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1. INTRODUCCION 

la iraportancia qu; pr2s2nta l~ peque~a y mediana empresa dentro de un pafs 

es determinante para el desarrollo socioecon61ico del 1ismo. 

Al rededor de la gran empresa, que concerta elerentos tales cona: Capital, 

Tecnologla, canales d~ distribución, Etc., subsisten un sinnúmero de M?dianas y 

pequenas empresas que van reacomod~ndose a la situación. 

La industria ~ediana y p&qt1ena segdn los indicaciores económicos es parte 

modular del aparato productivo del pals, por su contribución a la generación de 

empleos1 el va1or 2gregado de ~u producción y la apor~aci6~ del productc interno 

bruto. 

Debido a la estructura de las e~presas mediana v pequena, y los problemas 

que estas tienen para desarrollarse constantemente, nace la inquietud de realizar 

el presente trabajo! con el propósito de analizar los problemas y ofrecer las 

posibles soluciones que este tipo de empresas reouieren para olanea~ su 

crec1~iento a mediano y largo plazo. 

+ Aún cuando los probl~mas de estas empresas se pueden enumerar por 

separadoJ en realidad vienen a ser unos c0nsecuencia de otros¡ éstos se reflejan 

cuando las e~pres~s se expanden sin control,y cuanc0 el espres~rio ter~ina por 

recurrir a organismos especializados para solicitar asesorla en Administración1 

Cont~bilidad, Tecnologla y esporádicamente en Mercadotecnia. 

En el presente tr~bajo fue hecho para que la pequena y mediana empresa 

tomara en consideración la importancia y aplicación de la mercadotecnia como 

necesidad formal, para que se lleve en forma adecuada y con éxito aquellas fun­

ciones que cogpeten a ésta área y tenga un buen desarrollo este tipo de empresas. 

Se proporcionaré a la pequena y mediana empresa una serie de mecanismos 

como: nuevos sistemas y métodos de c0Rercializac1ón, análisis del mercado poten-



cial, nuev~s alternativas de distribución modernas técnicas je ven las, publicidad 

y protoción adecuad~, estrategias para pEnelrar a los uerc3dos internacionales, 

el desarrollo de nuevos productos, d2terMinaci6n de pla~~s y objetivos para 

lograr unct 6pliua penetraci6n en el mercado v la rentabilidad 

adecuada de los productos, asl como la productividad y eficiencia del personal 
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2. JUSTIFICACION DEL TRABAJO. 

El inicio del presente trabaja, fué a ralz de que la pequeíla y mediana 

empresa comprendeun 70Z de !a industria ~f~i•;n~, ~~g~r 2st~ji~s 2l~boréldos por 

o~g3nism05 µ6blicos y pr1~~dos y éste tr2oajo como consecuencia que se le dé la 

Por lo tanto es c0~0cido por su m~Y0ri~ est~s industrias, tomando un en-

foque más objetivo carecen ce una área es?EClf1ca de mercadotecnia, siendo una 

función de pr·i 1Hidctd, 110 se le d<1 l.;; inw·:;;.;nua debidct, es por ello la inquiei.ud 

de elaborar un trabajo donde se describa la utilización y aplicación de la aer-

cadoternia para un mejor ap7GV~~h~~i~nto de los recursos con que cuenta y sea una 

industria productiva, eficiente y rentable, solo asl podrá competir can las 

grand2s eMpresas y salir adelante en sus dErechos y obligaciones. 



3. METODO HISTORICO DE LA MERCADOTECNIA. 

programa amplio 0ede su evolucj6n~ ~~cie~d0 vn análisis de su c2s2rrollo, para 

ésto se har~ mención de los ~ercaderes que viajaron por el ~ercado vendiendo y 

comprando artlculos, haciendo intercambios. P0sleriormente, los pueh!os trecier6n 

y surgio el nerc2do 1 Que eran zonas co~unes en donde los miembros dela sociedad 

se reunlan e intercanb1aban utensilio~. Los artesaílos construyer0~ t2lleres en 

los que práct1caban sus especialidade;, trabajos de madera, ceráffiica, 

piel, lanas} vinos y así suresivan~nt.e. Pronto se hirieróíl 2vident.es los 

beneficios de estas espetializaciones, y la gente adquirio ia seguridad de esto 

contribuirla a su mayor satisfacción. 

la eda~ ~edi~ trajo ~na mayor de~anda de artículos de la que antes Ja~ás se 

había conocido. Al des;rrollarse el coRercio entre las naciones, se se~braron las 

semillas d2 empresa organizada. Aunque los artesanos podian satisfacer las 

necesirlades locales de un pueblo, al incrementarse la zona comercial auMent6 la 

demanda de ruás arttculos y una mayor variedad. 

La revolución industri2l se inició aoroxiroadamenle en 1750 1 y su inpatto 

se sintió inmediata en todo el roundo civilizado. 

la e~~etialización de !a m~no de obra y las tfcnicas de producción en masa 

generaron una Payor productividad y 1is articulas a precios menores. No obstante, 

antes de que las nuevas posibilidades de co~ercio se convirtieran en realidad, 

era preciso enconlrar nuevos mercados que absorvieran la producción acrecentada. 

Dividiremos en tres puntos la evolución de Ja mercadotecnia: 

La era de la producción. 

La era de las ventas. 

La era de la mercadotecnia. 



La era de la producción. Princio~lffiente se di6 en consideraciór a que la 

industria produjo en g~sa y comenzarón a des3Prollarse plantas textii25, fábricas 

de tabaco, empacadores ~2 carne y fábricas de armamento y otra;, esto ocasiono 

que se multiplicar2n los mayoristas, que a su vez abaslecl~n d• ev!5\c~::: a los 

detallistas. quienes 1~~~0 v2ndfan l0s ~rocuctos ¿erorinac0s a los consu8id0res. 

Posteriormente a través del tiemoo se desarrollo e: transporte que nizo que 

los articulas se pudieran transportar con mayor rápidez y a dist;ncias más 

lejanas. La gente posela m~s dinero para aaquirir más artlcu1os que no e~~n real­

mente nEcesarios para su subsistencia, y pronto, los fabricantes coa¿n:aron a 

por deseo que por simple necesidad. En el pasado la venta de los articulas 

b~sicos no adquirió gran cesa a parte de transportarlos hasta el alcaPce de 

los consumidores; pero los articulas para conpras a discreción presenlab~n otra 

sit.uacit·n. 

Los fabricantes descubrieron que ello habla creado I& de1anda de tales 

productos, y enviaron a gente del ca1po para venderlas personalmente. 

Hasta esta época, los fabricantes sólo se hablan interesado por saLisiacer 

las necesidades básica-:; como: Alimentos, Bevidas, Ropa. En la rnayoria de los 

casos vendlan lo que produclan, ya que el 6ercado co1praba cualquier cosa que se 

le precentara. 

El concepto de satisfacer los "deseos' de los consumidores no habla nacido 

aún. 

LA ERA OE LAS VENTAS. 

Apróximadament.e en la década de 1930, se-pas6 de una econoroia de producrión 

a la de ventas. La competencia fue evolucionando casi en todas las industrias y 

los fabricantes quehablan disfrutado Mnopolieis virtuales, se encontraron con que 

s 



era preciso mejorar la calidad y la v~r1Eaad de sus ~roductos. L~ CG3petencia 

oblig6 a las compaft1as a 'vender' sus arllculos. El fabricante y~ no podla 

!imitarse sensillamente a producir artlc~!os con 12 segur!dad de que alguien los 

comprarla. Ahora, la competencia d91 ~ercada favorecta ligeramente a los con­

sumidores. H~bla m~s productos que ¿e~2ncia. Incluso ~si, las co~?2nias se 

gu11n dando poca atencrón a la satisiatción de los ~2;E0s d~ los c8~~u~:¡dores. 

Las lineas de producci6n sEgulan operando y el personal de ventas tr~taba de 

vender sus productos. Pocos esfuerzos se dedicaban a descubrir lo que deseaban 

los consuMidores. 

LA ERA OE LA MERCADOTECNIA. 

Esta se inició por la mayoría de las co1paftlas en la década de 1950. Luego, 

algunos fabricantes co~enzarón a comprenaer que el impulsar sus productos en el 

mercado no era tan eficaz como enfocar la provisión de la satisfacción. L~ ~ra de 

la mercadotecnia emergió conforme las fabricantes adoptaron finalnente la 

filosofía sensata de qve debfan examinar l~~ necesidades y los deseos de !0s con-

sumidores, y producir los articulos que generan su satisfacción. Comprefidieron 

que el siDple hecho de lograr que la gente compr;ra un producto, in 

cluso aunque no llenará sus necesidades y deseos; no asegurarla que la 

darnento de cualquier negocio con é;\itQ, es decir, dui'ante 1a era ,je la 

mercadotecnia, el esfuerzo total de la compaftla est& orientado por la de1anda del 

consumidor para su satisfacción. Si las personas se encuentransatisfechas con lo 

que compraran no sólo repetir~n el interca~bio, si no es probable que lo 

comuniquen a sus amigos para otorgarles tambi~n la misia satisfaci6n. El resul­

tado es un aumento en las ventas y suponiendo q1.ie se trata de una organización 

eficiente y que funciiJna con efectividad los beni!ficios también aumentarán. 

El ca1po y su importancia en Ja mercadotecnia para la pequefta y mediana 
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empresa 

f'ctra J.~ cornpar:i:, ya sea pequeK2 o f;\edian2, l?, rnerrado\.f'cnia debe generar 

ingresos que fuane12n los encargados de las finanzas y a su vez se distribuyen al 

áre~ ¡.¿e producción para c1'eC1r pro@ctos o sHviciüs El des~f io de la 

uercadotecnla consiste en generar e;os ingresos po( medio de la satisi~cció~ de 

socialGente respons~ti~. Cualquier relaci6n entre individuos u organi:acione; que 

implique un intercambi8 es mercadotecnia. Es decir !a 2s2ncia de la Mercadotecnia 

es 12 transsación: un intercar:ioio, con el i::bJeto de satisfi!CH !as 

necesidades o gustos de !os consLmidores, aplanear y desarrollar un producto o 

servicio para satisfaer esas necesidades~ asi como! determin~r la manera de fijar 

el precio, promover y distribuir es~ producto o servicio. No debe confundirse el 

término de mercadolécnia con el de venta, comerci2!izaci6n y la distribución. La 

1ercadotécnia es el con¡epto coropleto, cada uno de los otros representa solamente 

una parte de esta fun(ij~. 

Las principales iunciones de li mercadotécnia en la pequefta y mediana 

empresa son las que i:I conti111J.H ión mene icina: 

La actividad de venGer, además de realizar ésta operación, incluye la 

deterrnínac i6n de quienes son e lientes potencia les para la empresa y la 

utilización de varias lérnicas par¡¡ promover l<ts ventas y asi est.imular la 

demanda de bienes y servicios. 
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El éxito de las vent~s se encuentra direcla1ente relacionado con la función 

di:~ las comp¡·as. 

El pequeRo comerciante debe preveer las demandas de sus clientes. Debe con-

razonable o ser capaz de proporcionar el servicio que le es requerido. Para poder 

cumplir este fin, necesita percatarse de las características de su clientela. 

El sisle1a de transporte de hoy en dla permite que los bienes sean 1anufac-

turados a grandes distancias de donde serán vendidos finalmente. El pequefto 

fabricante pu~de ubicar su fabrica en una ~rea que le brinde ventajas especiales 

y después enviar sus productos a mercados lejanos de acuerdo a sus oportunidades 

o necesidad. 

ALMACENAJE 

~o todos Jos bienes son servidos en el 101ento de producirse. Por la propia 

conveniencia del cliente y para hacer frente a su demanda la función de al-

1acenaje debe llevarse acabo. La función de almacenaje peraite que los productos 

de tempora,ja se encuentren V1do el aífo en existencia, esto es cuando es un 

producto de consu10. 



La fun¡ilin o~ <d1:1~ct'!Do)e i1:1pl ¡¡a un riesi:¡o. Por ejer;;plo el prodL1cir una 

reserva demasiado grande de bienes puede significar que un fabricante termine con 

grandes cant1dad2s qu2 no oueoen venrlerse. 

los des<istres naturales, .~1 incendio, el robo, un i:;~1bio en los gastos del 

consumidor, todos éstos son riesgos que pueden correrse. Algunos riesgos pueden 

transformarse por medio de la cobertura de una póliza de seguros. El pequeno o 

mediano empresario debe estar consciente de que el ünico ~étodo efectivo de 

enfrentarse a los posibles riesgos es un juicio sólido en el momento de tomar una 

decisión. 

ESTANDARIZACION l CLASIFICACION 

La estandarización fija las especificaciones de un producto 1anufacturado 1 

tales como calidad y medida. la cl~sificación se utiliza para ordenar los produc-

tos que no pueden producir5e en forma uniforme en color1 peso o tamano. la 

estandarización y !a gr~d2ci6n son importantes, ya que facililin las funciones de 

compra y de venta, ésto hace posible que el consumidor efectúe comparaciones. 

FINANCIAMIENTO 

El crédito es una de las funciones esenciales, de la mercadotecnia. Resulta 

común que el peque«o e1üpresario no cuente rnn los fondos suficientes par·a pagar 

en e-fect.ivo los envios que recibe de lilercancias, por lo que es posible que los 

mayoristas le otorgue un crédito hasta el momento en que tenga fondos, -gracias a 

lo anterior el pequeno o mediano empresario puede conceder crédito a sus 

clientes. 
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Una información actualizada a cerca de los clientes o de la linea ae estilo 

es imperativa si se desea contar con l! i~oortinLia ce la merc?d0tec~la. Indepen­

dientemente de lis condic1ones económi¡as, las consitieraciones de mercadotecnia 

son los factores más importantes en la olaneación y en la toma de d~cisiones 

empresariales. En esta época de cambio, la mercad0lecni2 es la esencia de muchas 

operaciones y! por lo tanto, ~eb~ ser considerado el motivo principal ce ta 

exisistencia de la pequefta y mediana industria. El concepto ~oderno de 

mercadotecnia ad~ite su papel de contribuir directamente a las utilidades. asl 

co10 al volú1en de ventas. 

No es suficiente que una co1paftla ~ecida cu;ntas piezas producir~, y 

después se dediqu2 a fabricarlas, para mantenersA en un raercario oe competencia 

fuerte y cambios constantes, una ehlpresa debe determinar primero qué y cuánt0 

puede vender y d2spués qué métodos debe utilizar para atraer a los clientes 

renuentes. El gerente general no puede plane~r; El gerente de producción no puede 

fabricar; el encargado de compras no puede colocar pedidos; el responsable de las 

finanzas no puede hacer presupuestos y el proyectista no puede disefiar un 

articulo hasta que se hagan las consideraciones básicas sobre lo que sucede en el 

mercadi:i. 

La importancia de es:a aseveración para el pequeno y mediano industrial 

radica en que cuando tenga que tomar decisiones relacionadas con su empresa, 

estás est~n orientadas hacia la mejor forma maxi•izar la satisfacción del cliente 

y, a su vez, obtener una ganancia para la organización, este objetivo puede 

lograrse si la empresa sigue los linea1ientos básicos en la planeaci6n de su 

prografüa de m8r-cadot.ecnia. Los 1 i neamientos más ii!iportantes si:m los siguientes: 
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!. Oeterrinar la naturaleza y el alcance de \05 cambios en los 

diferentes Mercidos de la conpahía. 

2. Identificar y conservar ~ la clientela de los productos existentes o 

potenciales de la co1paft!a. 

3. C&~bi;r ~n forma sat1st~ct0ria la oi~n2ac16~ del use ~~ 10s rec~rsos 

existentes, o probables, que 21 cliente desea o requiere. 

t. Llevar a cabo la ~ercadatecnla y sus funciones relacionadas en forma tal 

como para mantener a la compeftia en un nivel rentable. 

Dimensiones de las e0presas de bienes de producción y c0ns~eo en Méxic0.En 

todos los sectores económicos que conforma11 la econo~la de nuestro pals pueden 

distinguirse div0rsos tipo; d2 ~fupresa, 02 a(uerdo con su capit;! contable, estas 

e2presas se podri~n ordenar en for~a d2~~2ndent2 de importanci2 e~ acuerdo con !a 

variable antes ~encionada. Por su puesto el trat~hliento que debe t~rs~ a cada ~na 

de ellas difiere sustancialme~te 1 por 2~10 es necesario agiuparl~s con objeto de 

analizarlas con mayor facilidad. 

Para saber cual es 12 dimensión d2 la pequ~na y mediana e2pr2sa, es in6is-

pensable hacer Llención de la E~presa grande. 

