccionar al azar. 

La mayoría de las veces los objetivos para el canal se expresan en niveles

de intensidad de la distribución, existen tres grados básicos de intensi -

dad: rnte.~siva, Selectiva y Exclusiva. 

El prirrero es la náx.iJra cobertura de rrercado, el segundo tamiza a los dis -

tribuidores para eliminar a la casi totalidad de ellos en una zona geográfl: 

ca, y el últirro es la forma mis restrictiva de la cobertura de marcado. 

La escencia para seleccionar a los miembros del canal consiste en -

ponderar de acuerdo con las necesidades y objetivos de la carpañía. La de

terminación de los canales no es un procedimiento estático, hay que hacer -

evaluaciones continuas del rendimiento y cambiar las poli ticas para los ca

nales conforne cambian las condiciones de rrercado. 

Las tres criterios mis utilizados para elegir un canal de distribu -

ción son: la Cobertura de Mercado, el Control y los costos. Aun:¡ue debe -

quedar claro que las decisi6n dependerá tanbién de factores diversos caro: 

Tamaño y ubicaci6n del rrercado, el hecho de si el producto es de consurro i!! 
dustrial o darestico, etc. 



CAPIWLO III 

Mei::cado al Detalle y canales de Distribuci6n de Venta al Detalle. 



A. Naturaleza del marcado de ventas al detalle. 

ta escencia de las operaciones de los interrrediarios minoristas, es

c¡ue estas constituyen una parte vital en el proceso de carercialización. La 

ven ta al detalle carprende por una parte la venta de artículos al consurni -

dor final para uso personal no neqociable; para lograrlo requieren de tener 

un surtido variado de artículos que a su vez, tengan un precio razonable, y 

en ocasiones se encuentran con la tarea de convencer a los clientes de que

los productos los satisfarán. 

Al respecto E. Jerane McCarthy nos dice: "IDs gerentes carerciales -

de artículos de consurro en todos los niveles de los canales, y no solo los

minoristas, deben poseer un conocimiento adecuado de la venta minorista, 

porque en ella se nruiipula la wayoría de los artículos de consurro. Si el -

esfuerzo minorista no es eficaz, los artículos quizás no se vendan, y todos 

los miBTibros del canal sufrirán las consecuencias" • 

B. Diferencias entre ventas al detalle a gran y pequeña escala. 

Venta al detalle en pequeña escala. 

Quién no conoce este tipo de venta, desde que ""l'E'Zabam:ls a razonar, 

donde maná nos dice o nos decía, ve por refrescos, trame un paquete de so

pa, unos cigarros para papá, etc., y entonces recordarros la pequeña tienda

de "Don Pancho". Pues bien, a este tipo de tiendas de ventas al detalle a

pequeña escala, lo definirem:is concre!:alrente caro: 
La propiedad y dirección independiente, y que aderás no tiene un perso

nal especializado le llamar aros pequeño carercio. 
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Según Weldon J. Taylor en su libro ºMercadotecnia" nos dice: "Un co
mercio pequeño es el que se restringe por dos o rrás de las siguientes carat: 

teristicas: 

1. la administraci6n es independiente 

2. la propiedad es de un individuo, o un grupo pequeño que, per

lo general ha proporcionado el capital. 

3. IDs trabajadores y los dueños estan en una canunidad, pero -

los rrercados no necesitan ser locales!' 

Ventas al detalle a gran escala. 

Las ventas al rrenudeo en gran escala canunmente surgen de una buena

reinversión y de una rrentalidad progresista del c:arerciante al nenudeo en -

pequeña escala y que secuencialrrente va logrando un v6lurren rrayor de ventas 

De acuerdo a weldon J. Tay lor puede haber varias razones en función

de las cuales algunos establecimientos al rrenudeo han alcanzado grandes ira_g 
nitudes, tales caro: 

l. "Ante todo la tendencia a aurrentar la extensión de las propie

dades y el poder econánico. 

2. La utilidad resultante de un gran v6lurren de ventas han sido

uno de los principales factores que tienden a aunentar la ~ 

nitud de estas operaciones. 

3. Han sido un factor la dinámica de la rragni tud y el vólurren de 

las relacil?nes de ~tencia~ 

Algunas diferencias notorias en cuanto a la venta al rrenudeo en pe -
queña y gran escala, son las siguientes: 
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Venta al menudeo en pequeña escala: 

l. El propietario generallrente solo es un indi~~duo'~ 9i:Úpo,s fa". 

miliares. 

~: =:::::~=~=~::2i~~tf..-
Venta al menudeo a gran escala: 

l. Requiere aptitudes administrativas especializadas. 

2. En algunas ocasiones se unen carerciantes al detalle para fo.;: 
n= corporaciones y de esta 1l111!1era atraer clientes. 

3. Obtienen descuentos por grandes voluirenes de caipras. 

En ~ca, se ha venido un auge en cuanto a la aparición de pequei'los 

carercios debido a que la gente lo ve = una solución para sobrevivir a -

la situación inflacionaria del país. Sin erbargo, así caro aparecen una -

gran cantidad de pequeños carercios, la rrortandad de estos es elevada. 

Esto se debe a que la nayoría de los que establecen pequeños carercios lo -

haoen por corazonada y los resultados posteriores no se hacen esperar en ~ 

chas ocasiones. De los carercios que lC9I"an subsistir muy pocos son los -

que le dan un realce a sus carercios, con la finalidad de crecer tanto eco

nánicairente caro en su nagni tud, por esta raz6n son rrenos los establecimi"!! 

tos de c:arercio al detalle a gran escala que los de pequeña escala. 

Por lo anterionrente mencionado se sugiere una serie de pasos s:in;>les, con

la finalidad de disminuir un poco la rrortandad de pequeños establecimientos 

los cuales son los siguientes: 

lro. Determinar una cantidad suficiente de dinero la cual este des-
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tinada a el establecimiento, mantenimiento y extensi6n del ne
gocio. 

2do. Observar la cantidad de establecimientos con el mism:i giro co

rrercial y su magnitud. 

Jro. Procurar que el negocio se localice en un lugar centrico o en

un punto concurrido por nuestros probables clientes. 

4to. Tener algún conoc.imiento o noción de lo que se pretende vender 

c. Clasificación de los Vendedores al Detalle. 

l. Por línea de productos ofrecidos. 

La variedad de productos ofrecidos, junto con el surtido dentro de -

las líneas de productos proporcionan otro rredio para clasificar a los ~ 

noristas. De acuerdo a Charles D. Schewe y Reuben M. Smith, se dividen

en: 

• Minoristas de nercancías en general. 110frecen a los clientes una_ 

anplia variedad de articules tales =ro: alimentos, ferreterí, ~ 

las, semillas, etcº . 

Podeiros observar hoy en día a estos minoristas considerandolos cg_ 

rro generales satisfaren muchas necesidades del rrercado al que sil:_ 

ven. 

* Minoristas de líneas limitadas. "Son aquellos que ofrecen un in

ventario que se limita a sólo una o varias líneas s.imilares. En

lugar de hacer hincapié en la variedad, es te tipo de tiendas de5!!_ 

rrollan su clientela ofreciendo un rico surtido y conoc.imientos -

profundos dentro de la línea de productos elegida". 

Los minoristas de línea limitada no tratan de satisfacer una gama 
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muy variada de necesidades y deseos, sino que por el contrario -

buscan satisfacer una o unas cuantas necesidades pero de un m:xlo

mis =tileto. 

• Minoristas de líneas especiales. "Son aquellos que dan un paso -

mis adelante al ofrecer solo una o dos líneas de productos; pero

una profundidad substancial en las miSll'as e incluso un mayor cong 

cimiento sobre ellas". Consideramos que debido a que este tipo -

de minoristas ofrecen líneas de productos tan limitadas, estos d~ 

ben de contar con un surtido bastante arrplio para que el público

pueda elegir. 

2. Por la forna de propiedad. 

Es una de las formas de clasificar los vendedores al detalle, es por 

la iranera de poseer la propiedad de los productos, para lo cual Charles D.

Schewe y Reuben M. smith los clasifican de la siguiente manera: 

a. En forma independiente 

b. Fernando parte de cadenas. 

c. Organización por cooperativa. 

d. Por cadenas voluntarias. 

e. Por franquicia 

a. Minorista independiente. "Es dueño de una sola tienda y no tiene

ninguna afiliación con otras unidades minoristas que ofrecen lí -
neas similares de mercancía". Los minoristas independientes son

sus propios patrones, desarrollan una relación personal intlira -

con su clientela y, por ende, estan en posibilidad de talar deci

siones rápidas para satisfacer los deseos del rrercado. 
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b. Las tiendas en cadena. 11 5on organizaciones minoristas que cons -

tan de dos o más unidades de propiedad de la misrra persona u or -

ganización". Estas operaciones manejan por lo canún líneas de -

rrercancía identicas o similares, estan diseñadas y deccradas en -

forna muy parecida y se basan en la participación de ccmpradores

centralizados para seleccionar su mercancía. 

c. organización por cooperativa. "Los minoristas independientes CQD 

binan sus recursos para mantener su propia operación de mayoreo. 

Este rrétodo les permite aprovechar las canpras a gran escala, ya

que canbinan sus pedidos a los mayoristas y otros abastecedores". 

d. cadenas voluntarias. "Son serrejantes a las organizaciones por -

cooperativa, excepto que en este caso el mayorista inicia y diri

ge la organización". 

e. Franquicia. "Es una relación contractual legal entre un abas~ 

dar (ya sea el fabricante o un mayorista) y varios minoristas pe

queilos independientes. Cuando se celebra un contrato de franqui

cia, el que la concede ejerce algunos controles sobre la manera -

en que se ha de dirigir el negocio y, a su vez, se proporciona -

una marca conocida, bien establecida y asistencia en las operacisl 

nes de que se trate". 

De acuerdo a lo anterionrente expuesto, concluim::Js que al fo.rmrr ca

denas de minoristas obtienen las ventajas de las operaciones a gran escala, 

tales caro: descuentos por voluirenes de empra, publicidad en los l!Edios "'!'!. 
sivos, lealtad a la marca, etc., estas ventajas hacen que los detallistas -

en cadena sean ccrnpetitivamante más fuertes que los minoristas independien

tes, así cx:rro que los minoristas para poder seguir disfrutando de los bene

ficios de los minoristas independientes y al misrro obtener las ventajas de

las ventas a gran escala, deciden organizarse a:mo cooperativas, cadenas v~ 

luntarias o por franquicia. 



o. Método de venta al detalle. 

Esta clasificación es de acuerdo al tipo de actividades o funciones

que d~. ras cuales pueden ser dentro de tienda caro: Tiendas depar 

tarrentales, superrrercados y tiendas de descuento, así caro fuera de ella: 

Por ccrreo, de puerta en puerta, por rredio de náquinas. 

l. Tiendas de departamentos. 

Estas grandes tiendas ofrecen por lo general una extensa variedad de 

artículos, por ejemplo: ropa para hanbre y niños, ropa de confección 

y accesorios para darra, telas, artículos y muebles para el hogar, 

Al respecto E. Jerare McCarthy establece que "Una de las caracterís

ticas distintivas de estas tiendas es que se dividen en departarren -

tos parecido a los locales de venta de línea limitada y a las tien -

das de especialidades con fines de praroción servicio y control". 

Normtlmente son tiendas muy irrp:lrtantes OCITD: Liverpool, París IJon -

dres, Palacio de Hierro, Sears, etc., se puede observar que a conse

cuencia del establecimiento de estas grandes tiendas surge una gran

cantidad de =rercios a pequeña escala en su periferia, esto, debido 

a la atracción que estas tiendas proporcionan, ya que la ccrnunidad -

generalnente considera que estas son los líderes de la venta minoris 

ta porque se muestran nás generosas al ofrecer al cliente los servi

cios que no pueden obtener en otros negocios: crédito, devolución de 

artículos, entrega a danicilio, desfile de modas, etc., así OCITD por 

su nagnitud. 

2. Tiendas de descuente, 

según E. Jerme McCarthy "Las casas de descuento son errpresas cuya -

rrercadería se mueve rapidarrente y se vende a precios rebajados, es -

tas fimas han ampliado su actividad nás alla de las fi.rnas con des-

cuento". 
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En México, han surgido tiendas sindicales exclusivas para enplea

dos, caro por ejemplo tiendas para trabajadores del: IMSS, ISSSTE, -

SEP, etc., caro una prestación que se les ha otorgado ofreciéndoles

mercancías de buena calidad a nenor precio, que el que otras tiendas • 

Este tipo de tiendas surgieron en las instituciones del gobierno fe

deral, siendo únicas para el empleado que presta sus servicios en d!_ 

chas instituciones: hoy en día estas tiendas se han instituido en -

otras organizaciones que tienden a ser de carácter gubernarrental. 

3. Superrrercados. 

Charles D. Schewe y Reuben M. Srnith, los definen caro: "Tiendas gr"!l 
des de autoservicio que llevan una línea carpleta de productos ali -

nenticios y casi sienpre algunas otras líneas de productos no darés

ticos11. 

Estas tiendas de abarrotes en grande que =renzarón a aparecer en la 

década de 1946 en México, tuvo auge e incrarento en la década de los 

60s., debido a la nueva forna de distribución establecida en esta -

misna década surgierón nuevas errpresas y las ya establecidas crecie

rón hasta las actuales cadenas de tiendas de autoservicio que se co-
nocen. 

El orden cronólogico de las apariciones de algunas de estas cadenas

de tiendas es el siguiente: 

Superrrercados, S.A. (SUMESA) 

Central de Mercados, S.A. (CEl>!ERCA) 

carercial Mexicana, s. A. 

Aurrera, S.A. 

Gigante, S.A. 

Blanco Sucesores, S.A. 

Unidad carercial de Todo, s. A. 

Superrura, S.A. 

1946 

1946 

1957 

1960 

1962 

1963 

1968 

1973 
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En un principio estas tiendas en México, vendian exclusivamente, co

nestibles y artículos similares, pero fueron aurrentando sus líneas de pro -

duetos y en la actualidad el cliente puede encontrar en estas tiendas toda

clase de artículos de acuerdo a sus necesidades. 