Los criterios de separación va1ran de país 8 país puesto que una empr~s~ 

grande en M~xico puede ser mediana o incluso pequefta co10 puede ser en Alemania, 

Japón o los E.U.A. Para el caso d~ Kéxico se to16 la siguiente consider~ción: 

11 



Cl~S!FICACION DE EMPRESAS 

r-------------------r-----·----------------------1 
CAPITAL CONTABLE 

1 E M P R E ~; AS (MlLLOiiES DE F'ESü~.) 

r-------------------+-------·--------------------1 
1 PE1tlEí~Af; ¡ b. O 
1 . 

r~-----------------t---------------------------1 
1 MEO l A.NAS j S. 1 f.0 I 

r-------------------+---------------------------1 
GRANDES 60 .1 

L------~-----------1---------------------------1 

La proporción y el numera de éstas e1presas determinan, en ocasiones el 

perfil industrial del eiais. Pc1r ejemplo, los paises posindustriales, !as grandes 

empres2s producen, y gru~cs i~dustriales elib01~n 1ás del 60¡ del proaucto bruto 

industrial, mientras que en paises, como lo es México, el desarrollo industrial 

compet~ f1.md1ri:enl,alr:\2nt2 .::i 12 pequeih y mediana empresa. Por la 'deneración de 

capitales (Mexicano lOOl ). 

En este sentido, es revelador que de las 129,455 Elpresas registradas por 

el último caso industrial, 867 de ellas se consideran grandes, esto es: 

Con c~pit2l c0n~~ble s~per~or a los $ 1 000, 000, 000. 00; 97 293 empresas son 

consideradas como medianas y pequeftas, 31 295 empresas se consideran de estruc-

tura neta1ente familiar cuyos capitales contables no exceden de 

55000,000.00,segúnlos indicadores econ61ic0s, la industria pequena y mediana for-

man parte aodular del aparato productivo del pals. 

Alrededor de 80% de la mano de obra industrial está ocupada en empresas 

medianas y pequenas, además dichas empresas pueden ayudar en gran parte a la 

descentralización industriai. dado que al 50.6 i de ellas est.án en el interior 

del país, en otras palabras puede decirse que la gran problemática de un pals 

12 



donde e! dese~ple0, e! pro12~0 de 1ndustrializac16n y el suGdesarrollc son los 

problemas prioritarios, se convierte en n~cesidad pri~ordial la creación de 

genera ia Mayof parte ~e ese e~pleo. 

desapareciendc·, t.:rnt..:. por tos problemas 2d.~s mencioiV?dos, como por los ciismos 

vicios dt: ori13en de esas industrias, es ,jecir, la dt"ficiente adminishación. 

Resulta muy dif[cii clasificar a rnuchs industrias pequetas con el términ0 

de eMpresas, ya que la may~rfa de sus ad@inistraciones se basan en economfas de 

subsistencias. Lam2ntableeente, el capital de estas industrias es tan precario y 

su producción tan raqultica, que el duefto escasamente puede vivir de las ganan-

cias que generi su empresa. 

Para 1930 seg0n cifras por el fondo de garantla y fomento a la industria 

mediana y pequ~f\~; la ~eque?ia y ri1ediana empresa representaba el 12% del t.otal de 

la industria, el 86Z era industria familiar. 

En 1986 se invirtierón los papeles, la eapresa mediana y pequena repre-

sentaba los mayores geradores de empleo coJo se especifica en la siguiente 

gráfica y representa el 77.571 del total de las industrias mexicanas y la 

faMiliar se redujo al 21.861, asl como la clasificación y cuantificaci6n pareen-

tua!. 

Los expertos consiaeran que es fatal depender de unas cuantas empresas 

grandes, lo más sano para la económia de México es que la pequeftas y aedianas 

empresas sigan creciendo con apoyo del gobierno y buenos planes de expansión y 

organización. 

No es posible dejar que la económia del pa!s, recaiga cada vez en grupos 

•Jigantescos, que son los únicos que invierten fuertemenl.e para lograr un 

crecimiento mayor, los pequeftos y medianos industriales con la falta de recursos 

para nuevas inversiones se estancarán e inclusQ muchos desaparecerán. 



CARACTERISTICAS OE LAS EMPRESAS PEQUE~AS Y MEDIANAS 

En pri:''tr lug¡,r definire:,1os, que es }¿ peque¡]¡; y '.!ediana efl1presa. La 

contestación a esta pregunt~ varia de persoíla a person~. Algunas consideran que 

la empresa es pequena o mediana cuando ocup2 un cierto nómero d2 gentes. Otros la 

definen como aquélla que sola~~nte se de sen~uelve en el ~ercado local. M~s a6n, 

la pequ~~a 2~1pr~s2 p~ra aigunas otras no es 51~0 un 2stableciffiiento pequ~~o 

Nosotros la definiremos ca~o • Aqu2lla qu2 posee el duefto en plena liber­

tad, manejado ~utomática1ente y que no es do~inante ~n las ramas en que opera •. 

Las carár~eristicas ~ás importantes a~ la pequefta y mediana empresa son las 

siguientes: 

. GERENCIA lNDEPENDlENlE. 1 Los gerentes suelen ser también los duenos l . 

. CAPITAL Y PROPIEDAD. El capital debe haber sido aportado por una -

. MERCADO LOCAL. 

. TAMA~O RELATIVO. 

persona o p~r un pequeHo grupo d~ personas. La 

pequefta y Bediana empresa debe ser propiedad -

de una o e~ un grupo pequeño de persona.s' 

El radio de acción de la pequena o mediana em­

presa debe s~r aunque no necesariamente, pre -

doriiinant.e local. 

La empresa peaue~a y Mediana se considera cuan­

do as[ lo establece la comparación can otras u­

nidades del Mismo ramo. Cabe hacer la aclarara­

ci6n de qu2 es necesario tijar este patrón en -

términos relativos, ya que el tamano de !as em­

presas varia demasiado de un ramo a otro. 
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Los proble~as más comunes ae la pequefta y media~a eLlpresa, ésto se deriva 

principalmente de la cuesti~~ verdaderamente ihlportante de los fracasos 

empresariales estriba en saber que es lo que los causa. Un gran p~so hacia el 

logro del éxito de la pequ2na e~presa es conocer y comprender los motivos que 

originan el fracaso para poder evitarlos. Un factor importante que represente en 

el fracaso de las emoresas pequEhas y roeaianas es la • 1nexp2r1enc1a •; el 

dináamico mundo de los negocios de la actualidad obliga a los adeinistradores de 

las pequenas y medianas e~presas a estar alerta a las rápidas transforMaciones 

que continuament2 se verifican. Todas estas, ya sea en la moda los hábitos 

alimenticios, o en las fuente5 de energía deben ser advertidas EDD oportunidad y 

asimiladas provechosamente. 

De no ser asl, la situa~ión acarrearla serios problemas y al fracaso a la 

pequena y mediana empresa. 

Muchos proolemas que aquejan a las e~presas pequeftas y Medianas son produc­

tos de los diferentes tipos de :nexperiencia de la persona a cuyo cargo está el 

manejo dal establecimiento. 

La falta de experiencia, es la causa en gran medida de los fracasos 

e1presariales. No hay punlo de relación entre poseer una habilidad especial para 

ci2rto trabajo y ser capaz de administrar un establecimiento pequeno o mediano. 

Sin la capacitación adecuada del que maneja la e1presa, nada puede garantizar el 

éxito de la misLla. 

SOBRECONCENTRACION DE EXPERIENCIA. También la sobreconcentración de ex-

periencia puede actuar en decregento de una empresa pequefta o mediana. El ad­

ministrador debe no solamente poseer habilidades técnicas deter1inadas,sino debe 

ser capaz ta1bién de ver a su empresa globalmente. Debe descrubrir las 

necesidades¡ de no ser asf, I~ situación acarrearla serios problemas y finalmente 

conducirla al fracaso a la peque~a y mediana empresa. Muchos problemas que 

aquejan a las empresas peque~as y medianas son productos.de diferentes tipos de 

experiencia de la persona a cuyo cargo está el manejo del establecimiento. 
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La falta de experiencia es la causa en gran ffiediaa de los fracasos 

empresariales. No hay punto ~e relaci6n entre poseer una habilidad especial para 

cierto trabajo y ser capaz ~e adrainistrar un 2stabiecimienlo pequefto o ~ediano. 

Sin la capacitación adPcuad2 del que maneja la e~presa, nada puede garantizar el 

éxito de la Llis~a. 

periencia puede ~ctuar en decreLlento de una e@presa pequena o mediana. El ad-

1inistrador debe no solamente poseer habilidades técnicas determinadas sino debe 

ser capaz ta~bién de ver a su e8pr2sa globalmente, debe descubrir las necesidades 

advertir sus relaciones con cierlos factores, y determinar su verdadera 

capacidad; as! como conocer las distintas ~reas en que se desenvuelve la empresa 

y sus interrelaciones reciproca;. 

El administrador debe estar bien conciente ti2 que su correcla operación de­

pende de gran medida del buen funcionamiento y el progreso de la empresa, y esto 

sólo es posible mediante el buen conociaiento de las funciones y de las áreas de 

ésta. 

lncohlpetencia del gerentE. El ~ayor obstáculo que puede tener la pequena y 

median empresa para prosperar es un adminis~rador incompet~nte. Se aproxima que 

el 411 de todas las quiebras eDpresariales pueden atribuirse a esta causa. 

Falta de competitividad. La competencia es deterfüinante en nuestra 

economla. Las empresas que no ouedadn of~ecer iguales Servicios, Precios, 

Calidad,Etc.1 que otras can las compiten, d2finitivaraent2 tendrá dificultades 

para permanecer en operación. Si una empresa se ve obligada a reducir la calidad 

de su producto para poder seguir compitiendo está condenada ala desaparición 

eventual, o final, pues el mercado tiende a abandonarla en busca de 1ejores ser­

vicios o productos. 

Falta de control de inventarios. El administrador de una empresa pequefta y 

mediana puede no prestarle la debida atención a la existencia de un buen control 

de inventarios. Si su inventario es de1asiido grande esto puede redundar en la 

inactivación del dinero de la empresa o en el desperdicio por inutilización u ob-
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so!encia. Por ~l contrario¡ un inventario inadecuado~ insuficiente provoca que 

no se puede surtir la d~~1anda de mercaílc1as con solici\JG y,efici~nri~. El aban-

dono, aunque el porcent~je de frac2sos era~resariates d~bido a e~ta razón es muy 

reducido, pued? decirse que este es ~n probleDa Muy delicado en la pequen~ y 

median~ e1pre5a; ya que regularmente el administrador es el due~o y por la tanto 

a segundo plano. El negociante debe establecer prioridades y favorecer primero a 

su establecimiento que a otras actividaces o distraccioíles. Control in~decuado de 

créditos. Un problema que no se le presenta a la negociante con frecuencia, es el 

de si dan crédito o no, s~ deben hacer con mucho cu1dado 1 cuando el administrador 

es inexperim~ntado, se ll2ga al proceso e~presarial coJo consecuencia de una mala 

política de créditos. 

8?.jo voll:nen de ven\ct. Para las err,presCl.S pequef;;s y r11edianas, el bajo 

volúmen de ventas es una de los 1ás graves problemas. Los ingresos provienen de 

sus ventas y sin éstos el resultado e~ c~s que DDv10, e} colapso! intervienen 

muchos factores en que se venda poco: La mala localizaci6n, poco competitividad 

en precios, productos de inferior calidad, publicidad inefectiva, malos ser­

vicios, etc. El bajo vol6men de ventas ocasion! un gran porcentaje de los 

fraca;os empresari~les que puede atribuirse a la incompelen¡ia o inexperiencia 

del administrador. 

Ventajas de la pequena y 1ediana empresa. Las 1entajas de la pequefta y 

medi~n~ e~pr~sa deriv~~ directa~ente de su tamaftoy de su gestión autónoma . 

. UNEAS DE CüMVN!CA(:JON corns y DIRECTA:;. 

En la pequena y 1ediana e1presa por lo general existe un nivel de Manejo 

único. El contacto directo, cara a cara, entre los empleados y el administrador 

le hacen posible una buena coaunicaci6n entre ellos, lo mismo para dar y recibir 

instrucciones que para discutir asuntos relacionados al establecimiento. Esta 

relación de persona a persona aumenta considerablemente la posibilidad de reducir 

y eliminar muchos problemas a este respecto que se suscitan en empresas 1ayores. 
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. LA GANANCIA COMO SALARIO. 

Uno de los grandes insentivos que ofrece la pequena y 1ediana empresa a su 

propietario es el hecho de que éste puede, si el caso en que él mismo la maneja, 

operaciones ce l~ empresa se otorgan con la retribución financiera de su dueno. 

En gran parte, éste puede modificar el monto de sus ingresos mediante el tipo de 

polltica que lleve a cabo, el esfuerzo que realice, y el acierto con que ad­

ministre su empresa. 

. CONTACTO CON EMPRESAS Y CLIENTES. 

El ad1inisLrad0r puede establecer cohlunicación con sus eMpieados, que trae 

como beneficio el 1ejor entendimiento y cumplimiento de los objetivos de la 

organización. Otra ventaja i~porlante es que otrece posibilidades de establecEr 

relaciones personales de acercamiento con la clientela. 

los clientes pueden ser objeto de atenciones, consideraciones y trat0s 

especiales ya que la empresa reconoce que esto e; importante para el éxito del 

establecimiento. El cliente, por supuesto, gusta de seguir efectuando sus compras 

a!li 1 lo que r~dLln~a en favor de éste. El administrador finalmente1 puede recibir 

las quejas de los clientes y Mejorar la calidad de los servicios. 

. A!JTONOM rA. 

El pequeno y mediano e1presario esta directa1ente relacionado con todas las 

decisiones que afectan el funcionamiento de su empresa. Mientras que en una gran 



compaftla, el gerente tiene que supeditarse a órdenes superiores, en la pequena y 

mediana e1presa se puede decidir a su libre albedrlo, incluso sobre la marcha. 

Cuando el lieLlpo es un factor útil, ello se constituye en una venla¡a im­

portante. 

Desventajas de 13 pequena y mediana empres~a . 

. FALTA DE ESPECIAL!ZAC!ON. 

En la gran empresa Jos especialistas son contratados para que realicen fun­

ciones y actividades delicadas y complejas. El departa1ento de personal adquiere 

los servicios de !as personas id6neas para las plazas vacantes. Sus servicios 

económicas son tan vistos que pueden contratar a !os expertos que se encarguen de 

sus diferentes áreas. 

En cambio, el pequefto y mediano empresario hace las funci~nes de toda o 

gran parte de la organización, pues sus recursos son limitados. Su administrador, 

no es un especialista sino un generalista. Esta cantidad de trabajo absorbe a tal 

grado su lie100 que el i~pide planear las actividades a larg0 plazo. 

. MERCADO LOC:AL. 

El rildio de acción de Ja pequeña o mediana erupre:sa debe ser, aJJnque no 

necesariamente, predominante local . 

. TAMMO RELllTJVO. 

La empresa pequena y mediana se considera cuando asf lo establece la 

comparación con otras unidades del mismo ramo. Cabe hacer la aclaración de que es 

necesario fijar est.e pa.lr6n en térninos relativos, ya que el t.amt!fto de las 

empresas varia demasiado de un ramo a otro. 
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Lo; problemas rás corunes de la p2quena y ~ed1ana empresa, ésto se deriva 

principalmente de la cuestión verdaderamente 1~porLanle de l0s fracasos 

e1presariales estriba en saber que es lo que los causa. Un gran paso hacia el 

logre del ~xito de la pequen2 ecpresa es conocer y comprender los 1ot1vos aue 

originan el fra~~5J 8~ra ooaer ~;i!2rlos. Un factor importante que represente en 

el fracaso de !as ~apresas pequeft~s y med1~n2; 2~ la 

dináaico 1undo de los negocios de la actualid&rj obliga a los adm1nistradorss ~~ 

las pequens y redianas empres~s a estar alerta a las rápidas t•2nsformaciones que 

continuamente se verifican. fojas ést.as, ya sea ei1 la !f;oda, );)S hábit·:is alirr,en­

ticios, o en las fuentes de enerafa deben ser advertidas co~ oportunid&d y 

asimiladas provechosamente. 

4. EL SISTEMA DE INFORMACION DE LA MERCADOTECNIA 

EN LA PEQUE~A Y MEDIANA EMPRESA 

Para la pequeRa y Mediana e•p~esa es importante que tenga conocimiento y se 

desarrolle un sistema de información de mercados y un procesamiento de datos y de 

todas las actividades ci2 la organización. 

Proporcionan mucha ;;!.! ! í dad eshs dos herra.mient.as cuando se ut.i l izan con 

la 1áxi1a eficiencia. 

Se dice que " Administrar bien un negocio es ad1inistrar su futuro; y ad­

ministrar su futuro es administrar la información ". 

En esb:is rnomt:ntCiS debido ~ las fuerzas a1b1enl1des, además de las con­

diciones cambiantes dentroi de la empresa, no hay otra salida que administrar la 

información de mercadotecnia. En la actualidad nos estan afectando fuerzas, tanto 

internas como externas, que hacen lo siguiente: 
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Con frecuencia los ciclos de vida de los productos son füás cortos de lo que 

eran antes y por J ti tanto se dt:b?. rr:duc ir el t.i elilpo que toma e i pro e eso e ornpl eto 

de desarrollo del nuevo oroduclo. 

las compaft!as estan a1pliando sus mercados, hasta el punto de participar en 

la multinacional. Tal vez se tenga conocimiento sobre el comportamiento del con­

surilidiJr, pero aún hay muchos d.3.tiJs sobri;· la conducta e inclinación que es 

netesario conocer y comprender. 

Se refiere a que la empresa debe aprovechar con 1ás eficiencia Jos recursos 

y la mano de obr2. La empresa. debe s¡¡ber cuales de sus pMdmtos y/o el lentes le 

producen utilidad y cuales deben eliminarse . 

. EL ~IJV!MIENTO CRECIENTE DE RECHAZO DE LOS CONSIJM!DORES 

la rnmp¡¡fü~ debe tenH cuidado en esto, debido ¡¡ que la gerencia no \.iene 

información adecuada sobre alg~n aspecto de su programa de mercadotecnia. 

Quiz~ la empresa no se percate de que su producto no está cumpliendo con 

las expectativas de los clientes o que sus intermediarios no están funcionando 

adH ltd.darnente . 

. LA EXPLOSION OEL CONOCIMIENTO 

Tener conocimiento de fuentes de infor~\ación y saber utilizarlas. 
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TIPOS DE INFDRMACION QUE REQUIERE LA EMPRESA. 

Bésicamente son tres tendencias, que hacen que la información sea ~~s 

necesaria que en el pasado. 

lo. El caribio de la 1,iercadot.ernía local a nacional e inlern2.ciontd. El conct:pto 

de Ja empresa nacional e internacional requiere que los que toman las deci­

siones mAximo deben basarse en información de segunda ~ano, porque se debe­

tener un conocimiento del co1porta1iento del consumidor en esos mercados en 

que se venden sus prodm t.os. 

2a. La transición de las necesidades del comprador a los deseos del comprador. 

Es evidente, que mi2ntras mas prospera es la sociedad, van creciendo las -

necesidades y exigencias de sus ~iembros. La compra se convierte en un acto 

personal ~umamente e;presivo, y por lo tanto los vendedores tienen que rea­

lizar una investigación sistemática para averiguar cuales son los deseos -

manifiesto latentes de los consu~1dores. 

3o. La competencia de precios. Al exigir los vendedores armas mis competitivas, 

rnmo las r;mcas, lti difert:nciación de los prod1Jd1}S, la publicidad y la 

pro1oci6n de ventas, n2cesitan cantidades mayores de información sobre l~ -

eficiencia de estas herramientas comErciaies. No sólo deben investigarse -

los mercados, sino también los instrumentos de mercadotécnia. 

-

Es evidenl..e qut: la er11preEB. detie dividir sus necesidades de información en 

internas y externas. 

Las necesidades de información interna son aqvel las que per11iit.en toruar 

decisiones para ajustar y optimizar sus procesos. Una de las caracterlsticas de 

un buen sist.eu1a de inforrnatión es ser independiente del t.am.:ifo de la empres11, se 

organiza un sistema adecuado de infor1aci6n para la gerencia, cuando la empresa 



crece, no es necesario ~odificar su estructura sino si1ple1ente ampliarla. En 

efecto c0~0 la necesidad de informar va creciendo, se debe emplear personal 

equipo adicional para el manejo de la información. 

En el c~5o de la inforaaci6n externa o infor1ación sobre el medio ambiente 

se puede clasificar de la siguiente manera. 

l. CONSiDERAUONES POLlllCAS GUBERNAMENTALES. 

Inforfüación sobre estabilidad polltica, ~ cualquier nivel de gobierno, -

es importante para planes de previsión. Adicionalmente, Ja natur~leza y-

extensión del control gubernamental y efectos en la organización también 

deben ser tomados en cuenta. La importancia del pape! dese~peftado por el 

gobierno en finanzas y polltica de i~pu2stos; tienen gran significado en 

la planeación de decisiones. 

2. TENDENCIAS OEHOGRAF!CAS Y :3DCIALES. 

Los pfodu~ti::s, s2rvicios o rendii¡¡ientos de la mayoria de las empresas -

SDíl afectadas en cuanto a la composición, localización de la población, 

tendendas sociales y con,jucta de consUlilO, son importantes. pür lo tanto 

son necesari¿s las tendencias de previsión a largo y corto plazo en esta 

área crH.irn. 

3. TENDENCIAS ECONOMICAS. 

lnduido en este rubro, se tienen A) las tendencias.yutilioades deCCtn-
' ,., '. 

sumo disponible, los cuales son significativos para todas la~; empresas¡ 



8) a~plia product:~:~id, inversion~s de capital y otros numerosos indi -

cadores econ6¡oico~ G~2 pr0v2en v~li~sos planes de información p~ra aque-

!las eapresas cuy0 rendimiento es uDa función de estas variables;Cl pre-

cios y niveles de saiarios, cuyos efectos son vitales en todas las e• 

presas 1ndependie~t~~2~te d~l pr0d~cto o servicio. 

4. MEDIO AMBIENTE TECN[LD6ICO. 

En razón de los acele~adas cambios tacnol6gicos y su efecto en los nue -

vos productos y procesos, llega a ser necesario para 1uchas empresas 

prever los cambios !e:nológicos en su industria y el probable efecto 

dentro de la misma. 

5. FACTORES DE PRODUCCI~~. 

Estos incluyen ori1~e1 de fondos, c•:.st.os, loc¡dización, disponibilidad, -

accesibilidad y prQdu:tividad en los siguientes factores de producción: 

Al trabajo, 81 msteri~s orinas y p~0ductos semiler@inados; CI capital. 

INFORMACION SOBRE LA COMPETENCIA 

lnforma¡i6n sobre las e1presas competi~o~as es importante para la previsi6n 

individual de la demanda, toaando desiciones y haciendo planes para llevar a cabo 

la previsión. Esta información es generalmente de tres formas: 

Al UHimo rendimiento, utilidad - beneficio, retorno de inversión, acción -

en la bolsa (El mercado l, información similar que ayuda a ideritificar­

competidores, pudiera iambiénpreveer de un criterio para establecer una 

ejecución de objetivos para la empresa individual. 

')l. 
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BJ Activid~d presente s0bre el desarrollo de la competencia que afecte a -

los procesos de planearión. Di¡ho desarrollo puede incluir estrategia de 

precjo, campanas publicitarias, introducción de nuevos productos,cambios 

de canales de distribución, etc. 

clones, esfuerzos de investigación y desarrollo, otros planes que afee -

tan a las empresas individuales. 

LA INFORMACION EN LAS AREAS DE MERCADOTECNIA 

No se puede defiinir con precisión cual es la información externa de 

carácter mercadológico en las ire2s de la 21presa, pues prácticamente ésta se 

genera en todas las áreasde la empresa y se utilizan en ellas mismas; se p~ede 

definir el s¡sLema de información en la mercadotecnia coma: 

Un sisteaa estructurado e interactivo de personas, máquinas y procedi1ien-

tos, destinados ·i genera.runa circulación ordenada de información pei'tinente, 

tomada de fuentes internas y externas a la empresa, que sirve de base a la \.c1rna 

de deciciones correspondientes a las ¿reas especificas de responsabilidad de la 

dirección de mercadotecnia. 

El sisl.ema de inforrmi6n en la mmadotecnía comprende dos ambientes y 

consta en generai de rnat.ro subsíst.emas. 

los arnbient.es son: Mamambíente, o se.a, la.étonóruii,· la.tecnología, la 
,.·,.º-¿- :·::,;.: ·:"' 

legislación y la cultura, 
. . .... . .·<''>?'·• ' .· .. ·· 
El medio activo, o sea específicamente, loscornpra~óftis, los canales, los 

competidores y los proveedores. Este raedio es fan exte;nio {e~tanconUnuo,. que 
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la caMpanla s~ ve en prob!eRas para dividir cuales son las áreas que requieren 

más Estudio. lnd~dabl2mente hay que concentrar un gran esfuerzo para recopilar y 

estudiar datos 2canó1icos sobre la industr1~, los niveles de precios y los 

patrones de gastes. T2mbi&n hay quE desarrollar inlen•>~ 2~tivi~id2~ p~ra recabar 

infor1aci6n sobre realizaciones actuales y planes 

futuros de la competenria. Fuera de esto, !a obtención de datos sobre otros 

aspectos del medio se reduce a esfuerzos esporádicos en much~s co•paftlas. Lo 

mismo pDde~os decir de la comunic6ci6n que se 2sLablece entre los que reciben 

esta inforRaci6n y las ejecutivos de la compaftla. Y, sin embargo, e! tieapo dá 

reacción a los caobios ambientales, porque una de las funciones principales de un 

buen sistema de info?Naci6n de mercadotecnia es proporcionar datos rápidos, exac-

tos e interpretativos a lDs que tom~n las dec1s1ones. 

S~BSISTEMAS DE INFORMACION 

1. El sistema de comunicación interna, cuya ffiisi6n es proporcionar a los ejecuti-

vos medidas de lct 2dividad y rendimirn\.o prese;;tE, rnmci: costos, inventarios, 

1ovi1iento de fondos, cuentas por cobrar y por p~g?r, etc. 

2. El sistema de inteligencia, que comprende los orocedimi~ntos eapleidos por la-

empresa para infor1arse de lo que ocurre en el Lledio ambiente y pasar la in -

for1aci6n a los ejecutivos adecuados. Este se !la sistema laglstico. 

3. El sistema de investigación de mer¡ados cuya tarea consiste en recopilar valor 

y comunicar información conneta a los ejecutivos que deben toma\' decisiones y 

resolver problemas. 

4. El sistema de administración de mercado\.ecnia t.iene por misión ayudar a los -
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ejecutivos de mercadotecnia~ analizar problemas complicados ron ob¡eto de 

llegar a su mejor solución, generalmente por Lledio de modelos 3nallticos. 

RECOPILACION DE INFORMACION 

Cualquier proyecto de investigación de mercados que lleve al é~ito exige un 

esfuerzo de equipo. En este proyecto deben participar trabajadorEs de todos los 

niveles de empleo. Se puede solicitar a personas que esten en contacto directo 

con el proceso, como vendedores, almacenistas, toMadores de pedidos y cajeros que 

reunen datos. 

Los procesos de recopila¡1ón de la información que se requiere en la mer­

cadotecnia son 1uy variados y se presenta a continuación: 

INFORMAC ION 

DIRECTA Encuesta 

Medios de información 

Escrita 

Seminarios 

INDIRECTA Simposiums 

Cogresos, etc. 

1. Estadlsticas públicas 

2. Publicaciones 

3. Revis\.as 

En general el uso de la información estadística en las empresas involucra 

seis pasos distintos, pero vinculados entre sf: 

1. La recopilación de datos. 

2. El análisis, la s!ntesis y la medición de los 'datos. 

3. El procesamiento de la información. 

4. Presentación ordenada de la información. 
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5. La inlerpretació~ de los datos p2r~ utilizarla al to~ar decisionfs. 

6. Almacenamiento ad2cuado. 

Otra forma de clasifi:aci6n de la información que se requiere en la mer-

radotecni~J es la adopt~~~ por algunos aLl~o~es americanos! lns cuales en general 

dividen la información n~ces3ria de la siguiente forma: 

t. Cuant.itat.ivas. (1hlcraciones y ;,,nc·~:ciones est:d\sticas), plant.e~1üs so­

bre el an~llsis de las datos nu!é7:cos a veces ya disponibles e~ los 

distintos departaª¿ntos de una eaor2sa o en dEoartaRentos y publicacio -

nes de organis10s públicos y priva~0s. 

2. Cualitativas. Planteadas sobre una valoración de carácter psicol69ico, 

sociológico, his:6ri:ci, geogr~fi¡o, p(iJitico, etc. de los diferentes 

problemas. Uno de !~s 9jemplos ~ás ~ipicas está constituido por 12s 

" Investigaciones u0tivacionales •, o sea por la notación y anilisis de-

los motivos que d2t2rIDinan el comportamiento del cosu~idor. Cu~lquiera -

de las dos clasific2c1ones son váliois sólo que la primera por ser m!s -

explicita se puede analizar e interpretar de una ~anera más ordenada, -

para Ja peqlleña y '.,ediana 2rilpres2 ~'uede ser la más adernada. 

LA OBSERVACION DIRECTA Y LAS ENCUESTAS 

la observación dire¡ta: Este m&todo es el más antiguo de las inves­

tigaciones de mercado, consisten en observar y registrar una serie de hechos, de 

fenómenos flsicos, tal y como espontAneamente se producen en la vida cotidiana. 

Su finalidad es extraer conclusiones lógicas de acuerdo con el co1por­

taúliento del sujeto o su)t-t.os observados, en el caripo comercial est.e 

procedimiento se utiliza, para conocer la actitud de los consumidores a la hora 

de efectuar sus compras en los est.ableci1ienlos. 

Para el caso de la mercadotecnia industrial sirve para determinar el tamafto 
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y el tipo de cliente y ia potencialic3d para consuo1r ~I producto o ;evicio que 

se produce o distribuye la eMpres~ 

La observac16n directa e~ tipo de personal puede complementarse o sus-

tit.uirse por meaio de controles rn~c~:iitos como el uso de 1~.ra.vctdoras1 cároaras 

parte de expertos en este tipo de trabajo. 

La observac16n directa tiene como ventajas fundamentales que se eliminan 

las observaciones de tipo sub¡etivo y que no requieren cooperaci6n alguna por 

parte de las person~s objeto de la investigación. 

Les encues!6s: Existe ún gran nú~ero de formas para realizar encuestas en 

la ~ercadotecnia. Las 1ás importantes son: 

Al La encuesta por correo. 

B) Panel fijo de consumidores. 

Cl La entrevista personal. 

Para realizar las encuestas se determinan \.écnicas de muestree• para 

analizar partes del universo, olas males son elegidas lo más c1ent.if iment.e 

posibl~s para que sea.representativas, por 1~edio de ;~ues\.reos es!.adis\.icos o sens 

a les. 

A. LAS ENCUESTAS POR CORRED. 
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Consisten en someter a las persona; aLle 1nLegren la mues:ra seleccionada un 

cuestionario que se remite po~ via postal en !a esperanza de que el destinatario 

llene el cuest:onario y Jo devuelva, tambi~n por correo al renitente. 

Cuando se recurre a este proced1~1ento, es indis~ensable que el cues-

tionario baya acompanado de una carta en la que se explique el car~cter y la 

finalidad de 12 encuesta, inc~t~ndo a los e~cuestados con térQinos corteses a que 

contesten con la ~ayor brevEtid posible. S2 indicará en que los resultados se 

elaborarán y presentarán en for~a anónima, ~in que aparezcan d;tos ni referencias 

orden personal. Las condici0nes para realizar una encuesta exitosi por correo son 

las siguientes: 

. Brevedad del cueslio~ario . 

. Adaptación preferente de preguntas cmadas. 

iíáxima claridad y sencilles de ias preguntas pm1 evitar que 

se incurra en errores. 

de letra adecuada, distribución de texto y disposición clara y -

atractiva, si Jos tuviese, de gráficas o fotografias. 

Es ernnómico, pero su grado de confianza y recuperación es mínima 

se recofilienda que Ja pequefta y mediana industria se limite a este 

tipo de encuestas. 

B. SEMIESTRUCTURADAS. 



Presupon~n injustificadamEnle Ja existencia de un cuestionario previo, pero 

teniendo facultado el entrevistador ae ~Iterar el orden de las preguntas y aón de 

formularlas de distintas formas, (Siempre que no condicione el s2nt1do de la 

respuesta), de acuerdo con la situación en que se entre durante el cursa de la 

entrevista. 

C. INFORMALES. 

Estas entrevistas, llamadas también no dirigidas, ya no se desarrollan 

sobre la base de un cuestionario, sino de acuerdo con un esquema de objetivos 

sobre los que el entrevistador ha de conseguir la información necesaria pero 

teniendo plena libertad de conducir el coloquio, sin sentirse formado a seguir 

una linea predeterminada. 

DESARROLLO DE LA ENTREVISTA 

Toda entrevista a causa de los aspectos tan complejos y delicados que 

revisten la intervención de ele1entos humanos, debe ser cuidadosamente preparada 

de acuerdo con la naturaleza y objetivos concretos, que persiga la encuesta y las 

caracterlstica5 que definen a los sujetos destinatarios de la 1is1a. Y para tener 

la seguridad de que los datos son dignos de ser analizados. 

A. Preparación, una vez que los entrevistadores han sido debidamente selec­

cionados, con un previo entrenamiento para faailiarizarse ampliamente -

del cuestionario que posteriormente someterán a los entrevistadores. De­

ben asimismo, conocer los objetivos generales y particulares que se per­

siguen y las instrucciones especificas que hayan elaborado. El responsa­

ble de la encuesta, especialmente por lo que se refiere al procedimiento 

a seguir en Ja selección de las unidades mostrarían, a los criterios que 
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deben tenerse en cuenta para sustituir a las personas que se nieguen a -

colaborar en el sondeo, y a la forma de conducción de la entrevista. 

B. Localización del entrevistado. para asegurar el me¡or desarrollo de Ja -

entrevista y evitar perdidas imputables de tiempo, debe elegirse el mo -

1ento y lugar m~s ~de1uad0 donde se encuentre ei consu1ioor o persona a-

entrevistar. 