E. Jerare McCarthy establece que "los supenrercados venden artículos 

de adquisici6n rutinaria, pero en cantidad. LOs clientes no desean emprar 

cotidianamente artículos de allracen, caro hacian en epocas anteriores. Pa

ra facilitar la CCll\Jra de cantidades considerables, los supermercados gene

ralrrente ofreoan lugares de estacionamiento. LOS superirercados actuales e_:! 

tan planeados de manera que se obtenga la neyor eficiencia; algunos anali -

zan cuidadosarrente las ventas y las ganancias de cada rubro, y distribuyen

en cxmcordancia con el espacio". 

4. Fuera de Tienda. 

No todas las ventas al detalle se efectuan en tiendas y, existen f~ 

rras :ilriX>rtantes de carercio que no se realizan en ellas y son: las -

ventas por correo, las ventas de puerta en puerta, y las ventas a -

través de máquinas. 

* Ventas por correo, este tipo de ventas en la actualidad estan pa

sando por una crisis, debido a la situaci6n por la que atraviesa

dificilrrente el consumidor final, adquiere un producto sin haber

lo visto fisicairente, y todo esto debido a que el consumidor tie

ne neyor cuidado =n su presupuesto, por lo que no siente la con

fianza de adquirir algo sin haberlo palpado, esto, hablando por -

una nayoría. 

* De puerta en puerta. Este tipo de venta no se puede considerar -

que sea de gran fuerza para el carercio al detalle ya que raras -

son las aipresas que han tenido aceptaci6n caro por ejerrplo un ~ 

so especial es la venta de productos Avon, también se puede consi_ 

derar re=nendable para la venta de seguros y libros, pero la si

tuaci6n es cada vez más difícil para los vendedores de puerta en-
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puerta, debido al cambio social que se ha venido dando, que un al 

to número de mujeres y por lo tanto no se encuentran en sus hoga

res, y cuando lo estan, sienten que invaden su intimidad, lo que

reduce la venta. 

• Por Máquinas, en México realmente es raricim:l, encontrar este si~ 

tema de ventas, ya que se puede considerar que tiene obstáculos -

tales caro: elevado costo de operaci6n, =iparado con el volumen

de ventas, las máquinas son excesivamente costosas, y exigen mu -
cho tianpo de almacenamiento y un trabajo considerable de repara

ci6n. 
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E. Resurren 

Se considera que la venta al detalle es la parte vital, en el pnx:e

so de c:arercialización, puesto que, si el esfuerzo minorista no es eficaz -

los artículos quizás no se vendan y, todos los mienbros del canal sufrirán

las OJl1SeCtlellcias. ta venta al detalle puede ser a pequeña y a gran escala 

definiendo a la prilrera caro: "la propiedad y direc:ción independiente, y -

que ademis no tiene personal especializado", mientras que la venta al deta

lle a gran escala es aquella que presenta las siguientes características: 

tendencia al aUire11to de extensión de propiedades y de poder econánioo; un -

gran volurren de ventas, etc. t.a clasificación de vendedores al detalle se-

puede realizar en base a lo siguiente: l. Por volurren de ventas, 2. Por li
nea de productos ofrecidos, 3. Por la forrra de la propiedad, 4. Por el mé~ 

do de operación. 

tos minoristas independientes han utilizado fornas tales caro: ~ 

rativas, cadenas voluntarias, franguícias, etc., para c:a11>E'tir con las gr"!'_ 

des corporaciones. 

r.a tendencia cont€!TtX'ránea en la venta al detalle a través de tien -

das departanentales es reducir las líneas de productos para incluir más ar

tículos con mayores margenes de ganancia. No todas las ventas al detalle -

se llevan a cabo dentro de una tienda, y este tipo de carercio en particu -

lar tiende a increrentarse por lo que el éxito de los vendedores al detalle 

dependerá en gran parte de su habilidad para adaptarse a los cambios que se 

puedan ir presentando, 



CAPiruIO IV 

1'13rcado al Mayoreo y canales de Distribución en las Operaciones al Mayoreo. 



A. Naturaleza e in¡lortancia de las ventas al ll'ayoreo. 

Las ventas al rrayoreo incluyen todas aquellas que realiza cualquier -

persona u organización que no sean los constunidores finales, es decir, la -

venta de productos y servicios a quienes ccmpran para revender o para uso -

carercial. 

Segun William J. Stanton, "Existe gran cantidad de carpañías nanufa~ 

tureras que son pequeñas y especializadas, pues no cuentan con un capital -

necesario para sostener una fuerza de ventas suficientemente anplia para r~ 

lacionarse con los num=rosos vendedores al detalle de pequeñas proporciones 

que son sus ccmpradores. Aun para los fabricantes que tienen capital sufi

ciente, con frecuencia la producción es derasiado pequeña para justificar -

una fuerza de ventas proporcional. Por otra parte, la mayoría de los vena~ 

dores al detalle empran en rrenores cantidades y tienen conocimientos limi

tados del irercado y de las fuentes de abastecimiento. Por lo tanto, eriste 

una brecha entre el vendedor al detalle {ccmprador) y el productor (vende -

dar)". 

Por lo anteriorrrente dicho, poderos decir que el mayorista puede sa!. 
var esta brecha =nbinando los pedidos de muchos vendedores al detalle y de 

esta forma proporcionar un irercado al pequeño fabricante. Al rnisrro tientio, 

el rrayorista efectua un servicio de ccmpra para los pequeños vendedores al

detalle. 

De acuerdo a William J. Stanton "La venta al mayoreo aporta a todo -

el sistema de distribución los ahorros por habilidad, escala y transaccio -

nes. Los internediarios al mayoreo son especialistas en irercadotecnia¡ su

habilidad en ventas al mayoreo se concentra con gran eficiencia en relativ~ 

mente pocas rranos. l.Ds ahorros por escala resultan de la especialización -
de los intermediarios al rrayoreo, quienes realizan funciones que de otra -

forrra podrían requerir el establecimiento de varios depart:rurentos pequeños
en las errpresas productoras¡ los ahorros por transacción se producen cuando 
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Debido a lo anteriomente irencionado, consideramos adecuada la clasi 

ficaci6n establecida por Williarn J. Stanton: 

carerciantes al Mayoreo > • De nanera independiente 

• Propietarios de su mercancía 

• Pueden 11.anarse ccmerciantes 

@ De servicio c:aipleto al mayoreo, distribuidores 

@ De tipo especial: Ag"!J. • Especialización por línea de 

tes vendedores de pro- productos: 

duetos irediante exhibi Vendedor al mayoreo de una li 

dar. nes general (medicairentos, f~ 

@ De serviciolirnitado: rretería, etc) • 

COrredores de escrito- . Vendedor al mayoreo de espe -

ria y corredores ambu- cialidades (alinentos oong~ 

lantes. dos, lácteos) • 

Ventas de los Fabricantes • Propiedad del fabricante y ~ 
@ Agencia (con rrercancía) nejada par el miSl!O. 
@ Oficinas (sin mercancía) 

Agentes y Corredores > @ Agentes de los fabricaE_ 

tes 

• De manera independiente 

• No son propietarios de la 11"!: 
cancía, pero ayudan acti""""!! 

@ carerciantes canisioni~ 

tas 

te en la negociación de la -
transferencia de la propiedad. 

@ Corredores 
@ Subastadores 
@ Otros 
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los intenrediarios al rrayoreo se introducen entre los productores y sus 

clientes". 

Es importante diferenciar oorrectarrente a los oanerciantes rrayoris -

tas así caro a los intemediarios nayoristas para evitar confusiones poste

riores ¡ los prirreros los consideramos caro aquéllos que empran bienes a -

los fabricantes por su propia cuenta y que adeirás tienen uno o varios alrra

cenes en los cuales recibe y adquiere el titulo de la propiedad de los bie

nes los cuales alnecena y después los vuelve a embarcar. 

De acuerdo a Carl Mc!Eniel, "se debe de tarar en cuenta que estos ~ 

merciantes controlan conceptos de venta tales caro: precio, fecha de entre

ga y otros. Carercían principalirente con detallistas de tamal\o pequeño o -

rrediano pero también pranueven sus ofertas a los fabricantes y clientes ~ 

titucionales. Los interrrediarios al rrayoreo son agentes y corredores que -

no son dueños de la rrercancía y que adaiás no carpran por su propia cuenta

solo ponen en contacto a carpradores y vendedores, y no tienen ninguna in -

fluencia en las condiciones de venta 11 
• 

B. Tipos :importantes de intermediarios al rrayoreo. 

Es difícil establecer una clasificaci6n de los intenrediarios al rra

yoreo de una forna concreta ya que es sencillo extraviarse en un sin fin de 

categorías¡ debido a que los interrrediarios al nayoreo difieren en cuanto a: 

a. Los productos que rranejan 

b. Los irercados a que venden, y 

c. Métodos de operaci6n que utilizan 
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En esta clasificación los =rerciantes al nayoreo, son localizados -

en las carpañías que generalmente se definen caro vendedores al nayoreo, "'?.. 
rredores, interrrediarios o distribuidores industriales. Canúmente son prQ. 

pietarios independientes y dueños de las mercanclas que manejan. 

Se observa que en cuanto más crecen los fabricantes, suelen estable

cer operaciones de nayoreo parecidas a las de los corerciantes nayoristas -

de servicio =rq:>leto {posteriorrrente se analizara). Es decir, estas insti

tuciones de nayoreo llanadas agencias y oficina de venta de los fabrican -

tes estan administradas, controladas y son propiedad de los fabricantes. 

LOs agentes y corredores representan a los detallistas, nayoristas o 

fabricantes y no adquieren el titulo de la propiedad de la rrercancía, faci

litan la venta pero no suelen determinar las condiciones de venta y canun -

lte!lte reciben una reruneración o cani.siones con base en el vólurren de ven -

tas. 

c. Los costos y utilidades de ventas al nayoreo. 

Antes que nada, el primer objetivo de un nayorista debe de ser alcai:!_ 

zar un nargen de utilidad razonable. Aunque generalmente los nayoristas -

tienden a sufrir grandes cambios en las utilidades {aurrento o disni.nución). 

Para llegar a un nargen de utilidad objetivo, el nayorista debe vigilar !lUlY 

cerca los factores que determinan la utilidad neta. 

De acuerdo a carl McOaniel Jr, nos dice que para que el nayorista lo 

gre esto necesita: 

Generar lt'aXinas ventas al mínino costo 

Administrar el costo de lo vendido y la utilidad bruta; 

las negociaciones con los proveedores, decisiones para 
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aplicación de precios, decisiones para la nezcla de i;l 
ventarios. 
Controlar los principales gastos de operación; gastos

de almacenamiento y entrega, gastos de venta, gastos -

generales y administrativos~ 

Por otra parte el nayorista debe poner especial atenci6n en sus CU"!! 
tas por robrar y sus inventarios, ya que entre mis pronto cobre sus cuentas 

mís rapidamente, pendra a trabajar su dinero. Sus inventarios no son rrenos 

lnl>ortantes ya que entre nayor sea la rotación, nenor sera la inversi6n p~ 

medio de inventarios, pues de lo contrario, una rotación lenta significa ~ 

yor costo de al.nacenamiento, mis intereses sobre el dinero inzrovilizado en

inventarios, seguros, obsolecencia, etc. 

D. !Ds =rerciantes al nayoreo de servicio CC111pleto 

y los servicios que prestan. 

!Ds carerciantes al nayoreo de servicio a:Jll'leto, son carerciantes -

int:enrediarios independientes que por lo general desetpeñan una gana canp~ 

ta de funciones de venta al nayoreo. 

William J. Stanton establece que los nayoristas prestan los siguien

tes servicios a CC111pradores. y proveedores del fabricante: 

• De catpra. 

"Actuan caro agentes de canpra para los CClfl>radores. Se anticipan

ª las necesidades del carprador y tienen buen conocimiento del mar

cado y de las fuentes de abastecimiento". Por lo cual hacen posi -

. ble que los cxrti?radores traten con pocos vendedores en lugar de con 

muchos fabricantes. 
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• oe venta. 

"Proporciona una fuerza de ventas para que los fabricantes lle;¡uen

a los pequeílos vendedores al detalle y a los usuarios industriales

ª un costo nás bajo que el que requerirán los fabricantes para al -

canzar estos rrercados11
• En ocasiones nos encxmtrarros que los can -

pradores les tienen mayor confianza a sus vendedores mayoristas, -

que a otros lejanos los cuales les resultan desconocidos. 

• De Rearpaque en cantidades rrenores. 

"Los vendedores al mayoreo C01pran lotes por furgón o camiones cx:m

pletos que después revenden por cajas o IOO!lOS, proporcionando a los 

caipradores y a los fabricantes un ahorro y un servicio". En esta

función entre otras poderos observar la necesidad e Íll{lOrtancia que 

los mayoristas proporcionan tanto a los C01pradores caro a fabrican 

tes, y al mi!O!O tiBl{lO los beneficios que ofrecen. 

* De Transporte. 

"Proporciona una entrega rápida a los C01pradores, los proveedores

reduciendo los riesgos y la investigación en inventarios. Reduce -

los costos por flete de los fabricantes y los consumidores, al cx:m

prar grandes cantidades". 

* De Allracenamiento. 

"Prestan un servicio tanto a los C01pradores caro a los proveedores 

al reducir los riesgos y los costos del inventario. I.Ds vendedores 

al mayoreo pueden almacenar de manera mis eficiente que cualquier -

cliente o fabricante individual•. 

* De Financiamiento. 

"Otorga crédito a los carpradores algunas veces por periodos gran -

des, y por tanto, reducen sus requerimientos de capital". Estos -

créditos no son ofrecidos de manera carparable por los fabricantes-
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a los vendedores al detalle. !JOS vendedores al mayoreo otorgan in

fornación al fabricante al adelantarse a hacer pedidos de tmpora -

das posteriores•: 

* De absorción de riesgos. 
"Esta absorción de riesgos es tanto para el fabricante caro para el 

c<:11prador, en el prilrer caso se presenta desde el manento en que es 

tos son dueiios de los productos, el fabricante ya no tiene ninguna

responsabilidad sobre los miSITOs'! 