C. Toma de contacto. Deber~ hacer una breve presentación con naturalidad y­

discreción, creando un clima de confianza, para lo que le ayudará el em­

pleo de terminas sencillos, facil1ente accesibles al nivel intelectual -

del entrevistado, en estas palabras preliminares se expondrá la finali -

dad de la visita y la imp0rtancia de las opciones que se solicitan. 

D. Ejecución de la entrevista. Cuando el entrevistado ha aceptado expresa -

mente contestar el cuestio~ario y ya se ha establecido un clima de con -

fianza, el entrevist~dor dará comienzo a la entrevista, siguiendo textu­

almente el orden de pr~guntas contenidas en el cuestionario, si éste es­

tipo estructural durantE la ejecución de la entrevista, se cuidará de -

que el entrevistado no pueda leer las posibles respuestas que figuran -

impresas desoués de cada oregunt~. 

E. Término. Terminada la entrevista, el entrvistador deberá agradecer la -

colaboración recibida y disponerse a conseguir una despedida rápida ~un­

que cordial. Es el final de Ja entrevista precisa1ente cuando la comuni­

cación entre entrevistador y entrevistado ha llegado a su máxima expre -

sión. 

F. Informe final. Es frecuente que a los entrevistadores se les exija unas-



informaciones co~plE1entar1as de cada entrevista. Tales anotaciones no -

convienen hacerlas en presencia del eGtrevistado pero no ha de dejarse -

transcurrir demasiado tiempo, para evitir fallas en l~ meaoria. 

G. Control. Para adquirir la seguridad de que las entrevistas se han reali-

cer un riguroso control sobre la labor de los entrevisladores. Este no -

deben ejercerlo los supervisadores de encuestas, que entrevistarán de -

nuevo a un pequeNo porcentaje de personas interrogadas, suele convinarse 

esta inspección con el envio de cartis de comprobación a los entrevista-

dos. 

EL CUESTIONARIO 

Es la parte fundamental en el proceso de !a encuesta directa y por lo tanto 

su elaboración debe considerarse como la parte 1ás importante en la realización 

de la encuesta. 

La estructura interna del cuestionario debe tener los siguientes elementos: 

A. Elementos de identificación. 

Sustancialmente, comprenden aquellos datos que permiten conocer a la na-

raleza de la encuesta, nombre y caracterlsticas del entrevistado y per -

sona que recogió la información. 

B. Elementos básicos. 

Independientemente de la clase y naturaleza de la encuesta y del objeto­

de la ffiisma, se suele solicitar de los entrevistados una serie de datos-



básicos de gran utilidad para la debida preparación de los resultados. 

C. Elenenlos espe¡lfi¡os. 

Estas preguntas tienen por finalidad conseguir información sobre cues-

tiones o problemas aue se desconocen total o parcialmente, ya que so -

bre los mismos no existe infor•2ción est~dlstica alguna o la que exis-

te es insuficiente, poco rigurosa o escasamente descriminada. 

los resultados de estas preguntas, cebidamente ponderados cuando son real-

mente repres2ntativos del conjunto o universo del que se extrajo la muestra, per-

mi ten adopiar decisiones racionales de acuerdo con la actitud y comportamiento 

del mercado consumidor. 

Las norias sobre la redacción de cuestionario tienen que ser las mismas en 

la mercadotecnia industrial que las de la mercadotecnia de productos de consumo y 

se enuroer·an et: una maner·a somera: 

1. Elección de términos o vocablos adHJJados. 

2. C:onmi6n. 
' . - . ._ . 

• • < " ' 

3. Máxífü1 prec i si6n y claridad l!n la for11ulac i9n d~ Ja pregunta. 

4. No rnnfiar excesivamente én 'la'.mém~ría de los;entr~~istádos: · 

' ~ - .- - .-. - ' . . ' . . 
. ·:-; :~· . 

6. Evitar preguntas .que sugi~ran hs respuestas'. 
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7. No deben hacerse pregunt~; demasiado intimas. 

8. Se incluirán ónica1enle preguntas que tengan una relación directa 

que se pretenda investigar. 

9. debe evitarse que la pregunta este ya implfcita en otras del cues­

tionario. 

10. Respetar un orden lógico en la sucesión de las preguntas. 

11. Los planes de tabulacion deben tenerse en cuenta en la selección -

de preguntas a incluir en el cuestionario, procurando si1plificar -

al máxi8o y no pretendiendo obtener e~acta infor~aci6n en una sola-

pregunt;;. 

CUESTIONARIO DE PRUEBA 

Dada la importancia que reviste el cuestionario como instrumento para la 

r-eccipila.cii'.in de datos, en la pr~ct.ica es necesario q'Je, antes de proceder a la 

adopción difinit.iva del modele' qIJe se haya elaborado, se pruebe su válidez y 

eficacia por medio de una pequefta encuesta de carácter piloto. 

Esta encuesta previa, per-mite determinar el grado de vál idez del cues­

tionario si las preguntas deben mantenerse en su redacción inicial o conviene in­

troducir las modificaciones que sugieran la prueba efectuada. 

Es especialmente importante la prueba del cuestionario par·a observar' las 

contestaciones que más frecuentemente se prodigan en las preguntas de respuestas 

~últiples. Ello permitirá consignarlas en el cuestionario ya precodif icadas, 

facilitando la anotación del entrevistador y la tabulación posterior. 



Para que la prueba de: cuestionario sea eficaz, deberá someterse a un grupo 

de personas o empresas a quien vaya dirigido el producto y que respondan a diver­

sas caracterlsticas a las ou2 en la práctica puedan presentar las que lleguen a 

integrar Ja nuestra. 

Tales ensayos previos revelarán si los t~rminos que se han empleado en la 

redacci6n de las preguntas son comprensibles y si la totalidad de los entrevis­

tados les dan el aismmo sig~ificado. 

Asimismo, la encuesta piloto puede servir para controlar si la disposición 

del cuestionario es la adecuada y sí determinadas preguntas provocan alguna espe­

cial resistencia por parte de !os interrogados. 

Cuando la encuesta ha sido realizada, la l!bulación, procesamiento y 

realización de las conclusiones se efectuarán de acuerdo con los métodos 

estadísticos tradicionales. 

EL ANALISIS, LA SINTESIS Y LA MEDICION DE LA 

INFORMACION. 

La roayorla de los datos estadlsticos estan condensados en tarjetas per­

foradas, cintas magneticas u otros mecanismos !Registros) de entrada de com­

putadora en esta actividad se esta viendo la importancia de una computadora. Este 

brinda a! esLadlstico un informe r~pido y conveniente. Sin embargo para obtener 

de cualquier universo la información que será 6til en el mo1enLo de tomar 

decisiones, hay que ir más allá del cumulo de datos en bruto y aplicarles las 

herramientas de análisis esLadlstico. El conlunto o número total en juego suele 

ser significativo. Deler1inar la grooorci6n de un elemento con respecto al total 

o a otros elementos puede ser ótil. 
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M~,. utiles aún son li!s ~1~?gJ_1~_2,_s_ cie lffi;¿_t'...Q..Cla~ centr_i!L o Drerrned10 1 ~ue 2,bar·· 

can la n~iJil ªlil~?ic, y_ L~ :J.tLL~Dl ::: requisito fundai11ent1l para que un sis-

tema de inforLlaci6n pueda ser u~ilizado ~decu&daMentei no solo es de que se dis-

ponga de la cantidad de información requerida sino que además esta pueda ser al­

macenada en un sitio adecuado, que pueda ser organizada de una ffianera tal que las 

conclusiones positivas pued~n ser extraidas de ella, a esto es, qu 0 se pueda 

estructurar facilmente, q~e pueda ser controlada y procesada de ~anera que los 

indicadores que se obteng3n sean los que se requieren para la toma de decisiones. 

Todo el proceso debe reunir el tiempo real, esto significa en el tiempo óptimo 

mlniao necesario. 

El procesamiento d~ la in+ormaci6n, es de importancia en la administración 

de un buen sistema de información en la mercadotecnia, este proceso debe hacerse 

de una forma eficiente completa y rápida. De la decisión del como procesar la 

inforffi~ci6n depende del éxilo o del fracaso de las dec1si0nes que someten 1 prin-

cioalmente en la función de mercadotecnia. 

Las etapas del proceso tienen una duración variable y por lo tanto su costo 

también varía. 

La codificación es la presentación de los dalos de manera que puedan ser 

introducidos a la unidad lectora de la ~áquina. La codificación se puede hacer a 

partir de formas abiertas o de cuestionarios precodificados. 

No es privilegio exclusivo de las grandes empresas, poner en marcha un sis­

tema de computación. En Ja ac\.ualidad, e~dsten en el rmcad1:i una variedB.d de 

equipos adecuados a las necesidades que, en este renglón, tiene los negocios de 

dimensiones más pequenas. Por otra parte la existencia de paquetes comerciales y 

centros de servicio representan una ventaja enorme para la pequena y 1ediana 

empresa que no tiene el soporte económico y humano para resolver tal situación. 



5. LA ORGANIZACION DE LAS AREAS MERCADOTECNICAS. 

La organiz3ci6n de la mercadotecnia indus~rial es diferente en cuanto a la 

forBa e intensidad de las actividades de la ~~rc~dotecnia de productos de con-

salen al mercaao industrial y los que salen ~¡ ~Ercado de productos de ¡onsumo y 

el tipo de e1pres2 que fabrica productos de consuao y aquella que elabora produc-

tos para el mercado industrial. 

Todas las e&presas requieren para su operación de cuatro tipos de insu1os 

que son: 

Al Materias primas, maquinaria y equipo. 

Bl Recursos humanos. 

CI Recursos de capital. 

Dl Recursos tecnológicos e institucionales. 

Todas las e1oresas reauieren introducir sus productos o SErvicios al fuer-

cado, lo que difiere la oferta de dichos productos. En el mercado se encuentran 

los consumidores ~~e son los que realizan Ja de~anda de los productos y servicios 

req+ueridos. 

Para realizar las operaciones de mercadotecnia es necesaria la existencia 

de cuatro soportes fundamentales para realizar todas las transacciones. Esos sis­

lecas son perfectamente, diferenciados para la 1ercadotecnia industrial y la mer-

cadotecnia de productos de consumo son: 
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1. Sistenm de información. 

2. Ssitema de pagos. 

3. Sistema 1]e transporte. 

!. Sistema de infor1aci6n: Se define co10 el conjunto de 1ecanis1os por medio de 

los cuales el producto se pone en contacto con el consumidor y viceversa. 

- En el caso de los pro¿uctos de consu~o, los canales s0n unidireccionales -

pues casi en su totalidad el producto acude al consu@idor potencial y esto­

se realiza en tres for1as: 

Al Publicidad. (Difusión masiva del producto). 

Bl Exposición directa del producto al consumidor. 

Cl Contacto directo con el consumidor !Frecuentemente en ciertas áreas como 

bienes raíces). 

- En el caso de pr·oduct.os industriales, la relación entre pi·od:jcto y consumi­

dor es bidireccional pues el producto se pone en contacto directo con el -

consu1idor, 1ostrando el producto (Caso de instrumentos de medición) o me -

diante la distribución de catálogos que contienen: 

Al Descripción e idenlificaci6n del producto. 

Bl Especificaciones técnicas. 

Cl Usos. 



Di Capa e i dad. 

El Instrumentos de aplicación, etc. 

A su vez el consumidor busta al productor o distribuidor industrial CNo­

confundir con la relación cliente - proveedor en los productos de consu­

mo). 

En la relación productor - consumidor, existe conocimiento y capacidad -

técnica de ambos hacia el producto y las transacciones se establecen en-

Al Necesidad y disponibilidad del producto !Tiempo de entrega). 

8) Precio de los productos. 

CI Cumplimiento de especificaciones del producto. 

01 Condiciones de pago. 

Se puede concluir en la mercadotecnia industrial que el jefe de compras­

no toma las decisiones hacia el producto simplemente las ejecuta. 

2. Sistema de pagos: Tanto en la mercadotecnia de productos industriales, coroo 

de productos de consumo, en las transacciones de compra - venta es necesario 

la utilización de un sistema bancario de finanzas, crédito, etec. Por sus -

altos costos y volumen de existencia. 
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3. El sistePa de transporte: Es fundamental en la mercadotecnia industrial, pu-

es los can~les de distribución son muchos ID~s largos que en el caso de los -

productos de consu~o. 

En la gráfica que se anexa a continuación se observa que e! sistema de -

tansporte en la Merc~d0t2cnia dE p~oductos de consumo implic~ una ~imple 

operación pri1aria, mientras en la mercadotecnia industrial, implica proce -

sos sucesivos de transporte. 

4. El sisteaa de transferencia de propiedad: Este es equivalente al de produc -

tos de consu10, aún cuando en los casos de maquinaria y equipo existen cier­

condiciones para aceptar la propiedad de los nuevos bienes IHontaje y puesto 

en manh~). 

Para los productos industriales la estrategia de mercadotecnia, implica el -

estudio fundamenta! de tres elementos: 

Al El proceso de comercialización !Que en los productos de consumo se deno -

mina vent.as). 

Bl Los abastecimientos !Que constituyen el sistema de regulación de la e~ -­

presa). 

CI Los recursos humanos en el 6rea de comercialización. 

ORGAN IZACION DE MERCADOTECNIA EN EL AREA COMERCIAL Y DE ABASTECIMIENTO. 

Las principales funciones de Ja empresa moderna deben estar dirigidas a ob­

geLivos bien fijados, que está debe realizar para seguir viviendo y as! poder 

crecer. Asimismo, es necesario determinar la organización interna y dar la i~por­

tancia que presenta evaluar y rev3luar continuamente sus estructuras de 
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organización con el fin de tener la seguridad de que el enfoque de planeación es 

el correc!o para la expansión de la efupresa. 

A continuación se explicará, que para el desarrollo ae !as múltiples ac­

tividades de una empresa industrial hace falta organización ~e ho~bre~. 

pequeftas y medianas, el trabajo se debe organizar por d~partamentos, cad~ uP0 de 

los cuales debe desarrollar una función especifica, por estas ~azones 

analizare•o~ los departamentos de comercialización y abastecimiento. 

La organización de la comercialización es una actividad formada por un 

grupo deindividuos que aspiran conjuntaaente a alcanzar objetivos co1unes y que 

en este esfuerzo 1antienen relaciones torcales entre si y otros departamenLos. 

CONO! CJONEf: E~iTRE Fl}~lC IüNES. 

Las estructuras de organización deberán tener coordinación entre las fun­

ciones, pira lograr una mayor organización entre los miembros que integran el 

departamento o función comercial, deberán tener en cuenta los siguientes pasos: 

A> Trabajar efectivamente junto con las de1ás funciones que influyan en la ac-

tuación de l~ e~presa E~ el mercado. 

Bl Imponer politicas en las áreas funcionales todos los que trabajen en esto -

tiene que ?Oseer iJna con;prensi6n clara de la forma en que se espera que -­

trabajen juntos. Esto es especialmente importante para las empresas, ya que 

si no existe la coordinación entre funciones, los planificadores no tienen­

la más 1inl1a oportunidad de éxito. Además la coordinación debe ser verti -

cal y horizontal. 
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LA COOROINACION VERTICAL. 

Se logra estaD!Eciendo los distintos niveles jer•rquicos por orden vertical 

y las funciones se van coordinando por arden descendente. 

LA CüüRD!NAClO~ OR!?ONTAL. 

Se requiere establecerla para los ejecutivos que tengan igual autoridad en 

el misio nivel jerárquico colaboren estrictamente para lograr un eficiente 

progra1a comercial. 

OR\3AN!ZAC!ON DE LA FiJfüON OE LA MERCAOOTECNIA. 

Esta se puede organizar desde tres puntos de vista: 

l. Organización orientada hacia las funciones. 

2. Organización orientada hacia el producto. 

3. Organización orientada hacia el aercado. 

1. La orqanización orien\.<i1:a hacia l~.s funciones, se basa en el principi•:i qu;? s~­

necesitan recursos hu8aGos más heterogéneos para manel!r con 2f iciencia dis --

tintos productos, territorios o clientes. 

2. La oroanización orientad~ b_acia tl pre.dueto, se basa en las erupresas que pM -

ducen una gran variedad de productos, su estructura deberá ser a base de pro -

duetos y de agentes de ventas individuales. 

venden sus productos a mercados sumamente diversos (Consumidor, industrial, 



gobierna). Este punto s2 ceje especificar} la tuerza de ventas en funciones -

tomerci~les D regionfs; ::anteniendo el espíritu de orientarión h~ci~ el el: -

.ente, atendiendo en for~i cuidadosa las necesidades individuales. 

LA ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION DEBE SER POR 

FUNCIONES Y NO POR PERSONAS. 

L¡ función de la organización de ventas es lograr el cumplimiento de las 

finalidades de mercado, si :~ organización se desarrolla en torno a las funciones 

especificas, las personas cJe ocupan los cargos pu2den facilmente ser­

substituidos sin interrump:r sl proceso comercia!. 

PROE:WlATICA DE LA ORGANiZAUON DEL DEPARTAMENTO O AREA COMERCIAL. 

Una i:irganización d~bil piHde eficiencia, cuando la empresa se e>~pande al 

no prever los posibles cambio~ y crecimient.eis de la misma. 