• De infamación de morcado. 

"Para sus o:rrpradores, los vendedores al mayoreo proporcionan i.nfor 
mación referente a los nuevos productos, a las actividades de sus -

carpetidores, a las ventas especiales de los fabricantes, etc". El 

misro tipo de infamación pueden proporcionar los mayoristas a los

fabricantes, en cuanto a necesidades del c<:11prador, etc. 

* De administración y asesaría. 
"Al ofrecer servicios administrativos y de asesoría, en especial a

los ccnpradores al detalle, los vendedores al mayoreo han fortaleci 

do notablerente su posición en el irercado. La existencia de vende

dores de servicio ccnpleto depende de la salud econánica y del pro

greso de los pequeños vendedores al detalle". Al realizar esta fun 

ción los vendedores al mayoreo, los detallistas tal vez acepten la-

neoesidad de sus servicios, y esto, traiga una rrejor canunicación

en el canal y por lo tanto rrenos =nflictivos. 
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E. Las funciones de los agentes de productos vendidos 

mediante exhibidores y los vendedores al mayoreo 

de servicio limitado. 

Un agente de prOauctos vendidos irediante exhibidores según William J 

Stanton, "Puede proveer todos los artículos no alilrenticios de un supenrer

cado y surtir los exhibidores o estantes en los que se muestra la rrercancía 

colocando en estos lugares s6lo aquellas rrercancías con marcas que tienen -

rápido 1TOVimiento." Poderos observar en la actualidad no solo estos vendedo 

res surten a supemercados, sino, que ya se han expandido hasta Sllrtir a -

farmacias, ferreterías, así = a aquellas que tienen un método de autoser 

vicio al detalle. 

Las funciones prinordiales de estos vendedores son: 

a. Son responsables de nantener bien surtidos los exhibidores; 

b. De preparar aparadores atractivos y, 

c. De marcar la rrercancía. 

los c::aierciantes al mayoreo de funciones limitadas, = su nanbre -

lo indica son interirediarios que no deseupeñan todas las funciones de las -

ventas al mayoreo, la mayoría de las actividades de estos vendedores se con 

centra en una reducida línea de productos. "los principales tipos de vende 

dores al mayoreo con funciones limitadas son los distribuidores ambulantes, 

los rorredores de escritorio y, las bodegas ccqierativas de canerciantes al 

detalle". (9) 

9 Op. Cit., William J. Stanton, pág. 
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• Corredor o distribuidor ambulante. 

De acuerdo a Mct:arthy "Este rrayorista esta sierrpre en actividad y v~ 

de su stock desde un camión o acoplado. caro nanipula artículos per.= 
cederos de dananda general, por ej€1ll'lo: tabaco, golosinas, etc., es

te rrayorista puede cunplir casi las mi.srms funciones que un rrayorista 

de servicio carpleto. Su principal contribución es el reparto de ar

tículos perecederos que los rrayoristas corrientes prefieren no vender 

a causa de los probleiras especiales que acarrean". 

• I.os corredores o distribuidores de escritorio. 

"Estos son dueños de los productos que ofrecen, pero no tienen con~ 

to físio:> de ellos, por lo general operan con carbén, rrateriales para 

construcción, etc., este tipa de productos se vende en cantidades de

camión de carga, por lo que su flete es alto en carparación con su ~ 

lar unitario, por lo tanto, es reo::mmdable reducir el mínim:i del ma

nejo físico del producto. 

Desde hace tierrpo gran parte de nuestra sociedad, piensa que los in

tamediarios rrayoristas son innecesarios y que en un tierp:> no muy lejano -

desapareceran estos. Más sin anbargo, pasan desapercibidos una cantidad -

considerable de bondades que en una correcta aplicación ética y técnica de

estcs rrayoristas, pasa a beneficiar a productores, consumidores y detallis

tas algunas de estas son: 

a. I.os ahorros por escala, que resultan de la especialización de in -

t:enrediarios al rrayoreo. 

b. I.os ahorros por transacción, que se producen cuando los in~ 

rios rrayoristas se introducen entre productor y clientes, adeiás -

de que opera en varios canales de distribución. 

c. I.os ahorros de alnacenamiento, flete, etc. 
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Por lo anteri.ornente irencionado se considera que se debe tener oon -

ciencia del verdadero valor econánioo de sus servicios y el perfeccionami";!! 

to de sus nétodos administrativos y de operaci6n. 

Muchas catpañías han intentado pasar por al to al interirediario mayo

rista, pero no tardaron mucho en darse cuenta que el resultado neto no era

satisfactorio oaro calculaban, y en muchos casos se detecto que el mayoris

ta era capaz de proporcionar rrejores servicios a más bajo rosto, tanto para 
los fabricantes caro para los vendedores al detalle. 
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F. Resuiren. 

La venta al l!'ayoreo incluye todas aquellas que realiza cualquier E"'!: 
sena u organización que no sean los consumidores finales, es decir, la ven

ta de productos o servicios a quienes ccnpran para revender o para uso ce -

nercial. La venta al mayoreo aparta a todo el sis tara de distribución los

ahorros por habilidad, escala y transacciones, Algunos tipos intx>rtantes -
de intenrediarios al rrayoreo son: De servicio =ipleto, de tipo especial y, 

de servicio lirni ta do. 

Un priner objetivo de un mayorista es alcanzar un margen de utilidad 

razonable, y para llegar a esto debe de vigilar ruy de cerca los factores -

que determinan la utilidad neta, por ejmplo generar maxirnas ventas al mú1i 
l1'0 costo, administrar el costo de lo vendido y la utilidad bruta, a:introlar 

los principales gastos de operaci6n ademís de una gran atención a sus cuen

tas por eobrar y sus inventarios. Algunos de los servicios mis iirpJrtantes 

que prestan los nayoristas a los carpradores y proveedores son: ~ carpra,

venta, transporte, almacenamiento, financiamiento, etc. 



TERCERA Pl\RTE 

caso Práctico 



Investigaci6n de Mercados 

acerca de los canales de Distribución 

de el Azúcar de consumo di.recto en el 

rrercado daréstic:o, para el Distrito 

Federal y Area Metropolitana. 
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A partir de la cal\a de azúcar, la industria obtiene. su pÍ:oducto f:i· '

nal y otros, cxrno la melaza y el alcohol, a través de diverSCis p~. 'La 

rana se subdivide en: 

• r ,".-'.,;·~;{~--; 

a. Sectores Agrícolas que atienden el cultivo de la .caíla' de·· 

azúcar, y 

b. Sector Industrial que se inicia con la rrolienda y termi
na con la separación del producto. 

La cai'la de azúcar (saccharum officinarurn) pertenece a la familia de

las gramíneas y es una planta cuyo tallo esta lleno de tejido esponjoso del 

que se extrae azúcar. Se reproduce por estaca en terrenos humedos de clina 

tropical, cada canp:> de cultivo admite en condiciones optinas hasta cinco -

=rtes o zafras. 

En cuanto al aspecto econánico, adanás de ser una de las principales 

agroindustrias del país, la industria azucarera deriva su irrportancia, tan

to por el tamaño de su morcado, caro por los múltiples usos que tiene cano-

110.teria prina en diversas ranas de la industria alirrenticia, con lo cual g~ 

nera un gran núrero de eirpleos directos e indirectos. 

ras principales barreras de entrada de la Industria ~zucarera se de

rivan, por una parte del sistara de liquidación de precios al productor de

azúcar que se 110.terializa en bajos y, en ocasiones, nulos niveles de renta

bilidad, de otro lado por el fuerte volurren de inversión requerido para la

construcción de un nuevo ingenio y de los largos períodos de iraduración de

las inversiones (cinco años en praredio) . 

Durante los últim::is años 1960 - 1964, se pasó por una epoca de cri -

sis en que la Industria Azucarera no 1C9J'l'ba abastecer la demanda nacional, 
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por lo que tubo la necesidad de :Ílr{lOl"tar, esto debido a situaciones adver -

sas en las que destacan por una parte, el estancamiento, las superficies d.!l. 

dicadas al cultivo de calla, la presoencia de factores climáticos adversos,

la baja productividad de la planta industrial, el crecimiento acelerado de

la denanda atribuible al a\JIOOnto de la población y la prevalecencia de fac

tores de ccnstrro inadecuados. No obstante, desde 1985 hubo un repunte en -

la producción y, para 1986 y 1987, se lo;¡ro nuevairente la autosuficiencia. 

Situandonos ya en la investigación, se insiste en proporcionar su -

ficiente información respecto a la producción de el azúcar, esto, con la fi 
nalidad de analizar si dicha producción es suficiente para cubrir satisfac

tor:ianente la daranda nacional. El objetivo de lo anterior, es que si re -

sultará que la producción es suficiente, poder descartar a esta can::i un po

sible factor que sea causa de una insuficiencia de el azúcar de consll!!O di

recto en el rrercado dorestico en especial. Para lo cual se realizará un ~ 

tudio en el Distrito Federal y Area Metropolitana, prestando particular 

atenci6n a la carercialización del producto. 



l. Infamación Secundaria 



Año zafra Total 

1984 3045 

1985 3228 

1986 3691 

1987 3661 

- 128 -

cuadro No. 1 

Producci6n de Az11car por Sectores 

zafras 1984 - 1987 

% 

100 

100 

100 

100 

Miles de Toneladas 

J~ 1 
1 ~ Ccoperot.i·•o~ 1 

1

• Seo. P<i--.éc 
1

1

• 

F7' 
tL.J Se:. PublicP ! 

1 

1 

1 

Cooperativas Privado Pl1blico 

189 6.20 566 18.59 2290 

194 6.00 586 18.16 2448 

194 5.26 700 18.96 2797 

213 5.82 680 18.57 2768 

% 

75.21 

75.84 

75. 78 

75.61 



- 129 -

Zafras 1984 - 1987 

tQSS 

~-=···11: 
'"'"''"'~ 

1 

1 

1 



Ailo Zafra TO tal 

1904 3045,675 

1985 3227,850 

1906 3691,000 

1987 3661,000 
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Producción de Azúcar por Clases 

Zafras 1904 - 1907 

TOneladas 

% Refinada % Estándar 

100 1103,106 36.22 1700,958 

100 1047, 713 32.46 2014,196 

100 1236,054 33.51 2229,364 

100 1246,937 34.06 2215,637 

FUENrE: Azúcar, S.A., Estadísticas Azucareras. 

iJ 
' 1 

l. a 
1 1 

/ 
.... r.~ 

Cuadro No. 2 

% Ma5cabaao· % 

58.74 153,611 5.04 

62.40 165,976 5.14 

60.40 224, 702 6.09 

60.52 198,426 5~42 
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Representaciones Gráficas Porcentuales 

zafras 1984 - 1987 

• """" . 

lol~•--r:bGd~ 5,4!'( . 
E..t=:n ~ 



Año Total 

1984 41.2 

1~85 39. 7 -

1986 -

1987 --

'') . ., 
1 
~ 
; 
¡ 
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Conslll1'0 Pércapita TOtal 

Directo e Indirecto 
Kilogramos de azúcar por habitante 

% Directo % 

100 19 46 
,.. ___ 

100 _18.5 47 -
:19;5-" - - ---- 46_----

46' 

~ 
.'.r1 ,, :,, r< --;¡ 

l ~-: 
A ¡; : V 

r? : < : 
f/ 

: 
1 

: ¡ r/ 
~ 

_, (:.: V 

~ 
----¡ :-1 ¡.~ 

·:I 
~; f ¡ ¡, 
~·. " -- ··: <· ' 
.,_ 

,_ _¡ v_ 

-~· ·.:.·-

cuadro No. 3 

22.2 -
: •. -21.2 

21.6 

21.6 

% 

54 

53_ 

_54 

54 
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Representaciooes Gráficas Porcentuales: Zafras 1984 - 1987 

Directo 

lnd¡recto lrdirec1:o 

1964 

Directo Direct.:) 

indirecto tridirect..:. 

1986 19E7 



Año Zafra 

l984 

1985 

1986 

1987 

Praredio 

3190,231 

3360,000 

( 1 l Incluye Mascabado 

100 

100 

1149,506 

1245,000 

36.03 

37.05 

39.97 

2040;725 

2115,000 

FUEm'E: Azúcar, S.A. de c.v., Depto. de Estudios F.conánicos. 
e 1 o (cuaderno de lnfornaci6n Oportuna l 

"''"'1 
-t 

% 

62;95 

60.03 



1 
1 
' 

1 

¡ 
1 
1 

1 

1 
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Representaci°""' Gráficas Porcentuales: Zafras 1984 - 1987 
Pefir:ada 

E:s:tondor Est:;ndor 

1984 1985 

1956 



Mo Zafra 

1984 

1985 

1986 

1987 

Praredio 

3360,000 100 1773,000 52. 77 

53.51 

·1587,000 

rumrE: Azúcar, S.A. de c.v., Depto. de Estudios F.ccnálÍioos. 
e 1 o (cuaderno de Infomaci6n Oportuna) 

1 

-l 
C'<e~tl~o 

1 0To<ct 

¡ 1 ~ • lnl1..ie\!"'QI 
1 

~ I/' Ll C>:11-... t!:i:: -1 

~ ~ 6 ~ 
1 v,.1 
¡ >!!~:.,. 

~ v::1 
1 r:;:; 1 1 §3 

1 
-+ ~ i·;A 

1 ~ ' r ~·1 
V 

1 r 
~ ~ 1~x~r r; r; i i ~ ::q ¡-;; r·¡ ~~ /] r ...... .j 

1 

,~¡ ¡-¿ 
~ 

r .. 

,;j t~ 
., ... 41 ' V ~::· 

::-~ 
~T ( :/t @ 

r/ 
.• ;_-:i ...:: 1 .,,. t/: i ;-:: b. :-"! .. ~. 

1 % .. -:. 
~ -:'94 ~:!-e ·:-!'~ •.:.a-

46.49 
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Re¡>resentaciones Gráficas J;IJroentuales: zafras 1984 - 1987 

lndust. 

Domest. 

1984 

lndust. 

Ciom~st. 

19E5 

Domes t. 

1985 

lndust. 