LOS PROBLEMAS MAS FRECUENTES SüN LOS '.3 IGIJIENTES. 

1. Resistencia del ejecutivo o administrador para delegar autoridad. 

2. Falta de planeación de •:.ojetivos a corto y largo plazo, por no toma!' en cu­

enta Ja tendencia del 1ercado, las condiciones económicas y la influencia -

de la demanda. 

3. Asignación de personas carente de conocimiento en puestos claves ya sea por 

favoritismo a lazos familiares. 

4. No proporcionar instru~entos a métodos de trabajo es decir fallas de comu -

nicación. 

S. Utilizaci6n indefinida de pmonal en cuanto a la propiedad, con conocimi.;. 



en~o personalidad, etc. 

Las funciones básicas aue debe e¡ercer un departamento o 'rea comercial, -

deterán estar enfocados a cubrir los objetivos de la empresa y son: 

- Planeación. 

- Publicidad y pro1oción. 

- Ventas. 

- Reclamaciones y pedidos. 

- Servicio. 

- Funciones administrativas. 

- Funciones operativas. 

- Funciones técnicas. 

PLANEAC!DN DE VENTAS. Unicamente en tiemoos de crisis econ61icas se comprende la 

importancia de un cliente, desde luego ~~3 ecpres~ pu2ds planear en tiempos de -

prosperidad. Una de l~s 1ofmas más evidentes, es estuciiando al cliente sus pro -

bables necesidades futur~s. planes de expansión, créditos, desarrollo de nuevos-

productos1 co5petencia, etc. Aderaás de analizar las posibles restricciones gu --

bernamentales como: lnf lación, posibles devoluciones, Indice de precios y todo -

lo que del 1edio ambiente puede afectar para una buena planeación de ventas. 

PUBLICIDAD Y PROHOCION. Este punto constituye un campo muy especializado dentro -

de la mercadotecnia, y el objeto de esta función es estimular y fomentar el con -
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suao de productos los cowpradores potenciales. 

VENTAS. Est¿ es un; función importante que la empresa pequefta y mediana debe de -

sarrollar y se reiiere p2rticularmente a la especialización y capacilaci6n de los 

cia puede tener c0~~ecuenc1as graves, este sistema que sirve para l~ conquista y 

conservación del ae~cado actual, se considera coao uno de los más eficaces. Una 

vez que los planes, normas de fabricación, políticas, distribución de productos, 

han quedado estabi~cidos y que el aaterial de publicidad se ha distribuido al 

mercado, se convj~rte en responsabilidad de los agentes de ventas establecer el 

contacto personal con el cliente. 

Con la existencia ~e tantos artlculos en el mercado, los clientes eligiran el 

producto, basándose en el servicio, precio, condiciones, rendi~ien\c, etc. ~1 

cliente puede llegar a considerar al agente de ventas como un asesor en la 

elección de bienes y productos destinados a satisfacer las necesidades. 

RECLAMACIONES Y PED:8GS. Es una función i~portante pira atender las reclamaciones 

y pedidos que hagan los clientes por correo, teléfono, telegrama, telex. Esto es 

iroportante para pedir inforoaci&n sobre productos, fechas de entrega, detalles 

relativos a instalaci6n, mantenimiento, c!!ided y otros aspect0; ;i¡ilares, con 

el fin dE atender 21 cliente con mayor eficiencia se recomienda capacitar per­

sonal en la relación ~ productos fabricados y al servicio de dichos productos, de 

estas reclamaciones daben estar enter~dos los agentes vendedores a quienes cor­

responda la recla1aci6n y la zona de que se trate. la ventaja de que se 

centralicen las recla~aciones de pedidos, sera la eficiencia y servicio q~e se le 

ofresca al cliente. 

SERVICIO. En la actualidad la empresa industrial, iSf como de bienes de consumo, 

está adoptado rapida1ente el servicia cano parte integrante de la venta ffiis1a. 
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T~l servicio CODO protección al co~prador en relación a fichas de entrega opor-

tuna, calidad rr:queridci, ins\,¡;lac ión,uso producto, 

adiestramiento del personal, etc. la fuerza de venta; debe estar capac1ada y 

lEner un grado de espec1al1zaci6n, de esla forma la erpresa denueslr~ el interés 

de afrecerun buen servicio despues de la venta a los compradores. 

FUNCIONES ADMINISTRATIVAS. Estas funciones corresponaen a la persona encargada de 

llevar el 6rea comercial y serán: 

- For1ular los planes de venta. 

- Delegación de autoridad. 

- AsigTicttión de responsabilidades. 

- Establecimiento de controles. 

- Valoración de controles. 

- Aprovaci6n y asignación de presupueslo. 

- control de costos. 

- Búsq1Jeda de nuevos mercados. 

- Atención al perfecciona1iento del producto. 

- Análisis de la competencia. 

- Con tac t.o con vendedores. 



FUNCIONES OPERATIVAS. Estas funciones, comprenden las obligacines que tienen 

gerentes o supervisores de ventas en el campo,o sea ejecutar las disposiciones 

controles y planes de la 2dministración general. 

FUNCIONES TECNICAS Snn !~: ~c~ividadas cie ios niveles medios cuando proporcionan 

asistencia especializada de venlas a los administradores o agentes de una 6rea en 

esle caso de mercado(.ecnia, cor;:ü es: 

- Análisis de venta. 

- Desarrollo del producto. 

- Publicidad y promoción de ventas. 

- Planeamiento de ven\.as. 

- Investigación de Mercados. 

- Relación con vendedores. 

- Selección de personal. 

ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA EN EL AREA 

DE ABASTECIMIENTO. 

En la mayoría de las empresas consideran que el 6rea de abastecimientos, no 

es m's que un medio de obtener materiales, bienes y servicios a precios 

razonables. 



La función de abastecimientos es de ~ran i~portancia, ya que va desde la 

pequena eopresa en que es el propietario, quien se encarga de seleccionar 

proveedores, orobar mercanclas, ~andarlas ~ proceso, y finalmente fuente de 

recepción de ptoducto terminado, hasta la gran empres~ en que hay un departamento 

o sección especial donde se maneja todo lo relativo a esta actividad. 

La pequena y aediana e~presa debe considerar los siguientes factores: 

- Los mercados caóticos. 

- La fructuación constante de precios. 

- La moneda inestable. 

- La inflación cada dla mayor. 

- Las restricciones de crédito por parte de los proveedores e insti­

tuciones bancarias. 

- El poder adquisitivo cada vez menor. 

El análisis de los factores antes mencionados y soluciones adecuadas se 

verán reflejadas en el aumento de utilidades. 

La mercadotecnia, interviene directamente en la organización del área o 

departamento de abastecimientos. As! como en la regulación de los aspectos men­

cionados por medio de investigaciones y estudios para localizar nuevas fuentes de 

abastecimientos, proveedores, precios, etc. Y buscar nuevos sistemas de finan­

ciamientos internos que ayudarán a la expansión de la empresa. 
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LA FUNCION DE ABASTECIMIENTOS. 

La función de !~!st2cimientas e¡pieza por una determinación de los 

materiales, bienes d2 capital y servicios que son necesarios para la produci6n, 

regularmente el encargada o responsable del área de producción es quien 

especifica las materias primas, maquiniria y refacciones necesarias anotando sus 

cualidades, capacidad e indicando la función de los materiales para que el área 

de abastecimientos pueda evaluar mejor las distintas alternativas que se le 

ofrecen. 

El área de abastecimientos comienza a investigar las distintas fuentes de 

suministris. Puede usar su propio conocimiento en esos proveedores o seguir las 

sugerencias de otros, para localizar a su proveedor. 

Lo más reco1end~ble es buscar en diversas gulas teléfonicas, comerciales, 

revistas y perlodico; especializados donde aparecen los nombres de los 

proveedores potenciales. 

En forma especlfic! las funciones del 'rea de abastecimientos deben ser las 

siguientes: 

l. Conocer y mantener registros que indiquen los materiales posibles y sus fuen -

tes de abastecimiento, los precios y las cantidades disponibles. 

2. Revisar las especificaciones en busca de posibles simplificaciones y normas de 

los materiales o insumos de exigencias poco razonables. 
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3. Negociar con los proveedores. 

4. Obtenció y análisis de las cotizaciones. 

S. Colocar las órdenes de ¡ampra a los proveedores. 

6. Seguir las órdenes de compra para que se entreguen de acuerdo con lo especif i­

cado. 

7. !n\ervenir las facturas para co1probar el cumplimien{o de los términos acorda­

dos (Cantidad, Precio). 

8. Mantener r-egistros de las COí!lpi·as. 

9. Coordinar con las áreas y con todas las personas que tengan que ver con la ta­

rea de obtención de suministros. 

!O.Control de inventarios. 

lí.Evidemia de quE la comp1'a que set.ramita, fue devidament.e autorizada y hecha 

12.Buscar olras fuentes de abastecimiento locales y extranjeras. 

13.Elaborar estadísticas de precios, vol~1enes de compras, eLc. 

SELECCION DE PROVEEDORES. 

Una V!!Z localizadas las fuentes de abastecimient.o, falta eleegir a los 

pMveedores más indicados, para ello se debe examinar calidad y precio del 

producto o servicio que brinda cada uno de ellos . 
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Para elegir a un proveedor se deben considerar tres aspectos fundamentales. 

Al La fecha de enlrega. 

8) El ~a~t~nimiento (Si se hizo compra de equipo). 

CI El envio a usa de medios de transporte adecuados. 

Los tipos ~e descuentos son importantes y pueden ser: 

1. Descuent.c. COfilercial. 

2. Descuento por volómen. 

3. Descuento por pronto pago. 

DETERMINACION DE LA CANTIDAD. 

Después de e!egir al proveedor y llegar a los ~cuerdos financieras de la 

transacción, reste la división de cuanto se debe co1prar, es necesario que se 

toae en conside~~c~~~ !as siguientes puntos: 

1. ¿ Cu~Jes !on las existencias de que se dispone' Cuanto mayores sean las­

las exisl~ncias disponibles, evidentemente, menares serán las necesida -

des de in1e~iato. En este punto es necesario tomar en cuenta los 1Axi1os 

2. ¿ Cuánto cuestan los bienes comprados ? Si [1)S bienes en cuesU6n tienen 

un alto cc.~to unitario, o si, por cualquier ¡¡ot.ivo, la compra de los -­

bienes causara una baja en las reservas en etectivo de la rnmpaNia, la -
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cantidad comprada deberá ser limitada. 

3. ¿Qué espacio de ~l8acenaiiento está disponible pera depositar los bie -

nes ?. Este punto no es tan !Mportante salvo cuando la empresa no cuente 

con suficiente esp~cio para deposit&r los pedidos y tenga que recurrir a 

rentir un !oc~i y por tanto tener ave pa~ar una cierta cantidad de din2-

ro. Lo 1ás correcto es que se co~pre lo que se necesita para un buen -­

funcionamiento de la planta y se cubra en forma eticiente los pedidos de 

los cJit.nte. 

4. ¿Se dispone de descuentos por cantida~ ?. A menudo ante la existencia -

de descuentos por cantidad conviene, a~quirir una cantidad mayor, aunque 

suseda este caso, es necesario que la empresa se percate de los mlnimos­

y los máximos para no tener un desequilibrio financiero. 

S. ¿ Con qué frecuencia se usa el articulo ~ Naturalmente que cuanto mayor 

es la rápid2z con que se consume el artf culo en cuestión, mayor será la 

cantidad necesaria del mismo y por tanto 1ayor requerimiento de materia 

prima. 

6. ¿ Cu6les son !as condiciones de mercado relativas a ese producto ? El -

problema d2 la obsolescencia reviste un3 ioportancia critica y está li-

gada estrictamente al ritao de uso del articulo. 

Debe considerar el área de abastecimientos los siguientes datos debidamen­

te estructurados y almacenados. 

- Indice de las ordenes de compra emitidas. 
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- Indice de proveedores aprobados. 

- Estadlsticas de evaluación de cotizaciones1 ofertas y descuentos. 

- Avisos de Modificaciones a la 6rden de compra. 

- Avisos de insumos rechazados. 

- Archoivo de proveedores. 

JNFORMES DEL AREA DE ABASTE(:! i'i l ENTOS. 

Al referirme a infor~2s ;e li1itare a aquellos que la dirección desee. En­

tre los reportes que la administración de la empresa que necesita para el caso -

de la pequena y mediana empres~ son las siguientes: 

El valor de coapra~ realizadas durante un periodo1 clasificadas por cate­

goría materia prima . 

. Qué existencia hay y en qué situación se encuentra los inventarios. 

Informe sobre las reducciones de costos obtenidos riif:diant.e la aplicación 

de modernas t~rnicas de compras . 

. Volúrnen de las materias primas ifitportantes y sus prnveed1jres. 

LOS RECllR~:Ot: HUMANOS Y SU IMPORTANCiA DENTRO DE LA MERCAOOTEC:NIA 
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Para ubic~r el p~p~l de los recursos humanos dPntro de Ja empresa direhlos 

que estos son un ele~ento vital para el funcionamiento, y el logr0 de los ob­

jetivos de Ja empresa. 

Cualquier~ qlie se~ el tipo de e~presa y su cr;ani:¿ciin, 10; ;~cursos 

hu1anos requieren de inter~s, dirección, definición de los perfiles de los pu8s-

tos y Jos sistemas de cohpensación adecuados. Es necesario crear las e;tructuras 

organizadas adecuadas. e iniciar y apoyar una amplia gama de programas de 

capacitación y desarrollo. 

La capacitación debe ser esencial para asegurar una eJecuci6n satisfactoria 

del trabajo igualmente importante en su preparación para nuevos puestos, trans-

ferencias, promociones y cambios originados por nuevos equipos y tecno!oglas. 

DESCRIPCION DE PUESTOS. 

' La descripción completa del puesto es la base para deter1inar las 

especificaciones de lGS vendedores, esto es1 la descripción de lti 

caracterlsticas adecuadas del vendedo1, sus cualidades y factores de formación 

necesarios para desempe~ar sus labores con éxito. 

Las especificaciones personales sirven para: 

l. Para orientar !a solución de nuevo persona!. 

2. Para descartar candidatos inadecuados para el puesto. 

3. Para ayudar al entrevistador a juzgar si el candidato tiene las cualida-

des necesarias para el puesto: 
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A con!inuaci6n s~ Mfnc!onan los puntos básicos para la descripción de -­

puntos en las ventas. 

I. Físicas. 

11. Educacionales. 

III. Experiencias y Antecedentes. 

JU. Aptitudes y capacidad. 

V. Personalidad. 

VI. Descripción de labores. 

VII. Responsabilidades de trabajo. 

VIII. lnst,rumentos d2 t.;'abajo. 

B. Condiciones óe \.rabajo. 

1. Físicas. 

Edad, salud, etc. 

II. Educacionales. 

Instrucción secundaria, capacitación adicio,nal en ventas, co­

mercio, etc. 
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llI. Experiencia y antecedentes. 

deter~ tEn~1 de ptEferencia en áreas como pedidos, almacén y­

finalmente co~o vendedor. Pleno conocimiento de su territorio 

y de Jos productos industriales como de consumo. Relaciones -

personales estrechas o por lo menos f'cil de relacionarse con 

un buen grupa de clientes. 

IV. Aptitudes y capacidad. 

l. Adapl~bilidad: Deberán tener una mente alerta. 

2. Vocabulario: Suficiente para expresarse claramente ante 

los clientes. 

3. Aptitudes para vender: Fuerza de convicción y la energía -

necesaria para este trabajo, a la vez que buen sentido -­

co1erc ia!. 

4. Don de gentes: Tacto, diplomacia, ayuda y comprensión de­

las personas 

V. Personalidad. 

l. Extraversi6n: deberá ser comunicativo, amistoso y sociable 

capaz de tomar en consideración las opiniones ajenas. 
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2. Dominio: Deberá tomcir la iniciativa en (,),fos los problemas 

de ventas, ejerciendo dominio sin disgustar a los demás. 

3. Coniictnza t:n si li1isrno: Deberá rt=flejar un aire de confian­

za en si mismo y en su producto. 

4. Sociabilidad: Facilidad para llevarse bien con todos agra­

dable y capaz de acojer en sirnpat!a los puntos de vista de 

otras personas. 

VI. Descripción de labores. 

1. Visita de clientes normales a intervalos frecuentes dentro 

drd t.2rritorio. 

Al Ensena muestr~ de artlculos existentes explicando sus -

características i,ales como: Calidad, utilidad, atracti­

vo para el cliente, rendimiento y capacidad, etc. 

Bl Recaba pedidos l!en~ndo por co1pleto y con exactitud -

una forma con las necesidades inmediatas del cliente y­

las futuras que desee surtir con anticipación. 

CI Discute con el cliente las perspectivas de ventas loca -

les y lo aconseja sobre puntos tales como: 

C.1 Tendencia del mercado . 
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C.2 Niveles convenientes de existencias. 

C.3 Promoción de deterainados productos 

C.S Nuevos productos. 

C.6 los servicios de la empresa. 

2. Consigue nuevos clientes dentro del Lerritario. 

A. Investigar que nuevos iabricantes o distribuidores existen en su te­

rritorio. 