Mo·zatra 

1984 

1985 

1986 

1987 

Praredio 

- 138 -

Cuadro No. 6 

COnsuno de Azúcar . en el País por Tipo de ··aperaci6n 

Total 

3088,879 

3095,378 

3190,231 

3360,000 

100 

100 

100 

100 

1984 - 1987 

Toneladas 

Tipo de ~ci6n 
Mayoreo 

2487,032 

2516, 790 

2630,473 

2733,000 

80.52 

81.31 

82.45 

81.34 

81.41 

601,847 

578,588 

559, 758 

627,000 

FUENrE: Azúcar, S.A. de c.v., Depto. de Estudios F.conánicos. 

c I o (cuaderno de Infonración Oportuna l 

":"'~o d• Ope,.o::lon j 
~T~kJ 1 

=1 
D. ., .. .i::J"~'!'lo 

1 

~ 
I? r:;:i D·~·"'':i u'2. ... ::ir•::1. 

1 ra 8 
f~ k 1 

r-:· i t· ¡:: 
~~- i -r V.: 2 t.--

f:- ['.: ,._ 
1 ~ 

-.. 1~"«'0'f 8 ¡> 

1 ~ 
t--: ~ ! '="'i 
¡. ..... _ ......-: 
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~taciones Gráficas Porcentuales: Zafras 1984 - 1987 

,.., 



Me Zafra 

1984 

1985 

1986 

1987 
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Balanza canercia1 Azucarera 

1984 - 1987 

Miles de Toneladas 

Exportaciones 

o 
66.2 

219.2 

437.0 

cuadro No. 1 

IlrpOrtaciones 

251.6 

o 
o 
o 

EUENre: Azúcar, S.A. Departairento de Estudios Ealnémicos. 

/ 



COnsurro de Azúcar Naciooal por Ranas Industriales 

Zafras 1984 - 1987 

Toneladas 

Zafras TOTAL ,'11 

1984 1'666;437 

1985 1'653,922 

1986 l '718,941 100 

1987 1 '773,000 100 

cuaaro No~ 8 

I.o que es distribuido en las siguientes Ranas Industriales: 

Panificadora 
Año Dulcera '11 erpacadora % y Galletera % ElriJotell. 

1984 233,352 14.00 67,971 4.08 245,306 14. 7 855,574 

1985 214,983 12.99 66,360 4.01 213,228 12.89 887,215 

1986 211,229 12.29 54,552 3.17 241,176 14.04 926,488 

1987 232,086 13.09 66,488 3.75 246,092 13.88 939,335 

Praredio 13.09 3.75 13.88 

(1) Incluye Vitivínic:ola 

51.34 

53.65 

53.90 

52.98 

Productos 

I.acteos 

Vinos y 
Licores ( 1) % Otras .. 

28,791 1.73. ;26~213:. '1.57 209,230 12.56 

~~:~:: ~:~:!~ ,;~:~~: ,;~:~:·~!~::~:.~~::! 
25,531 .1;44::: Í4,822· :. i.40 238,G46 13.46 

-,· ·,. ;::._~:.' -,,>: 

52.97 1~44': · 1.41 . 13.46 

FUENI'E: Azúcar, S.A. de c.v. Cepartairento de Estudios Econémicos. Estadístieas 1.ZucaXera.s, 
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Representación Gráfica de1 COnsuto de Azúcar Naciooal por Ranas Indostriales. 

Zafras 1984 - 1987 

Toneladas 
1 ' f.%1 
~To\JI 

• Dulcec.o 1 

1 ~ Ernpoc~dora 
1 

i~ i 
1 l&5Sl Panif. y Gallet. ¡ 

1 D Emo!J.)t~llodorn 
1 ~ Frod. Lactec·o , 

1 

1 § Vin>::s y lic·:-r~s 1. 
lm ¡ 
1 5±!3 Otro~ 1 

1 1 

1 : 

1 1 

1 1 

i 
1 

1 198.; 19"35 1986 1987 

-¡ 



Representación Gráfica llJrcentual 

Zafras 1984 - 1985 
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Pcnific. 

1984 

1985 

Vinos 1.6:::; 



r•---- ______ -__ 14_4_-_ --------- -------

i 
l P::initic. 

i 
i 
1 

Pannl::. 

Emp:ic·:id. J.8~ 

Vir.C·S 1.4~ 

19S~ 

1 

i 
1 
1 
! 

¡ 
1 

1 
1 



cu
ad

ro
 .N

o.
 

9 

co
ns

un
o 

d
e 

A
zú

ca
r 

R
e

fi
n

a
d

a
 N

ac
io

o
al

 p
or

 R
an

as
 I

n
d

u
st

ri
a
le

s 

za
fr

a
s 

19
84

 
-

19
87

 
· 

z
a
f
r
a
s
 

19
84

 

19
8S

 

19
86

 

19
87

 

T
o

n
e

la
d

a
s 

LO
 q

ue
 e

s 
d

is
tr

ib
u

id
o

 e
n 

la
s
 s

ig
u

ie
n

te
s 

ra
rr

as
 i

n
d

u
st

ri
a
le

s:
 

P
a
n

if
 ic

:a
do

ra
 

A
ño

 
D

u
lc

er
a 

%
 

fl
lp

ac
ad

ar
a 

y 
G

al
le

te
ra

 
.E

ll
i>

ot
el

l. 

19
84

 
1

2
3

,3
3

2
 1

0
.2

S
 

S
2,

26
8 

4
.3

4
 

7
0

,6
7

8
 

S
.8

7
 

8S
3,

 7
89

 
19

8S
 

10
8,

0S
9 

8
. 7

6 
41

,0
81

 
3

.3
3

 
6

4
,4

9
3

 
S

.2
3

 
88

6,
89

S
 

19
86

 
S

0,
12

S
 

4
.3

8
 

2S
,1

38
 

2
.1

9
 

44
,1

3S
 

3.
B

S
 

92
6,

48
8 

19
87

 
9

8
,3

8
2

 
7

.8
0

 
41

,4
97

 
3

.2
9

 
6

2
,8

1
3

 
4

.9
8

 
q4

0,
81

3 

P
ra

re
d

io
 

7
.8

0
 

3
.2

8
 

4
.9

9
 

(1
 l 

In
cl

u
y

e 
V

it
iv

ín
ic

o
la

 

T
O

T
A

L
.·

 

l'
 2

03
,S

94
 '

 .. 

1
'2

3
3

;0
4

9
· 

'<
·io

o'
'·''

. 
l'

 1
4S

¡3
D

l' 
' 

io
o' 

1
'2

6
1

¡3
1

2
"'

'' 
·"

10
0 

P
re

d
u

ct
o

s 
V

in
o

s 
y 

%
 

L
a

c
te

o
s
 

L
ic

o
re

s 

7
0

.9
4

 
13

,6
0S

 
1

.1
3

 
6

,6
2

7
 

7
1

.9
3

 
1

3
,0

0
8

 
l.

O
S

 
8

,8
3

3
 

8
0

.8
9

 
7

,4
3

2
 

O
.G

S 
2,

69
S

 

74
.S

9 
ll

,8
S

6
 

0
.9

4
 

6
,3

0
7

 

74
.S

9 
0

.9
4

 '
 

FU
m

l'E
: 

A
zú

ca
r,

 
S

.A
. 

d
e 

c.
v.

 
D

ep
ar

ta
rr

en
to

 d
e 

E
st

u
d

io
s 

E
co

ná
ni

ro
s.

 
E

st
a
d

ís
ti

c
a
s 

A
zu

ca
re

ra
s.

 

(1
) 

%
 

O
tr

as
 

O
.S

S 
8

3
,2

9
S

 
o.

 72
 1

10
,6

80
 

0
.2

4
 

8
9

,2
8

8
 

o.
so

 
99

,6
44

 

o.
so

. 

%
 

6
.9

2
 

8
.9

8
 

7
.8

0
 

7
.9

0
 

7
.9

0
 



- 146 -
CQ\suto &i Azúcar Refinoda. Nacioral por Panas Industriales. 

zafras 1964 - 1987 

1984 19E5 1936 19.37 

~Total 
• Dulcera 

fli1 Empacad. ! 
~Gollet. 
D Ernb.,teil. 

mil Loctecs 

§Vinos 

m Otros 



1 

1 

--- - 147 ---- --

l=___;;___::,:_ ______ ,9_85--

Dulce•o e.e~ 
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19BS 

1 

1387 



Consll!D Nacional de Azúcar Estándar por Ranas Industriales 

Zafras 1984 - 1987 

Toneladas 

Zafras TO T-A.L-- %--

1984 462,843 100 

1985 420,873 100 

1986 573,640 100 

1987 511,688 100 

ID que es distribuido en las siguientes Ranas Industriales: 

Panificadora Productos 
/\f-IJ D.llcera El:rpacadora % y Galletera % Dnbotell. % Lacteos % 

1984 110,020 23.77 15, 703 3.39 174,628 37. 73 1,785 0.39 15,186 3.28 

1985 106,924 25.40 25,279 6.01 148, 735 35.34 320 o.os 9,191 2.19 

1986 161,104 28.08 29,414 5.13 197,041 34.35 14,257 2.49 

1987 131, 759 25.75 24, 766 4.84 183,235 35,81 13,560 2.65 

Praredio 25.75 (,,54 35.81 2.65 

(1) Incluye Vitivínicola 

FUENl'E: AzÚcar, S.A., Departamento de Estudios F.a:mániCXJS, Estadísticas Azucareras. 

cuadro lb. 10 

Vinos y 
Licores % Otras 

(1) 

19,586 4.23 125,935 27.21 

12,585 2.99 117,839 27.99 

20,538 3.58 151,286 26.37 

18,421 3.60 139,947 27.35 

3.60 27.35 
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Representaciái Gráfica sobre el CoosUIO N.>cional de Azúcar Estándar por Rall'aS Industriales. 

] ~Totcl 
• Dulcero 1 

l 

r;n ., '.i..1J Empo·~·Jd. 

~Gci1et. 1 

O Ecn~o\ell. 
~ 1 
tri;¡ Lcm~s 1 

= B Vinos 

' 
i 

J '. 1 
i 
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Representaci6n Gráfica Porcentual 

7.afras 1984 - 1985 
Emp,:,cod. 3.43 

/
/ 

( Paniflc. 

\ 37.77: 

Embote . . 4Y. 
Lacteos 3.3?. 

Vinos 4.2:: 

Empacad. 6% 

1954 

1 

1 

1
.___< ___ 19-85 -~~I 



1 

i 
1 

l 
-¡ 

1 
1 

j 
1 

Representación Gráfica Porcentual 

/ 
/ 

( 
\ 

/ 

Embote. Ol: 
Loele,:,g 2.5% 

Vinos J.6% 

Empacad. 4.8% 

Embote. Ol: 
Loctec.s 2. 7~ 

Vinos ::.6~ 
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Zafras 1996 - 1987 

198E 

1 S87 

Otro!S 
2E.45': 

1 
i 

1 

i 
1 
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cuadro No. 11 

Consll!ID de llzlÍcar e> el. Disdito .Fe<ieiaJ. por Clase 

Año.z<ifra 

1984 

1985 

1986 

1987 

Praredio 

Total 

751,808 

822, 795 

829,054 

823,867 

( 1 l Incluye Mascabado 

zafras 1984 .,. 1.987 

Toneladas 

e l a s e 
% Refinada % Estándar (1) % 

100 419,329 55,80 332,479 44.2 

100 419,379 50.90 403,416 49.1 

100 322,792 38.90 506,262 61.1 

100 399,575 48.50 424,292 51.5 

48.52 51.47 

ruENI'E: Azúcar, s. A., Departarrento de Estudios F.conátdoos. Est. Azucareras 

1 1 

1 ==t ? 
1 . ~ 
1 =t 
1·=1 
1 1-~..<;.:;""''-----'-'-""L---''-"'""-""'--"°' ... -' 

~ 
8::J 
f:j 
ta r;:-1 

1-::;¡ V-1 
!'~/¡ 
f/.! 

l' J Y.• : .; ~ ¡;_) o/i r:· 
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:1 . / 
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) .4 V 

/ ·;.- 1 ~~ ; r;;:: A :"' .. 
I'~ ~, .• .J ; ':/, .-~~ ~-."! r.: '~ 1 
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Á 0 ~ .. ; 
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~'"º 1 
111 P•4 1no:io j 

tE} Er.ono<" ¡ 
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1 
:g.,::.:, 1;.ar;. 1;.¿."'.' 



r RepreSentaciones Gráficas Porcentuales Zafras 1984 - 1987 

R-:ifinado Rsfr.,·:J'::lü 

1954 

Estor.dar 

1956 

E~~ondor Estand:::r 

i985 

Hefinada 



l\l\o zafra 

1984 

1985 

1986 

1987 

Praredio 
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cuadro No. 12 

ConslllTO de Azúcar en el Distrito Federal porJ:iestino 

Total 

751,808 

822, 795 

829,054 

823,867 

zafras 1984 - 1987 

Toneladas 

o e s ·t 
% Industrial %' 

100 496,852 66;00 

100 528,109' 64.20 
·: 

100 534, 766 64:50 

100 534,690 64.90 

64.90 

<>·'.:·:<¡.;, 
i"·: n":;o 

:,,~ oarestiéo 

254,956 34.00 

294,686 35,80 

294,288 35.50 

289,177 35.10 

35.10 

FUENrE: Azúcar, S.A. Departam:mto de Estudios F.conánicos. Est. Azucareras. 

l 
·~, De~ti.-,o 

1 

1 ~ 
~T~o! 

~· 
··ri=~•!"'c11 1 

1 
'"""' ~~me-!l.t:i;._"/ 
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1 .u~} ¡'.',, 
¡ 1 t~ 
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1 r-/ 
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/ ·7 1 
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1"'8'4- 1~SS 1~66 11#5'." 
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Representaciones Gráficas Porcentuales Zalras 1984 - 1987 

1954 1955 

1986 198""' 



ConsW'O de Azúcar~ el Distrito Federal poi Ti~ oo ~ación 

l\ño zafra Total 

1984 751,808 

1985 822, 795 

1986 829,054 

1987 823,867 

Praredio 

Zafras 1984 - 1987 

Toneladas 

Tipo 00 eperaci6n 
% Mayoreo % . Hedi6 Mayoreo 

100 633,298 84.20 118,510 

100 695,480 84.50 . · 127,315 

100 715,449 86.30 ·Ú3;íms 

100 700,287 as.o~ 
. :·123¡580 

• e 85~00~ - - -=ce"--

-f-.;:.:~ -__ ,, 
... 

FUEm'E: Azúcar, S.A., Depto. oo &st~dios: EOOnáni.C:os. 
e I o (cuaderno de Infornaci6n Oparturia l 

1 ! /; , 

~ l v / 

r.' ~ / V,-
T : ...... r¿ ( . .' 
1 ·/ r( 

t ~ ~ r .. ,,.. 

~ ~ 
1 (.-

¡;: 
1 

~~; :.; ,, . ~....-, u ~~ ¡ .-. r; ,-, ,, ;r r.-_:. 
+ :--:: .... ¡:~ ~· i ~ 

V 

¡::; ~ ¡¿: 

1 
·~ '· ' ,,. 

~ ~;:' 1 ,, ,.,. 

~ 
'·· "': .-;. h ~ 1 i ~~ r,. 

.r.' ,,.. »,1 

(' r· ·: ·- .. , 
' 

. , 
' . ; 

Ti:>o de O~el"'c::Í~r":-1 

~Tc:lol ¡ 

11 U:J:-~·•c 1 

2:J ~e:~<: •.'.::;r.·oec 1 

i 
1 

1 
_ __j 

·-

% 

15.80 

15.50 

-13.70 

15:00 

:¡5;00 



Representacia>OS Gráficas Porcentual.es zafras 1984 - 1987 

"" 



Allo 

1984 

1985 

1986 

1987 
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cuadro No. 14 

Consuro Pei-cápita de Azúcar en el Distrito Federal 

Kilogra¡¡os 

.Pchlaci6n Consurro TOtal requerido TOtal destinado 

Per-cápita para cubrir el mercado para consurro en el 

en el Distrito Federal Distrito Federal 

91146,082 82.2 751'807,940.4 Kg. 751' 808, 000 Kg. 

9'937,137 82.8 822' 794, 943. 6 Kg. 822' 795, 000 Kg. 

10'061,334 82.4 829' 053, 921. 6 Kg. 829'054,000 Kg. 

10'171,197 81.0 823'866,957.0 Kg. 823 1867,000 Kg. 

rumrE: Azúcar, S.A. EstadÍsticas Azucareras. oepto. Estudios F.conánicos 



cuadro No 15 

eonsmo de Azúcar par Ranas Industriales en el Distrito Federal 

1984 

~ ~1985. 

1986 

1987 

zafras 1984 - 1987 

Toneladas 

%. 

528,109' 
•·,·53.\,'766c}~l00•. 

534;690 . 100 

ID que ,;¡. distribuye en las siguientes ~'.i.,dri~tr'iJ=,F .. 
,/', --0-7?;,':.~~~-:\oc =~~:~·- .:.·. ';--: __ {. -

Año Dulcera % Eñpacadora % 

1984 123,216 24.80 36,647 7.38 

1985 120,132 22. 75 39,254 7.43 

1986 106,891 19.99 31, 712 5.93 

1987 120,359 22.51 36,947 6.91 

Praredio 22.51 6.91 

(1) Incluye Vitivínicola. 

Panificadorii ' i' '~dctos 
y Galletera . % ÉildÍotell. 1 % · · Lacteos 

95;372. 

90,535 

/. ~-:.- ;': ,:;
-- ._,~<~::::" _:- -

l!U9 1671119 

17;14 J.89,171 

95,800 •• 17~91• 227,940 

96,672 18.08 199,974 

18.0B 

33.63 8,678 

35,94 9,025 

42.62 5,245 

37.40 7,913 

37.40 

FUOOE; Azúcar, S.A. de c. v. , t:epartamento de estudios econánicos. 

% 

1.75 

l. 71 

0.98 

1.48 

1.48 

Vinos y 
Licores % 

(1) 

3,683 0,74 

4,261 0.81 

2,284. 0.43 

3,529 0.66 

0.66 

otras % 

62,137 12.51 

75,125 14.22 

64,894 12.14 

69,296 12.96 

12.96 



! w100G! ..• 

1 . 

j ~·XJ¡U 
j 

1?85 

Zaf>:aS 1984 ~. 1987° 
. 1'<Xlelada.s . 

195i 

~To\ol 
• D~:cem 
r.z1 Emp~cod. 
~ 
~GeJ!et. 

D Emboten. 

!ia Lc~tecs 
¡::::::¡ 
t=j Vinos 

m Ctro~ 

¡ 

1 
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Representaciál Gráfica ~tual Zafras 1984 - 1985 

7.41' 

1984 

Empoccd. 7.4% 

'/lnos .~~ 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

--1 
' 



1 

¡ 
1 
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Reptesentaci6n Gráfiea Fcrcentual zatras 19B6 - 1987 

Empcci::id. 5.9~ 

1966 

Empacad. 6,9:"; 

1987 

Vinos .4~-- · 

Vino:s .7$: 



CuadrO No. 16 

Cons\ll'O de Azúcar Refinada por Ranas Industriales en el Distrito FecÍeral 

·····19.84 
1985. 

1986 

1987 

Zafras 1984 - 1987 

Toneladas 

TO T .AL 

338,804 

··367,007 

322, 792 

352,949 

Lo que se distribuye en las sigui~tes Ranas. Industriales: 

Panificadora Productos 
Año Dulcera El:rpacadora y Galletera % ·Elrbotell. % Lacteos 

1984 70,496 20.81 33,336 9.84 30, 736 9.07 167,119 49.33 7,232 2.13 

1985 65,560 17.86 25,541 6.96 29,880 8.14 189, 777 51.72 8,495 2.31 

1986 35,087 10.87 13,669 4.23 15,992 4.95 227,940 70.62 4,547 1.41 

1987 58,307 16.52 24, 742 7.01 26,083 7.39 201,957 57.22 6,883 1.95 

Praredio 16.52 7.01 7.39 57.22 1.95 

(1) Incluye Vitivínicola 

FUENTE: Azúcar, S.A., Departarrento de Estudios F.conánicos. 

% 

100 

100 

100 

100 

Vinos y 
Licores 

(1) 

3,648 

4,256 

2,278 

3,459 

1.08 

1.16 

0.71 

0.98 

0.98 

OtraS ·. % . 

26¡237 7;74 

43;49a n:B5 

23,279 7.21 

31,518 8.93 

8.93 
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l!epresentación Gráfica sobte el. consmo de AZúcar Refinada por Industrial. en el. o.F. 

4000001 
Zafras 1984 - 1987 

TOnel.adas 

~t 
l 1 . 

Jl.'00001> . 

1 rw 
1 ~Total 

1 • Dulcera ll 

~Empacad. 
~Galle\. 
D Ernbotell. 

! 

lml La~teos r 
§Vinos 

1 

1 

m Otras 
i 
1 

1 .. 

1 · . 

'--~~~~~'-g_s_4~~-1-g_s_s~~-1-g_s_5~~-1_2_:._7~~~~~~~~~-¡· 
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Representación Gráfica Paroentual Wras 1984 - 1985 

Empccc:i. 9.99; 

1984 

1985 

1 j Otr:Js 7.7,; 

\.in-~s 
Lacteos 2. 17. 

í 

1 

1 
1 

l 1.1!'; 1 

1 

1 
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Representación Gráfica l:'oro>ntua.l Zafras 1986 - 1987 

1966 

¡ Otros 7.2'1 

Lacte os 1 . 4-% 



cuadro No. 17 

Consmo de Azúcar Estándar par Ranas Industriales en el Distrito Federal 

Zafras 1984 - 1987 

Zafras 

1984 

1985 

1986 

1987 

Toneladas 

TOTAL 

158,048 

161,102 

211,947 

181, 741 

I.o que se distribuye en las siguientes Ranas Industriales: 

Panifica dora Productos 
Alk> rulcera Elrpacadara y Galletera Elrbotell. Lacteos ' 

1984 52, 720 33.36 3,311 2.09 64,636 40.90 1,446 0.91 

1985 54 ,572 33 .87 13, 713 8.51 60,655 37.65 530 0.33 

1986 71,804 33.87 18,043 9,5¡ 79,808 37.65 698 0.33 

1987 61,247 33. 70 11,577 6.37 70,406 38. 74 945 0.52 

Praredio 33. 70 6.37 38. 74 0.52 

(1) Incluye Vitivínicola 

ru=: Azúcar, S.A., Departarrento de Estudios Eoonánicos. 

100 

100 

.100 

100 

Vinos y 
Lioores 

(!) 

35 0.02' 

0.01 

6 - O.Cll 
Is- -~-ó-;(fa 

0.01 

Otras 

'35,900 

.)1,627 
·_41,615 

37;54-s 

22.72 

19.63 

19.63 

20.66 

20.66 
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Representaciá> Gráfica sobre el O:xlst.111:> de AZúcar Estándar par Industrias en el o.F. 

1 lOOJOO ¡ 

! ¡ 
1 ~ocoo, 

! 1 
1 

i ¡ 
' 

1 

' 
1984 1985 

zafras 1984 - 1987 

1986 1967 

~Total 
• Dulcerc 

~ Empoood. 

~Gollet. 
D 1 

Embotell. 

~ Lacteos 

§Vinos-

a Otras 

¡ 
1 
¡ 

1 

! 



/ 

Ponifi.,, 
40.97. 
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- 1985 

Locteos .9% Vinos 0% 

198.i-

Locleos . .370 Vlnoi~ Or. 

1985 



1 
1 

Erripococt. 

Empacad. 

Por.ific. 
37.6% 

- 171 -

Locteos .33 Vinos 0% 

1986 

1987 

1 
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B. Oefinici6n del Problera 

Una vez obsevado que la producci6n nacional de el azúcar es suficien. 

te para cubrir la deiranda de el país, se contrapone una aparente escasez en 

el ne:rcado daréstico de el azúcar. l..a cual es percibida prilrordial!rente a

través de las personas que se abastecen calÚnrrente en tiendas al detalle en 

pequella escala. !\::Ir lo que se realizará un estudio enfocado en especial a

el analísis de los canales utilizados para el abastecimiento de el azúcar -

de consum:> directo en el rrercado daréstico. Esta investigación se llevará

ª cabo en el Distrito Federal y /\rea Metropolitana, debido a que se consi~ 

ra cx:no una parte representativa del país, esto, de acuerdo a infonraci6n -

obtenida en Azúcar, S.A., a través del Depart.airento de Estudios Econánicos

y en base a EstadÍsticas Azucareras, dado que: 

a. "Se designa el porcentaje mis elevado de la producción nacional en -

relación con el resto de los Estados, y 

b. Así caro que, en esta zona se encuentra la nayor concentración de la 

población, lo cual ocasiona que la deranda sea rrayor". 

c. Objetivo 

Sugerir nejoras en los canales de distribuci6n de el azúcar de con -

slllP directo en el rrercado daréstico, con la finalidad de hacerlos nás efi

cientes. 

D. Hipótesis 

Si la producción de el azúcar es suficiente para cubrir la demmda -

en el rrercado daré.stico, pero existe una supuesta escasez en dicho rrercado

entonces, puede ser que uno de los factores que la causen en un 75% o nás,

sean los canales de distribución. 
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E. Medios de Investigaci6n utilizados. 

tos iredios utilizados para rea:ipilar informaci6n son la encuesta y -

la observaci6n directa. la primera con la finalidad de obtener informaci6n 

de la fuente original intentando con esto que nuestra informaci6n sea lo -

mis veraz y confiable posible. La segunda =ro un rredio para obtener infqi;: 

maci6n adicional, con lo cual se reforzará la información obtenida en la ~ 

cuesta. 

Debido a que Azúcar, S.A., tiene una participación del 75% de la pr~ 

ducci6n total nacional, esto quiere decir, que es quien en un porcentaje -

elevado cubre la demmda del mercado. Consideramos representativo temar co 

no poblaci6n a todos los rrayoristas a los que Azúcar, s. A. , les distribuye: 

en particular a los que se dedican a la distribuci6n de dicho producto en -

el nercado daréstico del Distrito Federal y /\rea Metropolitana. 

El total de rrayoristas que reporta Azúcar, s. A. , fue de 67 elerrentos 

(Anexo), los cuales conformarán nuestra poblaci6n. Consideraros que para -

nuestro estudio resulta ventajoso inspeccionar todos los elemantos de dicha 

poblaci6n, esto es, realizar un censo. Q!Jedando claro que pueden presen -

tarse pequeños errores en la recopilaci6n de datos que quizá afecten la 

exactitud de este censo, pero que seran rrenos que si se realizará un roes -

treo. 
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F. CUESTIONARIO 

Al aplicar el cuestionario piloto, buscando con este seguir el flujo 

de uno de los canales de distribución de el azúcar de c:onsUJrO directo, si<m 

do este: 

Productor > >, > > > Mayorist.a > > > > > > > Detallista > > > > > > > Consumidor Final 

se encontró que dicho canal no existe, esto es, se reducía a: 

Productor ,,, , , , , , , , , , , ,, ,, , Detallista > > > > > ,, >> > > > > > Conswni.dor Final 

dado que por la cantidad y tipo de venta que dicho mayorista realiza, esto

es, en pequeñas cantidades ( l a 3 Kg) y s6lo a consumidores finales, por -

tal rrotivo el 1Myorista se convierte mis que nada en un vendedor al detalle. 

Por lo anterior, el cuestionario definitivo se orienta hacia los ma

yoristas, con el objeto de conocer el rrotivo por el cual el flujo del pri -

irer canal se ve irrpedido. La razón por la que se nuestra particular inte -

res en el estudio de este canal en que se considera que por la naturaleza -

del producto es necesario que este se de ya que es un canal que ofrece una

gran cobertura de irercado. 

El cuestionario será administrado por el entrevistador, esto es, el entre -

vistador será quien haga las preguntas y quien es=iba las respuestas, bus

cando con esto obtener infornación por credio de observaciones del entrevis

tador, y al misno tiB!t'O el entrevistador puede ayudar a la fácil contesta

ción del cuestionario. 
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cuestionario No. 