B. Visitar posibles clientes y exhibie 1uestras esforzándose por vender 

sus productos. 

C. Obtiene los infor1es fundamentales para abrir crédito a clientes en 

perspectiva, a iin de que las investigue el área de crédito. 

D. Asesorar a las nuevos clientes, sobre puntos tales como: 

D.l Siste•a de almacenamiento de las existencia. 

D.2 Selección de artículos que convenga almacenar para la región. 

D.3 Niveles convenientes de existencia. 
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D.4 Técnicas p~ra vender a! oenudeo. 

3. Not.ifica ct lct er!1pres2, tcts v,:r,;2.s rectl izad~; 

A. Al final de cada dla de tr~bajo envla por correo al depart~mento, -

á1~a C• pi:'1·sc.,1il r~sponsar,:~ 02 tor;1or Jos :+01cos (Si ~s v~n;:edor fo -

r'neol. Los que haya conseguido durante 5l ala, de lo contrario los­

remite personalmente a la enpresa. 

8. Puede telefonear al departaaento de pedici0s, los especiai1ente urgen­

tes. 

4. Visitar Ja oficina matriz a intervalos frecuen~es y hablar con Jos je -

fes (Se especifica dla y horal. 

A. lnfor1a el nú1ero de visit&s seRanales y ia tantidad vendidi. 

8. Describe condiciones del territorio que 2fe[ten las ventas tales como 

B.! Precios de competidores. 

8.3 Quejas de los clientes. 

8.4 Clientes que se pasan a los competidores. 

B.S Malas prácticas de irregularidades de algunos clientes. 

B.6 Condiciones económicas en el territorio_ 
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C. Expone al administrador o a su superior de ventas !Supervisor, geren­

te!. Su opinl6n personal sobre nuevos clientes respecto a: 

C. 1 Su personal id!~, h!bilidad co~ercialy reputación. 

C.2 Las posibilidades de! territorio de ventas. 

C.3 La importancia probable del cliente. 

D. Habla con los compr~dores sobre artlculos especiales de los que no -­

tienen la existencia necesaria para vender, o que tienen demanda fre­

cuente, o para recabar infor1es sobre 2rllculos de su ramo. 

E. Hablar con el responsable de crédito y cobranzas, para informarse so­

bre la solvencia de sus clientes. 

F. Asisten a reuniones de vendedores cuando está en la oficina. 

6. Recibe a sus clientes :uando está en ta oficina, les muestra la Une<i 

de productos y toma pedi~0. 

S. Crea y mantiene la confianza y buena voluntad de los clientes. 

A. Recomienda articulas que en su opinión pueden ayudar a mejorar los -­

negocios de los clientes. 

B. No engafta sobre la calidad de los productos. 

C. Mantiene una· actitud corLés_y~amigab!e.en todas las relaciones con la 
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el ient.210. 

D. Puede llevar oateis pers1jn¡¡!2s a~ los clienle, tales corno aniversarios 

nombres, edades, aficiones e inclinaciones esp~cia!es de 2llos y de -

niftos, con el fin de mantener contactos sociales convenientes. 

E. Puede ayudar a orientar a los c!iEntes, parlicular~ente cuando visi-­

tan la of i e i na. 

F. Prestar los servicios adicion~les que sean necesarios o convenientes­

para ayudar a les clientes. 

A. Deberá conocer su territorio, sus posibilidades, condiciones econóai­

cas, los principales fabricantes y distribuidores y la cantidad que -

venden y aprovechar estos conociiientos para fomentar e increaentar -

las ventas. 

B. Deberá visitar a sus clientes a intervalos frecuentes prograffiados se­

gún lo ameriten sus posibilidades de vender en surtido completo de -­

artfrnleis. 

C. Deber6 ceinocer a fondo los iMportantes artículos que vende como sus­

precios, calidad, iiininios en cada pedido, tama«o o medidas, cons -­

trucci6n o demás caracterls\icas y conocer la utilidad general de to­

dos los art.iculos que maneja. 

D. Deberá mantener informado a su j~fe de las ac\.ividades .de venta y de 
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Ja situación co~ercial de su lerrilorio incluyendo 10 que hagan ;us-

compet i1fores. 

E. Deberá conquistar y fomentar la confianza y buena volunt3d de sus -­

clientes ha~ta el punto de que prefieran su narcancla a la de sus --

competidores 

F. Deber~ conocer e interpretar a sus clientes las pollticas o norMas -

fundamentale·;, las pr~ctiras y condiciones d& vent<;. 

6. Deber~ mantenerse informado de los cambios en los precios y en la -

mercancla, de las c!Mpanas d2 venta, ülti1as listas de precios y mu-

es\.r2.s. 

Vlli. Instrumentos de t.raoajo. 

- Libro de pedidos. 

- Lista de precios. 

- Automóvil !Necesario) 

- Catálogos e instrumentos de aplicación. 

- Muestras de productos. 

IX. Condiciones de trabajo. 

'· . . 

- Viajar en autómovi l de preferencia por la iruportanciacdela actiyidad 

ya que el vendedor es el refleje, de la empresa en gran part.e. 
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- Trabajo ocacional e las noches o en los fines de semana para visilar­

delerRinados clientes, según las necesidades de los mismos. 

- Puede cargar cajas o aaletas pes~das de ~u~slras en &l aut0~6vil. 

SISTEMAS DE COMPENSACION. 

La motivación de la fuerza de ventas es todo un problema persistente, donde 

los administrados o la empresa deben dedicar una gran parte de tiempo y dinero. 

El encargado o g2rente de ventas debe resolver lo anterior para crear una fuerza 

de ventas positiva y que redunde en un bw~n éxito. 

Hay diversas teorlas de la motivación y se relacionan las unas con las 

otras corno lo defin2n escritos de M:islow, Herzber•d, Myers, Dreker, Me. Clelland,­

Schachter y 6llerHan. 

Estas teorfas proporcionan a los ad1inistradores y gerentes algunas ideas 

hacia el interior de la conducta humana y ayudará a explic3rse las motivaciones. 

Al Reconocimiento y alabanza. Los vendedores desean que se reconozca su­

mérito y sus realizaciones. 

BI Conpensaci6n justa. 

Cl Buenas condiciones de trabajo. Que se le adjudique un terri\.orio en -

el que tenga un campo adecuado a sus actividades. 



Dl Oportuílidad de pro~reso. 

El Buena supervisión y dirección. El mecanismo y la naturalez~ de la au­

toridad ejerce una iniluencia considerable en la productividad de !a­

fuerza vendedora. 

Fl Información por medio de una buena comunicación. Los vendedores dese­

an estar enterados sobre io que pasa en la companla como son: Estra -

tegias y planes de ventas que van a efectuar en su trabajo. 

Gl Oportunidad para expresarse asl mismo. Los vendedores necesitan expo­

ner sus puntos de vista, ~firmar su personalidad y proyectar su ta -­

lento y capacidad. 

Hl Ser soci2!~ente aceptad)s. L0s vendedores desean ser bien recibidos -

por los ':embros de la e~presa, el senti1iento de for1ar parte de un 

grupo es fundamental en 12 naturaleza humana. 

Il La seguridaa. Las vendedores deben de tener la seguridad de que van -

a conservar su e1pleo mientras su trabaJo sea satisfactor10 y las 

condiciones económicas se lo permitan. 

n El dE-seo de s0bresalir. El <tf~n de SiJperar a los def.iáS es uno de los 

mo\.ivos básicos que impul·:an al bumano. 

K! Participación. Participar en la elaboración de planes y campanas de -

venta de su organización, ganarse la confianza de la gerencia y ser -

escuchados en los asunlos i1portantes. 

U Fe en la irupiirtancia del trabajo de ventas. 
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Las empresas pequeftas y medianas deben considerarse que un buen vendedor, 

se hará con Ja 1otivación que se le dé y la oportunidad aue la enpresa este dis­

puesta por el deseape~o de sus funciones. 

( Circulares al vendedor, asl co10 también recordatorios posteriores l. 

Haga que e! vendedor participe en el programa. 

Escoja el momento má~ oportuno. Deterninar cual es el momento 1As 

apropiado para llevar a cabo el programa de incentivos. 

Aclarar las reglas. No debe quedar ninguna deuda en !a mente de los -­

participantes, a cerca de los premios que se ofrecen o de las con di-­

ciones a que hay que someterse. 

Hacer las entregas con prontitud. Los premios deben entregarse tan 

pronto como haya concluido la competencia. 

Mantener una comunicación efectiva. No basta con anunciar el prograroa. 

hay que recabarlo continuamente y fijar una fecha en que f inalizarl ei 

concurso. 

Anunciar los resultados. El reconocimiento puede ser tan importante -­

como los beneficios materiales que haya recibido el ganador. 



EL PROGRAMA DE CAPACITACION. 

Para elaborar un pr0gra~a dE capacitación organizado se deberá Lomar en 

cuenta los siguientes puntos: 

1. Formular. 

2. Preparar. 

3. Anunciar. 

4. Realizar. 

1. Fornular. Est.o implica Jo siguiente: 

A> Hacer un plan de análisis prelininares de las ventas. 

Bl Cerciorarse, mediante entrevistas y observaciones, que plan de 

~compensación co10 instrumento administrativo. 

Por rnás fuer te C• ef ec \.i va q1Je sea la supervisión de ventas, todo vendedor 

opera por su propia cuenta la mayoría del tiempo, en lo que respecta a decidir 

cuales clientes deben visitar, cuales productos o aplicaciones debe enfatizar, o 

aón si debe hacer otra visita. Por lo tanto es esencial disenar y administrar el 

plan de co1pensación de ventas para que los 1otive a concentrarse en aquellas ac­

tividades que 1ás contribuirán al logro de los objetivos de la ffiercadotecnia. 

Los principales obje\.ivos que se pueden alcanzar r11ediante buenos sistemas 
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de compensacián son los siguientes: 

. Aumentar el volúmen de ventas . 

. Conse1;iui r nuevos el ientes . 

. Lanzar al mercado nuevas productos . 

. Aumentar las vent2s de articulas que ofrecen 

. Mayores margene~ de útilidad . 

. Vender productos que han pasado su temporada de ventas . 

. Mejorar los conocimientos del producto . 

. Conquistar antiguos clientes . 

. Hacer mejores visitas con mejores ventas . 

. Vencer a la coRpetencia . 

. Promoveer ventas rnmbi nar. 

2. Ofrecer un incentivo. 

Tal incentivo podrá basarse en objetivos definidos, dependiendo de la 

lndole del trabájo o del vendedor1 la clase de articulas que maneja, la competen­

cia y el sistemarle distribución. La fuerza del incentivo dependerá natural1ente1 

de la tasa de comisión o bonificación que se ofrecen, as! come, de la meta que 
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haya de alcanzar en canlidad, g~n~ncia o actividad, antes de hacerse acreedores 

~.l incentivCt. 

3. Un buen plan de retribuciones deberá permitir que el vendedor gane apro­

xi1ada~ente lo mismo en cada semana o wes normal. 

Las ganancias deberán 5er ccn;tant0s, sin que fluctuen aucho de se1ana a 

semana, de mes aieS, de temporada a te1pora~a, o de afto con afto. Este es un fac­

tor importante para sostener el buen ~nimo de los vendEdores y evitar las fuertes 

fluctuaciones. 

4. Planes flexibles. 

Todos sistemas de pago debe ser flexible p~ra que fun¡iones en tiempos 

buenos y malos. Al introducir un producto nuevo para cuyas ventas se encuentra 

considerable resistencia, pueae ser necesario un incenlivo máximo en forma de 

co1isi6n, pero a medida que el producto se acredita y las ventas aumentan, puede 

resultar más económico pagar sueldos fi¡os. Algunas compaftls utilizan varios 

métodos adaptados a los diversos tipas de vendedores nuevos y a los antiguos o a 

los que vendan a diferentes clases de clientes. A veces los diferentes métodos se 

usan segón las preferencias de los vendedores, ya que algunos trabajan mejor a 

comisión y otros a base de salario fijo. 

los progra1as de incentivos, por supuesto pueden abarcar otras metas de 

ventas como : Desarrollar un espirltu de equipo, motivar el in~ercambio de ideas 

y sugerencias. Sin embargo la anterior lista de objetivos es más concreta, puesto 

que pueden medirse en términos de las utilidades net~s realizadas. 

los fundamentos de un buen sistema de compensación para la fuerza de ventas 

deberán ser perfectamente e Jaros y se deberán t.oiiiar encuen\.a los siguien\.es 
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puntos: 

l. Preveer un ingreso suficiente para cada vendedor. 

2. Ofrecer un incentivo. 

3. Unifor1idad de los ingresos. 

4. Planes flexibles. 

S. Controles de actividades. 

6. Planes económicos para la empresa. 

7. Facilidad para administrarl0. 

8. Renumeraciones inmediatas. 

9. Planes estables. 

10. Planes justos y equitativos aara la fuerza de ventas. 

11. Equilibrio en los objetivos. 

12. Plantear obJetivos faciles de alcanzar. 

- Preveer un ingreso suficiente para cada vendedor, para deter1inar lo -

que constituye un ingreso suficiente para un vendedor, es preciso to -

mar en cuenta el costo de la vida, el niv~i de vida de los vendedores, 

su edad, capacidad, nivel educativo, antigüedad y los sueldos que co -
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munM~nte se paguen por un trabajo similar en e! mismo g:ro de la eM -­

pre~il. 

5.Se debe permiter el control de las actividades. 

Para lograr mejor control de las actividades de los vendedores, un sueldo 

fijo garantiza mejor sugestión a los superiores. Quien paga un sueldo a sume el 

riesgo de pagar, haya o no ventas, pero en cambio puede esperar el desempefto de 

algunas funciones misioneras esenciales para auaentar las ventas. La debilidad de 

muchos planes de distribución está en que na logran controlar las acLividades de 

lo vendt:dores. 

Los vendedores que se pagan a base de coaisión generalmente adquieren una 

sensación de independencia, de que trabajan para si mismos, más bie~ que para su 

compaftfa. Puesto que aceptan el riesgo de quf lEs paguen por lo que hacen y no 

recibir recompensa si no efectúan ventas. Suelen resentir la dirección de sus 

jefes, por tanto, es d~bil el control que se ejerce sobre los vendedores a 

comisión, no es raro que se dificulte hacer que informen sobre actividades, que 

desempeften labores misioneras que manejan reclamaciones y ajustes, que hagan 

cobros y realizen otras actividades no relacionadas directamente con la 

realización con las ventas. 

6. Que el plan se conserve económico para la compaftfa. 

Con un buen plan de pagos a los vendedores deberi obtenerse una reducción 

en el costo por unidad vendida mediante una mayor cantidad, menores gastos y 

mayor ganancla en cada venta. 

El objetivo de un buen mét.odo es lograr hacer ventas que dejen utilidades. 

Los esfuerzos de los vendedores se valor izan a razón de un tanto por ciento sobre 
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el ingreso neto de las v2nt2s. 

Huchas empresas pequeftas y medianas, con recursos limitados no pueden 

retribuir a sus vendedores por ~edio de un salario fijo y ti~~en q~c rec~r;ir ¡l 

~istema de c0~1sion2s o a una c0nb1naci6n de sueldo y comisión para reducir sus 

gastos directos de ventas en épo'.as de pocas ventas, el sistema de retribución a 

base de comisión autofiláticamente reduce el alto costo de las ventas conforRe a 

sueldos. 

7. Deberá ser fácil de ~d1inislrar. 

Un b~en plan de pagos no deberá necesitar excesivas computaciones que 

requieren considerable gasto de t1e•po del área de contabilidad, ni requerir ex-

cesivo papeleo por parte ~e los vendedores. En el funcionamiento de algunos 

planes muy c0mplicados1 se envia ~cada vendedor un informe m~nsual que detalla 

su posición con respecto al ainl~o de ventas que se ha fijado y calcula su 

compensacióni tales informes ati~ent~n e! costo de adrainistración 1 ademis; las 

muchas posibilidades de cometer Errores en la computación de tan co1plejos 

planes, que coraplican más el proble~a. con esto no quiero decir que los com-

putadores no son necesarios! sino sehalar donde p11ed~n c0~eterse errores. El 

tiempo que e~p!2an los duenos o ad~inistradores hacer investigaciones y estudiar 

el plan, tambi~n suelen ser considerable y costoso. La sencillez de un plan 

facilita la ad1inistraci6n. 

8. La renu1eración a los vendedores deberá ser limitada. 

En algunos tipos de planes que Lienen bonificaciones como incentivos, el 

pago de tales bonificaciones extraordinarias se hace al final de cada trimestre, 

semestre o ano. Estas demoras debilitan el incentivo para Jos vendedDres. Si una 

persona tiene que esperar varios meses para recibir una recompensa que ha ganado, 
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suele perder inter~s y entusiasmo. 