CUESTIOOAR.IO 

La realizaci6n de este cuestionario tiene caro objetivo, conocer el

flujo que sigue la distribuci6n de el azúcar de conslll!O directo, a través -

de infonraci6n obtenida por los mayoristas, puesto que se consideran = -
una de las partes ilrportantes en la distribuci6n de el producto. 

Nanbre: 

Danicilio: 

Marque con una " · I • la respuesta deseada. 

1. ¿ Vende Azúcar ? 

Si No ( 

pase a la preg. No. 5 

2. ¿ Por que vende azúcar ? 

Ia deja utilidad ( Coro gancho para la venta de otros produs_ 
tos ( ) 

Otras ( ) 
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3. ¿ En qué cantidades la vende ? 

Por kilo ( l 1'n'bos ( ) 

4. ¿ A qué precio la vende 7 

Por debajo del precio oficial En el precio oficial ( l 

Por arriba del precio oficial . ( ) .. 

s. ¿ Por qué ? Termina el cuestionario. 

No hay utilidad ( l No consigue el producto ( l Ani>as .. ( ) 

6. ¿ IJ.eva el producto al danicilio de su cliente ? 

Si ( ) No 

El cualquiera de los casos favor de indicar el porque 

Reviso Fecha de Elaboraciát 



G, Tabulación de Datos 
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Se realiz6 lU\ O?nsO debido a que la población es nuy pequeña, y se -

prestaba para seguir con facilidad el canal de distribución. una vez ~ 

lizado el censo, se observo que de los 67 rrayoristas J:03istrados en AzÚ -

car, S.A., s6lo 56 resultaron rea.les, mientras que los 11 restantes no se 

localiW>an, por lo que se consideran ficticios. 

NÚ1raro de Mayoristas I.ocallzados No ll:x:alizados % 

67 100 56 83.58 11 16.42 
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Si ( ) 

1 

---~~! 'fl/'~ ! 



ceja utilidad ! l 

Total que vende azúcar 

50 
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J. ¿ En que cantidad vende azúcar ? 

Por kilo ( l Por bulto { ) pase a preq. No. 6 Allt>as{.) 

Total de l!Byoristas ' 

so 100 



. · .. ··- __ .. :_ 

. \ ~ '. ; ; . -. 
'l'otal de " ¡(;;, .;ri,i.b.lf fucic,~ f<>r al>Íijo 

Mayoristas ; ' &;i preclo '!\ . Oficial. ' . dcl. pri;cw . 

• ............ 
~ 

-~.. 1 

1 



No hay utilldad ( l 

Total de 

Mayoristas que 

no venden azúcar 

s. l Por qué? 

No c:cnsigue el producto . ( 

·- Allix>s 





H. - l\nalísis de Resultados 

1. carprobaci6n de Hip6tesis 

2. Conclusiones 

3, Sugerencias 
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l. cnlPROBACION DE HIPOl'llSIS 

La carprobaci6n de hipótesis no procede a ser estadísticairente, de~ 

do a que al realizarse un censo, se lo,ra un conocimiento total de la pob~ 

ción, logrando con esto obtener resultados con un nú.nirro de error, que se -

ría nayor si se realizará un muestreo. Nuestra carprobación se afirrra por

una parte a través de información secundaria, la cual refleja datos que nos 

muestran que el producto es suficiente para cubrir la denanda nacional, por 

tal rrotivo se puede descartar a la producción caro posible causa de wia in

suficiencia en el mercado. Por otra parte se realiza un analísis carpara~ 

va de porcentajes de los resultados obtenidos, nediante la aplicación de un 
cuestionario con el que se pretende oonooer aspectos sobre la distribuci6n

del producto, en especial la que realizan los mayoristas de azúcar de cons.!! 

rro directo en el mercado darésti=, dado que se considera que estos son los 

que realizan una mayor cobertura de rrercado y que al misrro tierpo son nece

sarios debido a la naturaleza del producto. Mencionando lo anterior se ~ 

lizaran y desglozarán las preguntas 3 y 6 de nuestro cuestionario, ya que -

se considera participan más directarrente para contestar las interrogantes -

de nuestra hipótesis. 

Pregunta No. 3 

¿En qué cantidades vende azúcar? 

Por kilo ( Por Bulto ( l pase a la preq. 6 l\mbas ( 

Total de Mayoristas % Por Kilo % Por Bulto % Ambas 

50 100 23 46 26 52 2 
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Analizando los resultados de la pregunta No. 3, se establece que de

los 50 rrayoristas que conforrran nuestra poblaci6n: teneiros que 23 venden el 

azúcar en cantidades mínill'as de 1 a 3 Kg: 26 venden por bulto y 1 vende en

ambas fonnas. 

Pregunta No. 6 

¿Lleva ud. el azúcar al danicilio de sus clientes? 

Si ( ) pase a la preg. 7 No ( l pase a la preg. 8 

Total ·de Mayorisras • · Si % 

26 100 3 12 23 88 

El analísis de los resultados de la pregunta 6, nos arroja que 26 de 

los rrayoristas que venden por bulto (1 caro máxiirol, 23 realizan la venta -

en su propio regocio y los otros tres restantes realizan la distribuci6n de 

el producto hasta el danicilio de su cliente, se resalta que los rrayoristas 

que llevan el azúcar al danicilio de su cliente, es porque este Últim:> le -

<Xlll'ra una cantidad y variedad considerable de otros productos. 

En base a el analísis de las preguntas anteriores se observa pr:imara 

mente que el rrayorista, no fwige can:> tal, sino nás concretamente caro deta 

llista a pequeña escala, o en ciertos casos caro medio rrayorista pero nunca 

realizando fWlCiones de rrayorista, caro podría ser el rranejo y venta de el

azúcar en grandes volunenes, la funci6n de transportar el producto hasta el 

detallista, alrracenamiento, etc. 

Con lo anterior se determina que de los 50 rrayoristas que forman 

nuestra población, 46 elerentos no efectuan la distribución al detallista,

lo que =responde en porcentaje a un 92%. 
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2. crncwsrCJNES 

Srpezando por analizar CCllC se encuentra constituida la producci6n -

Nacional de azúcar, teneros que el sector PÚbli= participa con un 75. 61 % ,

el Sector Privado oon un 18. 57% y el restante 5. 82% corresponde a las ~ 

rativas, lo que se observo a través de los praredios obtenidos en el perío

do carprendido de 1984 a 1987 (Cuadro No. 1). I..o;¡rando observar que el ~ 

tor PÚblioo al cual representa Azúcar, S.A., presenta una nayor participa -

ción en la producción nacional, debido a esto, actua cano un productor y -

oferente i.nportante, por lo cual, una eficiente o deficiente carercializa -
ci6n y/o producci6n repercutirá necesariamente en el rrercado nacional. 

Ahora bien, de la producción nacional se destina en praredio un 

91.37% al oonsurro nacional, un 6.64% a exportaciones y el 1.99% a regalías

ª casas de beneficencia, regalos a funcionarios, etc. 

El oonsurro nacional en praredio del período en estudio se distribuye 

de la siguiente manera: 

Por Clase: ( CUadro No. 4) 

Refinada 39. 97% 

Estándar 60. 03% 

Por Destino: (cuadro No. 5 l 

Sector Industrial 53.51% 

Sector Daréstico 46.49% 

Tipo de Operación: (CUadro No. 6) 

Mayoreo 81.41% 

Medio Mayoreo 18. 58% 
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En cuanto al ConsllllD de azúcar· por Ranas Industriales, ilustrado en

el cuadro No. 8 teneros que la producci6n destinada para dicho consll!lP es,

para el sector industrial el 53.51% de la producción nacional, siendo este

el praredio del período CQ!{lrendido de 1984 a 1987, dicho porcentaje de pJ:J2 

rratea de la siguiente manera: 

ConsllJTD Nacional Total de Azúcar por Industria 

Industria 

Dulcera 

El:rpacadora 

Panificadora y Galletera 

Elnbotelladora 

Productos Iacteos 

Vinos y Licores 

Otras 

Porcentaje 

13.09% 

3. 75% 

13.88% 

52.97% 

1.44% 

1.41% 

13.46% 

Del Conslll!O de azúcar por Ranas Industriales, el 71.13% en pranedio

oorresponde al consll!!O de azúcar refinada, la cual es distribuida de la si

guiente manera: (cuadro No. 9) 

Conslll!O Nacional de Azúcar Refinada por Industria 

Industria 

Dulcera 

Ellpacadora 

Panificadora y Galletera 

Porcentaje 

7.80% 

3.29% 

4.99% 



Elnbotelladora 

Productos Lacteos 

Vinos y Li=es 

otras 
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74.59% 

0.94% 

0.50% 

7.90% 

De la cantidad de azúcar destinada al Sector Industrial el 28. 87% ~ 

rresponde al consurro de azúcar estándar, lo que se consune de acuerdo al -

cuadro No. 10 de la siguiente manera: 

Consurro Nacional de Azúcar Estándar por Industria 

Industria FIJrcentaje 

rul.cera 25. 75% 

Enpacadora 4.84% 

Panificadora y Galletera 35.81% 

Productos Lacteos 2.65% 

Vinos y Li=es 3.60% 

otras 27 .35% 

Es de carentarse la considerable cantidad de azúcar que conswe la -

industria ent>otelladora, esto es, el 74.59% en pratedio del período 1984 a 

1987 del total de lo otorgado al Sector Industrial, que en carparación con

el resto de las industrias que consuman este tipo de azúcar es bastante si_2 

nificativo, lo que se justifica posiblerrente debido a que Azúcar, S.A., ar

gurenta que otorga un precio a las ent>otelladoras el cual le deja un rrargen 

de utilidad, con lo que pretende cmpmsar el subsidio ofrecido al =nsll!li

dor de azúcar en forma directa. Por otro lado el azúcar estándar tiene co-
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JTD principales consumidores en orden de inportancia a la Panificadora y Ga

lletera con un 35.81% y a la Dulcera con un 25. 75% del total destinado. 

POr úl tim:> es recarendable plantearse el porque de la no descripci6n 

en la o:>lumna de "otras" , en cuanto al consurro in<lustrial de azúcar están

dar, puesto que su participaci6n es oonsiderable con respecto a otras ind~ 

trias que sí son especificadas y en las que su consurro de azúcar es menor. 

Creeros que resulta interesante que Azúcar, S.A., rrcstrará el destino de~ 

ta azúcar, ya que = anteriornente se rrenciono es una cantidad considera

ble= para no tener una descripci6n mis concreta. 

I\:lsteriornente se analiza inform'lci6n secundaria respecto al Distrito 

Federal y Area Metropolitana, por considerar esta parte representativa del

Consurro Total Nacional de Azúcar, siendo este, en praredio de 25.35% en el

periodo 1984 - 1987, y que en caiparaci6n con los Estados de la República, -

se le otorga el rrayor porcentaje. 

El porrentaje destinado para el consurro del Distrito Federal y Area MetroE>2 
litana se subdivide de la siguiente romera: 

POr Clase: (Cuadro No. 11 l 

Refinada 48. 5% 

Estándar y Mascabado 51. 5% 

POr Destino: <cuadro No. 12! 

sector Industrial 

Sector Danéstio:> 

64.9% 

35.1% 

POr Tipo de Operación: (C\ladro No. 13) 

1-13.yoreo 85.0% 

Medio Mayoreo 15.0% 
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Se destina el 64.9% al Distrito Federal y Area Metropolitana, para -

el consurro de azúcar en el Sector Industrial, el cual se subdivide en las -

siguientes Ramas Industriales: 

consurro de Azúcar por Ramas Industriales 

para el Distrito Federal y Area Metropolitana 

Industria POrcentaje 

Dulcera 22.51% 

Empacadora 6.91% 

Panificadora y Galletera 18.08% 

Embotelladora 37 .40% 

Productos r.acteos 1.48% 

Vinos y Licores 0.66% 

Otras 12.96% 

Del 64.9% destinado para el c:onsum:i por Ramas Industriales, y consi

derando a este cano un 100%, tenaros que el 66% es azúcar refinada, lo que

es consumido de la siguiente mmera: 

COnsurro de Azúcar Refinada por Ramas Industriales 

para el Distrito Federal y Area Metropolitana 

Industria 

Dulcera 

Empacadora 

Porcentaje 

16.52% 

7.01% 
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Panificadora y Galletera 

Elli:iotelladora 

Productos Lacteos 

Vinos y Licores 
Otras 

7.39% 

57 .22% 

· 1.95% 

0.98Í 

a.9:i% 
- -,j.' , ~ · .. :;' 
.•' -,,,··¿:;_ 

' ... -.:. ... ~: -,<~·:.<·; ·_·.·--·~ :::·-: -
El restante 34% =esponde a .azúcar es,:t§.#'.; ~~"~e-; se d~~tribuye-

de la siguiente manera: ' AZiji ··~ó•"'fi-'· º'-'·' •· :J,•: .· · 
<E,;· .,1·t·· 7 

;-~-,,~·· _:i~~.:_ ~~-~-~~¿; ~~~-~"'-·~-'' :, ___ -::: -' 
·o..;oy~- :.; - . ,- -=-·· 

eonswo de Azúcar &stárnm: poi: ~ D,austriales 
para el Distrito ~ y ~;tte#litana 

Industria 

I>ulcera 

Elrpacadora 

Panificadora y Galletera 

Elnbotelladora 

Productos r.acteos 

Vinos y Licores 

Otras 

·--~· 

Porcentaje 

33. 70% 

6.37% 

38. 74% 

0.52% 

0.01% 

20.66% 

Analizando la infamación anterior se concluye que la producción na

cional de azúcar es suficiente para cubrir la desranda nacional del nercadc>

industrial y daréstico. Por lo que abastece en fonra adecuada el Distrito -

Federal y Area Metropolitana, que es nuestra zona de estudio. 
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Ahora bien, es de carentarse que en el Sector Industrial, existen -

constrni.dores de al tos voltmaneS de azúcar. Por un lado teneros a la indus

tria eab:>telladora, que cons\lll'e en praredio el 70% de la producci6n nacio -

nal destinada al sector industrial de azúcar refinida, y tarando en cuenta

por una parte, que un refresco utiliza en praredio 4. 5 cucharadas de azúcar 

lo que aproxinadairente equivale a 50 grs. de azúcar, y adaiás que el consu-

111'.> nacional de refresco en praredio diario es de un refresco. 

Entonces se observa que estas anbotelladoras de alguna fonra se convierten

en acaparadores del producto en el rano industrial, dado las grandes canti

dades de azúcar que requieren. En cuanto al consumJ de azúcar estándar te

naros que la industria panificadora y galletera, cons\lll'e en pranedio el 

35.81%, sequida de la dulcera que consune el 25. 75% de la producción nacio

nal de azúcar estándar destinada al sector industrial. 

caro se puede observar en el sector industrial se cree no existe insuficien 

cia alguna del producto; ya que dispone de grandes cantidades que le son ~ 

biertas satisfactoria!rente según Azúcar, S.A. 

Especificando que las industrias anbotelladora, panificadora y galletera, -

así caro la dulcera son reflejo de igual consumJ en el Distrito Federal y -

Area Metropolitana en relación al existente a nivel nacional. 

Pasando a el analísis de infonraci6n primaria se observan los si 

guientes resultados: 

De los 67 rnayoristas que realizan la venta de el azúcar de consuno -

directo registrados por Azúcar, S.A., para el Distrito Federal y Area Metrg_ 

politana, solo se localizar6n 56 elarentos, mientras que los 11 restantes -

resultan ficticios. 

Teneros que de los 56 1Myoristas localizados, 6 ya no realizan la V8E_ 

ta de el azúcar debido a que la utilidad resulta mínima. Por lo que nues -

tra población se reduce a 50 eleirentos, siendo estos aquellos que realizan

la venta de azúcar de consim> directo. Oetectandose que en un 70% de los

rnayoristas realizan la venta caro gancho para la venta de otros productos,

esto es, se presenta la venta condicionada. El restante 30% realizan la -

venta de el azúcar con la finalidad de mantener a sus clientes. 
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!IJr otra parte teneros que, en cuanto a la cantidad de azúcar que -

venden estos rrayoristas, nos encontrarros que un 46% la vende por kilo, un -

52% por bulto (un solo bulto) y el 21 restante de ambas femas. De los C1J.1! 

les 23 que oorresponden a los que venden por bulto no distribuyen el produ_g_ 

to hasta el danicilio del cliente, mientras que 3 si realizan dicha distri

bución, teniendo que el rrotivo por el que distribuyen es que los clientes a 

quienes les hacen llegar el producto a su danicilio les consun-en a su vez,

grandes cantidades y variedades de productos. 

Por últ:im:> observam::>s que en un 68% se vende el producto al precio -

oficial, mientras que en un 12% la venden por arriba del precio, esto se ~ 

be a que los carerciantes cobran por separado en envase del producto, con -

la finalidad de no reducix su ya poco margen de utilidad. 

Ahora bien, existe apatía considerable, por parte de los "rrayoris -

tas" para la venta del producto, enoontrando nuevazrente que la causa princi 

pal se debe al poquisímo margen de utilidad, puesto que por kilo de azúcar

gana aproximadarrente el 7%, esto es, que en una inversión de $100,000.00 se 

obtiene una ganancia de $7, 000. 00 pero adenás tiene que pagar el envase del 

producto. Por este m::itivo prefieren ocupar su dinero, estantes y tiaii;io en 

productos nás redituables. 

Pasaros a el analisis de los Canales de Distribución utilizados por

Azúcar, 5.A : 

Mercado Industrial 

Productor ) ) ) ) ) , ) ) ) ) Consunidor . Industrial 



-. 196 -

- , -:~ . -., ·:'.-· ... 

a. Prcxiuctor > > > Mayoris~ >'> > >t2~ista > > .•cónsumidor Final 

b. Prcxiuctor ~ -·) ) Final 

c. Productor ) C2talli.Sta. en Gran Escala ) ) Consumidor Final 

d. Productor >>>>>>>>>>>>>>>>>>>Consumidor Final 

Analizarenos principalmente los canales de Distribución utilizados -

en el nercado danéstico de el azúcar de ccnsuno directo. Teneros que el "ª 
na1 representado en el inciso (a), no funciona ccrrectanente en el marcado, 

debido a que el rrayorista involucrado en el canal no asune funciones tales

coro: alnacenamiento, transporte, venta en altos vólurrenes, etc, sino rrás -
bien se dedica a la venta en pequefia escala, es to es, que el canal menciona 

do se convierte: 

Productor > > > > > > > Detallista > > > > > > Consumidor Final 

En cuanto al canal (b), esto es: 

Prcxiuctor ) ) ) ) , ) C2tallista ) > >) > > Consumidor Final 

En este canal Azúcar S.A., establece rutas, a través de los cuales -

se encarga se llevar a los detallistas hasta su danicilio el producto, co -

ttiendo por su cuenta el <:x>sto por flete, es de carentarse que a:mJmente -



estos detallistas ccnsmen de dos a cinco bultos en pranedio rrensualrnente. 

Coo respecto al canal: 

Productor > > > > > D:!:tallista en Gran Escala > > consumidor Final 

Se considera que funciona correctamente este canal, porque los deta

llistas en gran escala adquieren cantidades considerables y peri6dicas, por 

lo que es correcto que Azúcar, S.A., las distribuya, puesto que esto bene -

ficia a ambas partes. Además, de que se puede considerar de que este tipo

de detallistas tienden a satisfacer wia cobertura considerable del nercado. 

Por últino teneros que otro canal utilizado por Azúcar, S.A., es: 

Productor , , , , , , , , , , , , , , , , Consumidor Final 

Este canal se lleva a cabo a través de la venta del producto en ~ 

sitos establecidos en diferentes zonas por Azúcar, S.A., que c::arúmente es

utilizado por vendedores ambulantes caro: neveros, nerengueros, paleteros -

etc., y que generalrrente se les vende por bulto. 

Analizando los canales anteriores observarros que uno de los canales

mis ~rtantes, esto es, el que =rprende al inciso (a) no satisface la cg 

bertura de rrcrcado, que debido a la naturaleza del canal debiera tener, la

que ocasiona que en el rrercado de consll!l'D directo de azúcar exista insufi -

ciencia del producto. Teniendo caro resultado que el factor principal por

el que no se da este canal es: 

C l\ U S A EFECTO 

Foco nargen de Utilidad "'3la Distribución 
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En cuanto al funcionamiento del canal: 

Productor > > > > Detallista > > > Consumidor Final 

coosiderarros que la distribuci6n a los detallistas parece ser que esta ori

entada con fines políticos, puesto que, al bajo de el azúcar, se le suma el 

costo por el flete el ·cual resulta más elevado de lo nonnal, debido a las -

pequeñas cantidades que se distribuyen ( 1 a 4 bultos) , aunado a esto la di_= 
persi6n geográfica de los detallistas. Todo esto considerarros resulta muy -

costoso para el productor. 

Par lo cual se cree que este canal no debe existir, puesto que no cubre sa

tisfactoriarrente a todos los detallistas adeiiás de que resulta deficitario

este tipo de distribuci6n, en la que los gastos se absorben por Azúcar, S.A 

Mencionando lo anterior se obtiene que el problara. de insuficiencia

de azúcar de consurro directo en el irercado daiéstico es ocasionado prirrera

rrente por la nula existencia de uno de sus canales nás ÍJll'Ortantes, y la -

otra por la rral.a organizaci6n del canal ( b) : 

PrOductor > > > > Detallista > > > > > consumidor Final 

POr Últim::J canentareros la realizaci6n de una carparaci6n donde se -

observa que el consurro Per-cápita de azúcar de consum:i directo en el Distr~ 

to Federal y Area Metropolitana, multiplicado por el total de habitantes de 

la misna zona, nos da en total los ltilograrros disponibles para satisfacer -

el consurro de la poblaci6n. LO que cxnparado con la porducci6n destinada -

para el consurro directo en el irercado daréstico del Distrito Federal y Area 

Metropolitana resulta carpatible. (cuadro No. 14) 

Par lo que cabe preguntarse si la producci6n es suficiente, pero no todo el 

marcado dispone del producto, luego entonces quien oons\Jlfe o donde esta di

cha azúcar. 

En base a lo canentado anterionrente se confinra que es necesario un 

sistema de distribuci6n con fines econánicos y administrativos que necesa -

riarrente redituarían ganancias al productor y mis atractivas utilidades a -

los mianbros de los diferentes canales, por lo tanto también una mayor sa -
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tisfacci6n al consumidor del morcado darestico, el cual podría encontrar -

el producto en el morcado, en el lugar y tientJO requerido. l.D que probable

mente repercutiría en el aspecto econánico del consumidor, pero que le pro

porcionaría !l'ayor satisfacci6n en cuanto al servicio para la adquisici6n -

del producto. 
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3. SUGEREN:Il\S 

Con el objeto de reducir existes por transacción, alnacenamiento y -

flete, asi o:m::i para loqrar una distribución deficiente, considerarros nece

sario que se de el siguiente canal: 

Productor> > > Mayorista > > > Detallista • > Consumidor Final 

Debido a la naturaleza del producto, que es considerado de consum::> -

basico para la población, por lo cual, se debe encontrar con facilidad en -

el mercado; con lo que al hacer funcional este canal se lograría una irayor

cobertura del rrercado, puesto que al increrentar el nÚirerO de niveles en la 

lcogitud del canal, se tiene un irayor núrrero de contactos, lo que a su vez

:ilrplica una irayor cobertura del rrercado. 

Este canal se daria tan solo con establecer un precio real del pro -

dueto, con lo que seria pcsible ofrecer una utilidad atractiva para los in

tegrantes del canal; para lo que considerarros conveniente establecer las si 

guientes poilticas, con el objetivo de reforzar el canal: 

a. con la finalidad de que el irayorista no se exceda en el rrargen de -

utilidad, se realizará un estudio aproximado de los costos que este 

tenga en la distribución del producto, esto es, existo por flete, ~ 

iracenamiento, fuerza de ventas, etc., en base a este fijar una uti

lidad atractiva para el irayorista. 

b. Se brindará un rrargen de utilidad igual para todos los irayoristas. 
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c. Para lo anterior, existirán precios diferenciados, por parte del -

productor para el mayorista según el territorio, esto es, el produ~ 

tor sacrificará su nargen de utilidad ccn la finalidad de proporci~ 

nar el miSITD precio a los mayoristas. Esto se realizará debido a -

que los cestos de los ooyoristas serían diferentes dependiendo de -

la distancia del territorio de cada mayorista. Se ccnsidera que ~ 

to sería aplicable tanto para el Distrito Federal y Area Metropoli

tana, caro al resto de la República. 

d. El productor será el encargado de llevar el producto s61o a los ma

yoristas, siendo así caro se sacrifican sus utilidades. 

e. El margen de utilidad para los detallistas, será establecido por -

parte del productor en colaboración ccn el mayorista, logrando así

que el mayorista tenga cierto control en ellos, y de esta !l'anera el 

productor. Todo es to con la finalidad de que el consumidor final -

adquiera el producto a un misro precio en las diferentes zonas. 

Para vigilar que estas políticas se lleven a cabo, el mayorista debe 

rá entregar su cartera de clientes, esto es, a quien o a quienes pretende -

distribuir el azúcar, y así el productor estar infonrado, con la finalidad

de que este pueda observar períodicanente que este mienbro del canal rurpla 

con las funciones establecidas. 

En cuanto a las ccndiciones de venta, teneros que el productor podrá 

poner al mayorista caro ccndicionante, que las ventas que este realice sólo 

será a los cmerciantes detallistas, así caro que el abastecimiento que 

brinde a estos sea oportuno, logrando con esto que el producto se encuentre 

en el nercado en el ti€1T{Xl y lugar que los consumidores lo requieran. Que

dando claro que los mayoristas no tendran ningún derecho de vender el pro -

dueto a los ccnsumidores industriales. 
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consideramos que sería ventajoso para el Distrito Federal y l\rea Me

tropolitana realizar una divisi6n por zonas o territorios en base a la can

tidad de detallistas en pequeña escala, y una vez definidos estos, determi

nar el míirero de reyoristas que podrían cubrir adecuadamente a dichos deta

llistas. 

En cuanto al canal existente: 

Productor > > Detallista > > consumidor Final 

Se cree conveniente que este canal desaparesca, ya que el detallista 

sería abastecido por los reyoristas lo que ocasionaría un costo más bajo en 

el producto, que si lo abasteciera el productor; esto es, que para el pro -

ductor no es redituable realizar fletes donde entre;¡ue de uno a cuatro bul

tos ccm.\nmente a detallistas que se localizan excesivarrente dispersos. 

Mientras que los reyoristas realizarían la funci6n de distribuir el azúcar, 

pero con otros productos con lo que el costo de flete se absorbería en nB -

yor cantidad de productos ocasionando costos más bajos. 



I. PERSPEX:TIVl\S 

la Industria Azucarera en los últi!ros allos ha abastecido la daranda

nacional, y se han generado excedentes exportables. Sin embargo, parece -

que en un futuro oo rruy lejaoo, la c:arercialización de el azúcar sufrirá un 

cail'bio considerable. Esta situación caro conseC\.'encia de una serie de fac

tores dentro de los que destacan: 

En prirrer lugar, el Sector Público tiene pensado vender mis del 50%

de sus ingenios, por el m::mento se encuentran a la venta 16 ingenios de los 

cuales uno ha sido vendido a una 6l\)resa enbotelladora, mientras los restan 

tes estan ~ociandose con el sector privado. Se espera que cuando pasen a 

manos de la iniciativa privada la producción aumente considerablarente. 