9. Los planes oe~erón ser estables. 

Los cambios frecuentes, aroitrarios e in¡ustificados en un plan de 

retribuciones, con ~I fin de redu:ir el costo de l~s ventas o para incorporar 

nuevas caracterlsticaE, causan confusión y desaliento en los vendedores. Cuando 

se reducen las t~s2s de comis~(n o se aumentas los Mlnfmos o se eliMinan las 

bonificaciones con p)ca o minlma explicación, los vendedores sienten que la 

co1paftla está manip~lando el plan ~n perjuicio de ello. Los cambios frecuentes en 

un plan de re1unerac¡snes originan Ralas interpretaciones, adem~s de aumentar el 

c0sto de su adminislración. Si el p:an original es suficientemente flexible para 

adaptarse a los caeb~os de la situación, no deberá ser necesario !Odificarlo con 

frecurni:ict. 

10. Deberá ser justo y equitativo para Lodos. 

Un plan de retribuciones en el que algunos vendedores ganan demasiado y 

otros paco, no puede conquistar la leal~ad y plena cooperación de la organización 

de ventas. 

Al fijar el ~~e!do base de Jos vended0res deberá Loffiarse en cuenta su 

relativa habilidad p:F~ vender·, su a~t.uación, su aí1t.igüedad, experiencia y los 

servicios que hayan prestado. Deber~n estipularse mayores ganancias en proporción 

a la ant.igüedad y a. ia ~roductividad. Los vendedores generalmentr: se enteran de 

Jo que ganan sus co1p2~2~os y recienten las faltas de equidad. 

Para resolver el problema, es rE:LNüendable que ~e pague un sueldo base a un 

informe y además, una bonificación o comisión para recompensar con un ingreso 

conforme a su eficacia. 



11. Equilibrio en los objetivos. 

Los tres objetivos pr1mord1ales de un plan de retribuciones para vendedores 

son: 

A> La estabilidad del ingreso de cada quién. 

8) El incentivo para que mejoren su actuación. 

Cl El control administrativo. 

Estos tres objetivos fundamentales deberán estar debidamente equilibrados 

en todo plan de pa.g•:is. 

12. Los objetivos deberán ser faciles de alcanzar. 

Si los vendedores no pueden realizan los objetivos con un esfuerzo 

razonable, suelen desmoralizarse y las roelas que se fijan ser~n inutiles para 

crear un incenti~o que los haga esforz2rse m!s por vender. 

Para lograr el éxito de los programas de incentivos, se recomienda observar 

las siguientes reglas: 

Premios imaginativos de intrigantes. Se debe ofrecer algo realmente -­

valioso para el vendedor. 

Promover el programa organizando reuniones dE ventas y envlando argu-

1entos y métodos y asl podrán hacerse resaltar más provechosamente en-
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el programa de capacitación y definirlos con precisión. 

Enterarse del territorio ~ismo de ventas, que forma el programa de ca­

pacitación y que manera de conducirlos será la 1ás aceptable y eficaz. 

Copiar ideas, incidentes, frases y otros datos para el programa . 

. Tomar decisiones respecto a las recomendaciones. 

Preparar el programa co!p!eto incluye~do textos, ffiinuales, portafolios 

de ventas, pellculas, grabaciones, boletines, catálogos, folletos, -­

gulas para dirigentes y todo lo que haya de suministr2rse. Este mate-­

rial deberá prepararse por escrito y someterse a observaciones y modi­

ficaciones hasta que quede completamente aprobado; y enseguida deberin 

mandarse preparar todos estos instrumentos y materiales de ensehanza -

en forma definitiva. 

Anunciar. El progra1a deberá anunciarse a la organización de ventas -­

mediante .juntas, cartas personales, invit.aciones, etc. 

Realizar. Alguien tiene que asumir la responsabilidad de vigilar la -­

dirección del programa. 

Un programa de capacitación bien planeado y organizado dará los siguientes 

resul Lados: 

1. Elevar la moral y responsabilidad de los vendedores. 

2. Aument.ar su confianza en la .empresa: 



3. Fomentar el espirltu de coooeración. 

4. Hacer m~s eficaces las promociones y Ja publicidad. 

S. Acelerar el movimi2nlo de los productos y reducir as! los gastos de 

producción, distribución, ventas, etc. 

6. Fortalecer toda la organización. 

7. Despertar el interés para expresar opiniones sobre asuntos que in­

teresen a la organización. 

e. Estimular Ja actividad de pensar; para analizar los problemas y po­

littcas. 

9. Facilitar las reuniones de los vendedores. 

La empresa pequena y mediana deberá considerar que casi todos estos 

beneficios se reflejan a largo plazo. 

SELECCION Y CONTRATACION. 

La selección de personal de ventas para productos industriales y de con­

sumo, es un punto que la mediana y pequefta empresa debe considerar de importan­

cia, desde el momento que tiene la necesidad de nuevos vendedores con una 

selección y contratación que cubra el punto adecuado aún costo adecuado. 

En este punto deberá buscarse una cooperación estrecha entre las áreas de 

ventas y de recursos humanos. 
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Como un paso previo a la selección de person~l, se debe conocer la 

filosofía y propósitos de la empresa, asl como los objetivos generales y áreas de 

la misma. Esto implica, entre otras cosas, las valor:zaciones de los recursos 

existentes y la planeic16n de los que van hacer necesarios para alcanzar estos 

objetiovs, y que comprende la deter1inaci6n de las necesidades presentes y futu-­

ras en cuanto a cantidad y calidad. 

La comparación entre dichas necesidades y el inventario de recursos humanos, 

permite precisar que se está seleccionando personal para una eapresa y no para 

una tarea opuesto especifico, y también que ese proceso tiene lugar en un momento 

del desarrollo de la personalidad del individuo y dináLlica de la organización. 

Este es un punto GLl~ n0 sie~pr2 se ti~ne en (Uenta1 es f re(u~nte 2i1contrar en la 

práctica que la selección se efectúa teniendo en mente un puesto especifico y 

oerdiendo de vista a toda la organización. Independientemente de la validez de la 

aseveración inmediata anterior se necesita considerar a las interrogantes que a 

continuación se plantean y que permitiran definir los criterios de selección de 

personal para una organización en particular. 

¿A qué nivel se va a selecionar !Vendedor, técnico especializado) . 

. ¿ Qué requisitos exige cada puesto para su desempefto eficiente ? 

,¿ Qué probabilidides de desarrollo y promoción pueden ofrecerse a los 

candidatos ? 

,¿Cuáles son las politlcas y limitaciones contractuales? 

. ¿ Cuáles S•Jn las posibilidades de sueldo y prestaciones de la organi-
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lndustriil similar) 

_¿Hay suficientes candidatos o van~ li1itarse a colocarlos enlama­

yor forma posible ? 

_¿Se eslá seleccionando a los más aptos o descartando a los menos óti­

les ? 

,¿Se busca el mejor individuo o la homogenizaci6n del g1upo de trabajo? 

Basándose en las consideraciones anteriores puede at1rsarse que con 

frecuencia se hace ~ás hincapié en la iécnica que en la capicidad profesional que 

requiere la selección de personal, la cual solo ss factible con u~ entrenamiento 

y supervisión adecuados que asegure aue se est~n satisfaciendo lis necesidades 

presentes y futuras de lo más valioso que puede tener una empresa; los recursos 

Í!Ufü2MS. 

LA IMPORTANCIA DE LA SELEC:CION. 

El problema de la selección de buenos agentes es u~o de !os ~ás icportantes 

que debe atender e! ~rea de ventas. La selección inteligente del personal de ven­

tas es asunta funda1ental para la coGpaRla, porque el éxito de la e1presa depende 

del •endimiento de los agentes seleccionados pira representar a la organización. 

Si son eficientes y cuii1plen con su deber quedan resuelt-os los problemas 

fundamentales de supervisión en las ventas, control, motivación y preparación de 

los a9entes, volúmen d:? ventas, costos de las mismas y beneficíi)s. 

Una vez que el candidato ha sido sele.ccionado 1 el siguiente paso será ia 
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contratación o~: vendedor. 

ESTA TESIS NO DEBE 
~~M!j res D~i ri:o it.An te BIBLIOTECA 

mediante afrecin1¿r~os de palatr~ acerca de re\iiDuciones y o~ligaciones, sin eG-

bargo un arreglo t¡n informal h2¡e aparecer a: ~u~sto de poc~ i~portancia y el 

de tener cuiciaoo 2l ~ane1ar tal ~1tuación. 

de : 

Los contratos constituyen una necesidad de carácter adGinistrativo, tanto 

Es con ese documento que ie brinda seguridad al vendedor y certeza respecto 

Al Sus obligaciones particulares: Lugar, tiempo y modo de la presentación -

del serví e io. 

B) La ront.rapresentación GU2 recibe por su trabajo: Salario, descanso, 

vacaciones, retribuciones complemt-nl.arias, etc. 

C) Su est.abilidad relativa en el emple:o . 

. PARA LA EMPRESA. 

A) Porque re facilita exiger al vendedor el cumpli1iento de sus obligacio-­

nes, sobre todo si se hace parte integrante del mismo el análisis del --

del puesto, o cuando menos su descripción. 

B) Porque le permite resolver con seguridad cualquier disputa sobre la ma-­

nera de desarrollar el trabajo, 

. : .',_ ·>· . 

O Porque·constitilye un elemento indispensable.comopru~ba;.:po;·esfar fir--
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mando por el vendedor en algunos conflicto; laborales. 

PUNTOS IMPORTANTES EN CONTRATOS DE VENDEDORES 

Obligaciones del vendedor: 

- Dedicar todo su tiempo y energla a su trabajo. 

- Definir claramente lo que habrá de hacer. 

- Rendir informes con regularidad. 

SUS RESPONSABILIDADES Y DERECHOS: 

- No t.orm ot.ras representaciones sin autoriz.aci6n de su jefe. 

- Asignar le terrHorio o cliente. 

. : . . . . 

- Námerominimo.deélientes que deba ent.revistar. 

- Cumplif los minfmos dé.vént.as estipulados. 

- Comisiones: Cuáridqy cuánto sé pagarán. 
> ·::-:~:" .- · .. ·,- -. 

' .• ., ·.:··-

-Cuentas de gast6s:·callÚdad¡ cantidad, sobregiros y manera de reembc.J-
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sarlos. 

- Sueldo: Cuánto y cuándo pagarse. 

- Bonificaciones: Cómo determinarlas y cuándo pag~rlas. 

- Otras condiciones del empleo. 

- Tiempo de prueba. 

- Cooperación con sus jefes y empresa. 
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6. LA DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS QUE ELABORAN. 

La distribución es la actividad e~presarial que gira en torno a la dis-

entregado en¡:\ lugar preciso y en el t.iempo indicadQj es decir, aí1ade los 

valores de tiempo y lugaral valor intrlnseco de un determinado producto. 

En la pequefta y mediana empresa, es necesario que la persona que desempene 

la actividad de !a distribución tendrá la tarea de planificar, coordinar y con-

trolar todo el movimiento flsico del producto, los materiales o componentes de 

requeridos, la modalidad de transoorLe mas adecuada, las unidades que puedan 

aanejarse con Más efectividad y la forma de emplear mejor las couunicaciones 

entre la organización y sus clientes eara activar el proceso de entrega. 

Una organización solo necesita distribuir sus productos a quienes lo 

socilitan. Por tanto la distribución es un requisito indispensable del mercado 

efectivo, que estimulará la demanda en primer lugar. Su resultado se puede decir 

que es fruto de una polltica clara de mercadeo, ya que la utilidad flsica de un 

producto en un periodo de tiempo d~do1 tiene i~porl~nci~ en e1 ~Yito de una 

organización. El mercado crea lo que el cliente desea, con el producto que decide 

ofrecerle con su polltica de precios y de actividades promocionales. La 

distribución hace que los productos estén flsica:en~e disponibles para el cliente 

disfrute de los beneficios prometidos en la fase de promoción. 

Es necesario diseftar un sistema loglstico de mercadeo en !a pequena y 

mediana empresa, por la razón de que uno de los problemas mayores que se presen­

tan al enfocar de manera convencional la distribución, es que la responsabilidad 

de las tareas distributivas está repartida en una sóla persona, debe concertarla, 



pero no llevar toda la actividad. fsto p~eo~ conducir ~ una perdida en !a 

relación costo - efectividad en el s;steMa de la coEoaftla, considerada cono un 

todo. El resoonsable de llevar 12 funti6n de la distribución, conforme a es\~ 

orientación, cebe estar relacionada con el flu10 de los materiales a través de 

minados que llegan al cliente para satisfacer sus necesidades. 
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EL CANAL DE DISTRIBUCION. 

Un canal de distribución es el curso to1aao en la transferencia de un bién 

d~;de su fuente original ae suJiíllstro hasta su consumo final. 

De esta definición se deduce que los productos fluyen a través de un 

"canal" y que el flujo est~ afectado por una serie de actividades que inciden 

dentro del canal. 

- Una ruta de cambio. 

- Moviffiiento ffsico de los bienes. 

- Información. 

Los mecanis1os de flujo crean actividades en el canal que deben ser com­

pletadas en su totalidad para satisfacer los deseos del mErcado. Co10 veremos, 

las instituciones dentro del canal deben cooperar entre si a lo largo del flujo, 

pero !a competencia entre las instituciones similares es esencial, si se desea 

sitisfacer las espectativas de precio y servicio. 

Las actividades básicas a realizar dentro del canal de distribución puede 

enumerarse asf: 

- Obtención. 

- Promoción. 

- Negociación. 
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- Financiamiento. 

- Toma de rie~gos. 

- Pedidos. 

- Movimiento flsico y almacenamiento. 

N !VELES ESTRIJCTIJRALES DEL CANAL. 

Este es un punto, donde las peque~~s y medianas empresas deben de con­

siderar de gran importancia, un canal de distribución, debe tener más niveles 

como sean necesarios para que concuerde ron las operaciones económicas, esto 

tiene co10 beneficio 1~ reducción de costos. Una 1 R~prEsent2ci6n geométrica del 

canal" ilustra la forma como pueden reducirse los costos esto es porque se 

presupone que una visita 0 c0~tacto ~~t¡~ los wien1bros del canal representa un 

costo d~nt~o del contexto general del negocio, se puede de~ostrar que un inter-

medio reducirá el nú12ro de conLactos necesarios y por consiguiente, los costos. 
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1 1 
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L-----~-------------------------------------------------------------------_J 
Representación geométrica del canal. 

LIDERAZGO Y CONTROL DEL CANAL. 

Hay algunos principios básicos para el liderazgo del canal. Antes de dis-

cutir los hay que hacer ni:it.ar que, to'í"! 1?. S"C(•nü~b es le. C•p2r2.tión del canal, e! 

lid2razgo se presentará cuando sea lo 1~s efectivo posible. Tradicional1ente se 

presumla que el fabric~nte, por derecho, era el llcier ciel canal, ahora esta 

presunción se hace cada vez ~enos válida, y en la ac~ualidad se pueden ver varios 

lideres del canal. Esto no quiere decir que los fabricantes no tengan poderes de 

liderazgo del canal. 
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Hay ruatro b3s~s para el liaerazgo del canal: 

1. Propi2s;,,j del product.o: El pl'opiet<irio del produd.o es\ablece las es­

pecific3c1ones de calidad para la manufactura de los bienes flsicos y 

los standares de servicio que los rodea. 

La prop12dad se transfiere mediante el cambio de titularidad, del que 

exist.en tres t.ipos: 

! . l Prod;,Etos sin marcB de 1'~bi'ica; rn2ndo son vendidos, el producto­

entre;a gran parte de su autoridad de liderazgo, pueden ser ven -

dido: ;uando y al precio que el nuE-vo propietario prefiera, y --

pro~cviendo de la fcr:a que se le antoje. 

1.2 Prcuju;tos con marca 1je gbrica; el tabric2.nte da una part.e de ¡,~­

propiedad pero no la aarca. La lealtad del cliente hacia el dis -

tribuitior puede ser mayor que la lealtad del cliente a la @arca,­

en cuyo caso el distribuidor tiene una posición do•inante. 

1.3 Producto de etiqueta propia; el fabricante se convierte en agente 

de producción, mientras el distribuidor se hace líder del cinal -

pero el fabrican\.e puede competir con su propio producto regís -­

trado. 

2. Potencia económica: Tiene dit~rentes iormas: 

- Pode.r ruasivo de compra. 

- Pa.t.ent.es. 
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- Fuerza financ1er;. 

- Tecnologla. 

- Dominio de •erc~do. 

3. Autoridad posicional. la posición en el canal puede dar ventajas que 

producen una autoridad capaz de dictar la polltica a seguir en este, 

en la pequefta y mediana empresa se puede manifestar en: 

- Costos operaciones bajos. 

- Participación en mercados minoristas. 

- lealtad hacia la marca 

4. Comerciantes t.écnicos. Cualquier competencia suficientemente exclusi-

va para un miembro del canal puede ser la base para el liderazgo de -

éste, para Ja pequefta y 1ediana industria se puede Manifestar en lo -

que se refiere a: 

- Investigación y desarrollo. 

- Capacidad para produd r demanda. 

- Capacidad de distfib~ci_Ón11sica. 

Haciendo u~ aná(isis' da los. puntos anter lores, se desprende que cada 

miembro de un canal de distribución operara de acuerde' con sus propias metas; al-
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guna~ de estas ro2la; individuales est~rán en confliclo, otras n0 ?or e¡enplo, 

todos los mie~:bros ¿st~n haci~nao un3 inversión d2 capital y otr0s recursos, y 

asl ~! rendi~ienlo ~obre la inversión es i~porlante para cada ~ie~tro del canal. 