A continuación se enlistan los ingenios paraestatales, así caro su -

localización, indicando aquellos que se encuentran a la venta actualrrente: 

Ingenios Paraestatales 

l. Delegación Regional del Al to Veracruz 

l.l Adolfo r.ópez Mateas 

1.2 Potrero 

1.3 Independencia 

1.4 la Concepción 

1.5 Libertad 

1.6 Mauixtlán 

l. 7 San Miguelito 

1.8 Tres Valles 
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2. Delegaci6n Regional del Bajo Veracruz 

2.1 cuatotolapam 

2.2 El Modelo 

2.3 La Gloria 

2.4 san cristobal 

2.5 san Francisro el Naranjal 

2.6 san Gabriel 

2.7 san Pedro 

3. Delegaci6n Regional del Balsas 

3 .1 Lázaro cárdenas 

3.2 Pedernales 

3. 3 Puruarán 
3.4 sn. Sebastián 

3. 5 santa Clara 

4. Delegación Regional del Centro 

4 .1 A tencingo 

4.2 calipam 

4. 3 casasano 
4.4 QacalCXJ 

5. Delegaci6n Regional de las Huastecas 

5.1 Alianza Popular 

5.2 El Higo 
5.3 Plan de l\yala 
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5. 4 Plan de San Luis 

5. 5 Ponciano Arriaga 

5.6 Zapoapita - Pánuro 

6. Delegación Regional del Noroeste 

6.1 El Dorado 

6.2 La Primavera 

6.3 LOS MOchis 

6.4 Puga 

6.5 Rosales 

1. Delegación Regional del occidente 

7,1 Bellavista 

7.2 Estipac 

7.3 Jose María Morelos 

7.4 La Purísima 

7.5 Melchor Ocanpo 

7.6 Quesería 

7.7 San Francisro ll!reca 

7.B José María Martínez (Tala) 

B. Delegación Regional del Pacífiro Sur 

B.1 Belisario D::rninguez (Huixtla) 

B.2 Jose IJSpez Portillo (Juchitán) 

B.3 Pujiltic 

B.4 Santo Danin<;¡o 
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9. Delegación Regional del Sureste 

9 .1 111 varo Obregón 

9.2 Presidente Benito Juárez 

9.3 Hemenegildo Gileana 

9. 4 Nueva Zelandia 

9.5 Santa Rosalia 

FUENrE: AZúcar, S.l\. "Desarxollo Operativo" 



SECTOR 

___ TOtal de Ingenios 

Paraestatales 

_e __ Ingenios a la venta 

fil_ Ingenios vendidos 

s 
1 
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En segundo lugar, se realizan estudios avanzados de "I.a fructuosa "1' 

traída del naguey que es un endulcolorante, que ha atraido la atención de -

una €1ll>l"esa refresquera trasnacional, hacia las investigaciones que realiza 

la Canisión Nacional de Zonas Aridas (CONAZA) porque bajaría notablerente -

su costo de producción al ser un sustituto de azúcar de caña. El endulcol.Q 

rante es en l. 8% irás fuerte que el azúcar tradicional. Ademis tiene el 

atributo de ser sacarosa o sea que es un dulce que no afecta a los diabéti

cos. 

Es notorio que por su nayor potencia dulcificadora puede deducirse notable

nente la cantidad requerida en sus aplicaciones, y en ronsecuencia se redu

ce el valor caloríco de una gana de productos elaborados a partir de esta,

tales caro: refrescos, y03hurts y néctares, entre otros. Además realza el

sabor e intensifica los c:o:rponentes araráticos". ( 1) 

Estas situaciones reflejan desde luego, una posibilidad considerable 

a futuro de que la oferta supere a la daranda, puesto que al aparecer un -

nuevo producto en el rrercado, que parece ser, es superior a el azúcar en -

cuanto al costo, propiedades nutritivas, endulzantes, etc .. , lo que traería

<XltD consecuencia excedentes considerables de azúcar, lo que a su vez ilr{llj, 

caría por parte de los productores surgiera un nayor cuidado en cuanto a la 

organización, carercialización, etc., de dicho producto, todo con el propó

sito de recuperar el rrercado cautivo que se tenia en un principio y que po
siblerrente se vaya perdiendo, al enfrentarse a una carpetencia, existiendo

la posibilidad de que el tener excedentes de producción, se venda el produ¡;_ 

to al nercado externo. 

Período "Excelsior", 5ecc. B p.p. 1 y 3, del 9 de febrero de 1988, 

C<;mentado por el Sr. Ignacio Ravelo. 



J •. l\neXº 
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Buscando seguir el flujo del canal de distribución de el azúcar de -

c:onsurro directo en el mercado dcméstico, esto es, el que llega hasta el co~ 

sumidor final. La infamación de Azúcar, S.A., indica que el azúcar están

dar es la que rrás consurre el rrercado dcméstico en forna directa, mientras -

que el azúcar refinada es la más utilizada en el mercado industrial. 

Posterionrente se obtuvo en base a registros de Azúcar, S.A., un enlistado

de los rrayoristas que funcionaban en el mercado de nuestro interés, reunien 

do 67 elenentos en total para el Distrito Federal y Area Metropolitana, con 

siderandolos rrayoristas por el hecho de tener un consurro de 100 bultos o::rro 

minino al ires. 

A continuación se rrencionan ncrnbre, dirección y telefono de los rrayoristas: 

l. Alm. de Abs. Alpina, S.A. 

Pral. 5 de febrero No. 1378 

Col. Portales 

2. A. canacho y Abs. La Reyna 

Oriente 131 No. 4217 

Col. san Pedro el Chico 

3. Aurora Ramirez Raza 

F.do. zacatecas No. 148 

Col. Providencia 

4. Agustín Barba Aceves 

16 de Septiembre No. 26 

Col. Reyes Acozac F.do. de Méx. 

5. Abs. casa Delgado 

Puerto Marquez No. 61 

Col. casas Aleman 

Tel. 532-28-34 

Tel. 794-54~95 
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6. l\ngela González Al varez 

San Juan de Arag6n VII IDcal 7 

San Juan de Arag6n 

7. l\bs. La capitana L. Sauceda 

San Felipe de Jesus No.10-16 

col. La Purisilra 

8. Abarrotera el Chato, S.A. 

ZOna 1 Sec. 3 Nave 2 Bod. D-24 

central de Abastos 

9. Abarrotera el Tabasco, s. A. 

Nave 1 Zona 1 Sec. 3 Bod. D-82 

central de Abastos 

10. Abarrotera el Pilar, S.A. de C.V. 

zona 1 Sec. 2 Nave 1 Bod. F-10 

central de Abastos 

11. Alejandro cairacho ~t 

congreso 395 

col. La Joya Tlalpan 

12. centro carercial Por, S.A. 

Santa Ma. La Ribera No. 24 

col. Santa Ma. La Ribera 

13. central de Abastos Portales 

Juan Escutia No. 377 

COl. Portales 

Tel. 686-01-83 

. Te1; 686'"90-10 

Tel. 694-31-38 

Tel. 672-82-16 
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14. Dep. de Abs. la Mixteca 

Ignacio Zaragoza Mz. l ü:lte 16 

Ignacio Zaragoza, Ecatepec Méx. 

15. oamian Benitez Beni tez 

Monte Blanco No. 5 Mz. 36 ü:lte 3344 

Col. Lázaro cardenas, Tlalnepantla 

16. Dist. Dul, Cig. Díaz Sollano 

Central de Abastos Iztapalapa 

17. Distribuidora El, S.A. de c.v. 
zona l Sec. 2 Nave 2 F-44 

Central de Abastos C.P. 09310 

18. Distribuidora Rey-<:en, S.A. 

Anden F Bod. 2 Sec. Abs. 

Central de Abastos c. P. 09518 

19. Florentino Mendez l\rteaga 

r-larcado MOrelos Loes. 41,42,y 43 

Col. Morelos 

20. Felipe de J. Villas G. 

zona l Sec. l Nave l Bod. H 20-A 

Central de Abastos 

21. Gloria L. Guzmm García 

Victor Hugo No. 16 

Col. Portales 

Tel. 754-24-76 @@ 

Tel.~ -. 686-96-80 -

Tel. 694-13-08. 

Tel. 789-89-63 

Tel. s39~áo-00 

Tel; - S39-01.:.a4 



22. Gloria Gutierrez (14/261) 

Av. Juárez Sur No. 37 

Tizayuca, Hgo. 

23. Hilaría He:mández Orozco 

foklnaco No. 305 

COL Zacahuisco 
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24. Inp. Exp. y Carer. Carel<, S.A. 

Montecito No. 38 4to. piso 

COl. Napoles 

25. lllelda Martínez G. Abs. Martínez 

Nace 1 Zona 1 Sec. 4 llod. A-15 

Central de Abastos C.P. 09040 

26. Jase Arce Le6n 

Plaza Juárez No. 19 

COl. Melchor Ocanpo, F.do. Máx. 

27. Jase Olguín D, ( 14/261) 

Feo. Te!rblex No. 12 

Otumba, Méx. 

28. Jase Trinidad hlnaraz R. 

Mosqueta y Zarco loes. 29,30,34,y 36 

Mercado Martínez de la Torre 

29. Juan Jose Fuentes 

Tonatihu Mz. 211 r.ote. 25 

Tel. 539-91-75 @@ 

@@ 

@@ 

@@ 



30. ta Alpina, S.A. 

Victor Hugo No. 53 

Col. Portales 

31. ta Famosa Mimi 

Pr:itrer Andador No. 

Naucalpan, Eclo. de Méx. 

32. IJ.borio Torres Porras 
sur 68 Mz. 66 L 11 2da. secc. 
San Agustín, !',do. Méx. 

3j. La Perla de Michoacán, S.A. 
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Nave l zona 1 Sec. 3 Bod. D-56 

Central de Abastoe C.P. 09410 

• 34. Ma. Guadalu¡ie García de I.ecSn R 

Esperanza No. 52 "J" 

35. Hernández Reynoso Antonio 

Oriente 153 No. 3603 local 4 

Col. Salvador Díaz Mir6n 

36. Michoacana de Abs. A en P 

Av. Gavilán 151 3-B 

37. Martha Patricia ruentes c. 
Hank González No. 95 

Ciudad Azteca 

38. Rosa Arreola A. Abs. Arreola 
Ignacio RamÍ.rez 210 

CuautiUán de Rarero Rubio, Edo. Méx. 

Tel. 539-38-78 

Tel; 686-66'-13 

Tel. 686-35-14 
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39. Rodolfo Arroyo Hernández 

A. Cllavero y Apatlaco Mz. 13 IDte 3 - c 

Fracc. Benito Juárez A. Iztacalc:o 

40. Rogelio sánchez Yeo 

carret. Progreso Industrial No. 9 L-22 

Atizapán de Zaragoza, F.do. de Méx. 

41. Surtidora Familiar, S.A. 

la Consolidada No. 19 

Col. Vista Herncsa 

42. soc. Coop. cent. Rev. Can. Ind. 

Mercado Francisco sarabi.a Eje Lázaro cardenas 

Col. Peralvillo 

43. Sccacio, A.C. Solid. Cop/C 

Minerva 63 

Col. Crédito Constructor 

44. San. Abs. Eoni, S.A. de C.V. 

Nave 1 ZOna 1 Sec. 3 Bod. D-54 

central de Abastos 

45. San. Abs. Corsario Negro, S.A. 

Nave 1 Zona 1 Sec. 3 Bod. C-89 

central de Abastos C.P. 09300 

46. Jose Antonio tara Zarco 

Sur 117 - A No. 402 Acc. B 

Escuadrón 201 

TeL :Í98-96-36 @@ · 

Tel. 525.!25-45 @@ 

Tel. 686-76-41 

Tel. 686-94-47 

@@ 



47. La Exposición S.R.L. 

Sta. Ma. La Ribera No, 112 

Col. Sta. Maria La Ribera 

48. Moises Patiño Rodas 

Corregidora 13-B 
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San Jerónino LÍdice C.P. 18200 

49. Sergio Fernández Alvarez 

Sur 24 No. 3 

San Agustín 

50. J. Francisco Vaquera Contreras 

ZOna 1 Sec. 2 Nave 1 Bod. F-6 

Central de Abastos 

51. La Antigua Merced, S.A. de C.v. 

zona 1 Sec. 4 Nave 2 Bod. B-96 

Ejidos del Moral 

52. Mex. l\bs. La Esperanza 

zona 1 sec. 4 Nave 1 Bod. A-33 

Central de Abastos C.P. 09040 

53. Alfonso Chida Martínez 

zona 1 Sec. 4 Nave 2 Bod. A-69 

Central de Abastos 

54. Adalberto Muñoz Gutiérrez 

zona 1 5ec. 1 Nave 1 Bod. H-BA 

Central de Abastos 

Tel. 694-25-54 

Tel. 686-84-60. 

Tel. 686-78-75 

Tel. 686-96-47 
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55. Heriberto Durán D:lningl.iez 

Central de Abastos A-19 

56. Guillerrro Soriano F 

Central de Abastos B-12 

57. Can. Prods. Canpo y Abs., S.A. 

58. 

59. 

60. 

61. 

Retorno 104 de Oriente 160-22 

Unidad Modelo lzt. 

lnq. l\rmando Maraña 

Juan TOvar No. 25 

Texcoco, Méx. 

Evi telia Cortes A. 

Pesetas No. 57 

cerro Prieto 

Pedro Muñoz 

Zona l sec. 3 Nave l Bod. C-11 

Central de Abastos 

Abs. El Cisne A en P. 

Nave l Zona l sec. 3 Bod. 0-86 
Central de Abastos 

62, Abs. Azteca, S. de R.L.C. V. 

Nave l zona l sec. 3 Bod. F-12 

Central de Abastos C.P. 09410 

63. Chicharas, S.A de C. V 

Nave l zona l sec. 2 Bod. H-86 

Central de Abastos C.P. 09040 

Tel. 686-96-91 

Tel. 586-15-85 @@ 

@@ 

Tel. 686-73-19 

Tel. 694'-08-98 

Tel. 694-26-26 
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64. Abs. Sta. Rita, s. de R. ,L.c.v. 
Nave l Zona l sec. 3 Bod. D-88 

central de Abastos C.P. 09040 

65. Isabel Mejía S 

central de Abastos 

66. Derretrio Rodolfo González 

zona l Sec. 4 Nave l Bod. Ir-160 

central de Abastos C.P. 09410 

67. Andrés López carvajal 

Norte 5 No. 122 

col. Moetezuma 

@@ Mayoristas no localizados. 

Tel. 694-11-14 

Tel. 694-24-28 

@@ 
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