AdicionalLlfn!2, los fabricantes y distribuidores querra~ demostrar al 

máxiro el núrner0 tipo y porc2ntaJe de fa~ilias que usen el pro¿~cto. Por otra 

venta del producto 2~ cuestión. 

SELECCION DEL CANAL. 

Habiendo c0ns1aeraao un n6tero de aspectos del canal y de su dirección, 

tendremos que consid~rar tarnbiéfi la importancia de la selección del canal. Hay 

dos razones para hacerlo. Primero un canal efectivo puede aumentar gradu~lment2 

la eficiencia operativ~: Por ejempio, los niveles de servicio del inventario 

pueden aumentarse ~i los costos t2Bb1~n se comportan y los tie~p~s de entrega se 

acortan mediante la cooper~ci6n. Un c~nal ineficaz puede tener efectos adversos 

sobre los costos ~e operación al neces1tar costos de promoción B~s altos para ern-

pujar productos a tr3vez de un canal ofreciendo una pobre cobertura del mercadoi 

o si falla en el balance de producción y ventas. 

CUANDO SE SEL¿CCIONES UN CANAL MERCADOTECNICO HAY ALGUNAS CONSIDERACIONES. 

Las características del consumidor, preferencias y aptitudes, asf como la 

tasa demográfica, tamaflo de la fa11lia. ingresos, etc ... 

Son importantes. Las caracterlsticas del producto desde ei punto de v1st; 

del valor, densidad, vida de expendedores, son tan significativos como lo son la 

tasa de ventas, cantidad de peciidos y frecuencias. El ta~ano de la ga1a de 

productos de los proveedores también lo es, por que una gama amplia permitirá 

unos costos de distribución más bajos por unidad productiva y un canal de 

distribución mis directo. 
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Otras consideraciones sob~e los mieabros ael canal incluyen el nivel ce 

cooperación entro el proveedor y e! d1stribuid0r, y entre los distribuidores, a 

medida qu'? Id veioc idad de !.:;,; ooerac iones en el canal, en térrni nos de al-

de operación del c~n~!. E~isten v~ri05 tip0s ~e canal: Los can~les intensivos 

ofrecen un máxiHo de distribución de productos de vol0men seGcilJo¡ los canales 

selectivos ofrecen un máximo de distribuc1ó1 del producto del volQ~en sencillo; 

los canales seleclivos oirecen al f~bric2nte cierta garanlla de servicio para 

su producto; los canales exclusivos ofrecen al fabricante una distribuidora en la 

que su producto recibirá toda la atención de vent~s. 

Dirigir al canal de distribución es a todas luces una tarea de ·11portancia 

estratégica. Las aec1siones losadas sobre la naturaleza y tipo de canal a emplear 

en !a di~tribución de un producto en particular ofrecerin considerablemente su 

rentabilidad. Por está razón solamente, parte de la !unció~ de la adLlinistracióíl 

distributiva deber~ orientarse a revisar continu2!ente el cos~o - efectividad de 

Jos canales de distribuci6n y a reconocer que no necesitan permanecer fijos 

durante todo el tiempo, pero que pueden y deberán ser alterados cuando sea 

necesario. 

EL SERVICIO AL CLIENTE. 

El servicio al cliente. Se define comCi üperaciones, bt!neficios o ayudas que 

se ofrecen en venta o se proporcionan junto con !a venta de productos. 

En la industria los problemas del servicio al cliente son rara vez lo que 

superficialmente parecen ser. Ellos son casi invariablement.e slnt.omas de 

problemas bisicos más profundos en una coordinación logística de Ja compaftla. La 
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clave para pollticas efectiv; de servicio al cliente radican en el grado al cual 

las actividades loglsticas de una coMpahla, desde la materia y las decisiones 

sobre la ubicación de la planta, hasta las formas de entreg~ y J~ polltic~ 

crediticia deben conformarse y considerarse como un sistema interrelacionado. 

derecho, en ~ucnos casos el servicio al cliente a penas si es considerada en un 

sentido l~cnico o relacionado con las ventas. La visión aás amplia del servicio 

al cliente adoptada por un puftado de compaftlas de vanguardia, tiene en cuenla 

todos los puntos de contacto con el cliente en términos de frecuencia de la 

entrega y tiempo limite, inv2ntario de respaldo, sensibilidad ~nte las quejas, 

servicio técnico y un có1ulo de otros aspectos. OoviamenLe, el hecho de crear un 

servicio integral y cohesionado que involucre todas estos elementos es una tarea 

que requiere un an~lisis cuidadoso y toda una planificación. 

En lo que se refiere a las ventas en detalle, lo explicaré por ser una 

función importante dentro de la oequefta y ~ediana empresa, se ha descubierto que 

la imagen de los clientes en cuán!o al servicio de almacén están afectadas por un 

número de factor2s; en p~fticular, su evolución del personal; las colasJ la 

polltica del al1acenaje en términos del rango de articulas ofrecidos, y la 

disposición del al1acen en cuánto facilite la ubicación de los arLlculos para la 

autoselección o~ manera i~te~e~~nt~ es nec2slrio agrupar~ 10s clientes de la 

tienda de detallista en rel~cibn a sus necesidades de servicio. 

lo. Un grupo relaciona principal1ente ante la calidad del personal. 

2o. Se llenan en un plano impersonal que exige velocidad, eficiencia y­

un minlmo de riesgo en la compra. 

3o. Busca el servicio que le per1ite delegar parte del proceso de com­

pra al1acén. 
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Dentro de !2 definición de servicio a cliente, implica dos posibilidades de 

sobresalir ser un centro de utilidad o un apoyo par~ la coapra de un producto. 

Un cent!]_ de utilidad es cu<ilquier procedimiento mediante el cual se carga 

una cantidad qu2 con~ti~~irá una uli}id~d para l& ~~pr~sa. Un servicio es un 

centro de utilidad si se vende para satisfacer la necesidad de los consumidores y 

de Jos usu;rios industri~les. La totalidad de las operaciones giran en torno a 

este servicio, que es la íuent.e primordial de in•Jresos. Los seguros son ejenplQS 

de esta clase de servicios. 

SERV I C !OS DE APOYO. 

Es el usado para ayudar a vender un producto, ofreciendo apoyo extra o 

facilidades al cliente para disponerlo a comprar. La CQmpaftla que aftade servicios 

de apoyo a la venta de sus productos tiene que decidir la cantidad que le son po­

sible gastar antes de suDir su precio: ?ara cubrir el c0sto de sus servicios. 

de apoyo. E! crédito, las entregas y el descuento son algunos de los servicios 

que se prestan al cliente, vinculadas CQn la venta del producto. Otros servicios 

que ayudan ;:i Ja vente; d~! productei sw1 el empaqLie, el rnnE·jo de la rnercancla, 

información, consui tas, ek 

La empresa pequefta y 1ediana, considerindo su magnitud y capacidad y 

liquidez pueden ofrecer los siguientes servicios a clientes: 

92 



·-Servicios de crédito . 

. Cuentas en tiend~s al detalle . 

. Tarje~as de crédito . 

. Cr~dito mercantil. 

- Servicios de manejo de mercancía . 

. Pedidos por correo y teléfono. 

Entrega y envios . 

. Almacenaje . 

. Envolturas y empaques . 

. Apartado de mercancías. 

- Servicio de atención a los clientes . 

. Arreglo de reclamaciones, devolución del dinero e intercambios . 

. Garantla . 

. Pedidos especiales . 

. Reparación y-modificaciones, 



- Servicios de información y consulta . 

. Folletos p~ra vender e información técnica sobre mercancl~s . 

. lnfor1aci6n acerca rle evhibiciones en el punto de venti . 

. Pruebas y an~lisis de los produttos. 

- Servicios oara comodidad de los clientes en sus compras . 

. A1pliaci6n de horarios . 

. Estacio~aai~nto. 

Arreglos de! medio ambiente de la tienda . 

. Escritorio para que escriban los clientes. 

Por otra partE la pequena y mediana empresa debe de tener presente que es­

tos servicios a c!ieílles tienen un casto, y éstos no son identificados con 

precisión, por la razón que se encuentran ocultos. 0 bi~n disper;os entre 

diferentes actividad25 G centras de castos, esto tiene co10 consecuencia tomar 

decisiones inapropiadas. 

Los costos totales de la distribución que deben incluir son: 

cm = CT + Cl + ce + CM + CE + CA 

Donde: CTD: Costo total de la distribución. 
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CT: Costo de lr~nsoorte 

CF: Costos de instalaciones. (Qep~s1tos, almacenes, etc.) 

ce: Cos\.os de CO!ñtrni¡~¡iones. (Prote;amiento del oedidü, f-~duraci5n 

Cl: Costos de inventario. 

CM: Costos de manejo Ce materiales. 

CA: Costos de ad1inistración de la distribución. 

- Como establecer los niveles de servicio. 

Al idenlific2r los requeriLlienias generales ae un cliente, misión o mercado 

"'1 •.6r"1·nnc. ,-:e 1·1~ "1"'';'•"nl.,-Jc. ••,~n<,i•."Jnc d"1 ' P;P11;.'." a',o c..:ir11ic¡·,-, 11 elª --1.o1: l,;._ ti\ 1 -- _._ _.__ ._ .. .,_,,,_ • - ~·r'.,.~"'"-·· • .; -1..~ -.;--~._.. - -~ r,, ... - 1 

duefto o encarg3do de tomar decisiones de polltica de servicio, debe hacerse 

!as siguienles pregun~as. 

1. ¿ Qué tan lucrativo es el producto ? ¡ Qué contribución a port~ este --

producto para los [Ostas fi1os y las ganacias y cuál es su ciclo de ven-

t.as ? 

2. ¿ Cuál es la naturaleza del producto ? ¿ Es un articulo • Critico " en -

cuanto se requiere al cliente 1 ¿ Tiene el producto características que­

resulten en al \.os rnstos de 1 t1anteni mi en to de las existen e i as ?'. 



3. ¿Cuál es la natur~!eza del merc2do ? ¿ Opera ¡2 compaftla en un Mercado­

de vendedores o OE compradores ~ ¿ conque f rec~~~¡¡~ se compra el pro -

duelo ? ¿ Hay sustitutos ? ¿ Qu~ ~~reacios y cli~~tes est~n siguiendo y-

cuales están dec~y~ndo 1. 

4. ¿Cuál es la natur2leza de la co8p2tencia? ¿ Cu~~~as compaftlas están -

ofreciendo una fuente como alternativa de su1inistro para nuestros cli­

entes ? ¿ Que tipos de niveles de s~rvicio ofre:s~ '· 

S. ¿ Cu§I es la natu~~:2za del canal 1e distribuci6~ ! travéz del cuai 

venden las compa~!as 1 ¿ Vende la C83paftla direct¡~2nte al cliente fi--

nal, o a trav~z de ~~~2rmediarios ~ 

Las respuestas a estas preguntas ofrecen la info•s~¡i6n ·básica so~re la-

cual se toma la decis16n del nivel e~ servicio. 

Las polllicas de se1v:cio al r!ie~~E En la peque~¿ 1 liediana e1pres~ 1 de-

ben ser considerad2; como instru~en~o de beneficio, ~s decir que pueden-

aportar una mayor co~t~ibuci6n a las ganancias de :~ cornpanfa. El a!can-

ce de esa cantribuci~~ dependerá de Jn análisis c~:c!~cso de las nec~si-

nuestro ofrecimiento e~ servicio y ce una verif ic~:::íl de la verdac~ra -

que de hecho han adoptato un enfoque cohlo éste en ei s~rvicio al cliente 

so sólo han experim2n~a~s mejoras en su; ganancias ~:~) que tambi&n han-

mejorado su posición ~nte las ajas de sus clientes. ~¡ servicio al cii-­

ente ha demostrado ser no tanto un centro de costos s~~o m's bién una --

fuente de generación dE !ngresas a través del valor ~~2 agrega al of re-­

c i1i ento de ffiercado de un~ rompaftla. 



COMO DEBEN MANEJARSE LOS PEDIDOS DE LOS CLIENTES. 

En la peque~a y sediana in~ustria, es de gran importanci~ considerar las 

v2locidades y 12 eficienci~ con 1~ cual se roanej~ e~ p~~id0 ~~ 011 cl1ente no sblo 

el contrario !es retrasos rie tieapo dentro de la compaftla en el banejo de los 

pedidos aumentaran a menudo todos los costos de manejo qu2 nece;ilan mayor inven-

~ario y ! o transporte m~s rápid~ E;los ~ la vez darán origen a Gayores requisi-

tos del capital circulante y f o Rás costo de operación. 

Básicamente el sistehla de procedimiento de distribución se apoya en la 

información para su funcionaLliento, e; dEcir, el pedido del cliente que acciona 

el sistema el infarte ¿el estado de ineventario que delerroina l~ ~isponibilidad, 

ab~st2ci~i2nto y ia iactura que CO[pi2ta el siclo . 

f'RQCESAfil ENTG f!EL PEOJDO DEL CU ENTE. 

Es central ~ara el sistema de distribución la tarea es servir los pedidos 

de vendedores y clientes desde el registro inicial de los pedidos a través del 

proceso de entrada hasta la producción de documentos e instruc~iones necesarias 

El servicio ~el pedido del cliente esencialment2 consta de estas 

actividade~.: 

1. Adq11 is i e i ón de 1 pedido. 

2. Entrada del pedido. 
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3. ProcesaLl1ento del pedido. 

A. Inforr:ictción de} est.-ndo de! pedido. 

En la peouefta y mediana eNpre~!, e~ ;l puDlo de adquisición y Lrasmisi6n 

de! pedid10, e~ ei ~ecan1s10 quE pone de 1aniiiesto todo el circulo de proceso de 

pedidos. 

forma: 

El proceso de adquisición de pedidos. Puede dividirse en la siguiente 

Al Generación de los dalos del pedido. 

Bl Registro de los datos del pedido. 

CI Trans1isi6n de los dalos del pedido 

La generación del pea1c0. Usu;lmente se inicia como resultado de la vi-­

sita de un vendedor. 

El registro del pedido. En la ~ay0ría j¿ los sistemas s~ hace sobre un--

fomento de p~dido pre - i1preso, normalmente escrito a 1ano por e! ven-­

dedor bajo J~s pmiís2: del clien\.e. 

Las proposiciones del vendedor pueden ser aceptables o 1od1ficadas por-­

el cliente, dependiendo de la relaci6~ establecida con el representante. 

la mayol'ia de est.as formas r·equieren de un standar de infornac ión: 

Al Ident.if i caci ón del el iente; B) Cantidades reque¡·idas por <ir\.í rnlo; Cl 

Fecha de pedido¡ D) Fecha de entrega; E) Instrucciones especiales, tales 
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COLlO reierencias de entrega, descuentos, formas de transporte preferida-

y posibles variaciones en tér~inos de cr~aito. 

Trans1isión de !os datos del pedido. Este punta, se puede considerar 

como un servirio el c!iente, ya que si~v~ co~o iGf0rmaci~n del pedido,--

ésto se transmite por correo de primera clase, aunque ocurren algunas -­

dificultades con la consistencia del tieGpo de entrega. Las llam~das -­

teléfonicas directas estan en segundo lugar alternativa, ia ulilización­

de uno de estos m~todos debe ser en función del tieMpo de cliente que se 

present.e. 

Entrada del o~dido. Dt-tien clasificarse según io~ requeriNien.l..os del pro­

cesamiento tales como pedidos inmediatos y posteriores, y si es necesa-­

rio por ~reas ae entrega, aeben ser modificados los datos del cliente,-­

( Crédito, Cantidad, C:a[i,fad, Pn:cio, Etc. ) 

Prcicesar;¡it=nt.o ~documento~. Cuando la pequena y mediana empresa, les --

sea posible obtener una coaoutadora deberá verificarse los datos de los-

pedidos despues de haberse proces~do. 

Información del estado d<:l oedido. i::s neces.Hio informar a li:is clientes­

sobre el preciso estado de cualquier pedido. 

QUE INSTALACIONES DE DISTRIBUCION SE NECESITAN 

Y DONDE DEBEN ESTAR LOCALIZADOS. 

El propósito de las intalaciones de distribución o depósitos es crear­

existencias de materiales a partir de la producción cuando los flujos no est'n 



balanceados. El depósito es un aspecto sumaQente importante, pero en su mayorla 

la pequefta y mediana e1presa se ve imposibilitada de llevar a cabo una inversión 

de c ~.pi la l. 

Para aquellas empresas pequeftas y medianas que tenga la oportunidad de es­

tablecer un dep6si to deberán de toro.::ir en cuenta !Qs siguientes aspectos: 

- Las funciones de las instalaciones: 

. Recepción de artlculos . 

. Clasificación de artículos . 

. Disposición de pedidos . 

. Envlo del cargamento. 

Al lo1ar !decisiones sobre los depósitos hay dos consideraciones ad­

ministrativas imoortantes que deben tenerse en cuenta: Servicio y consolidación. 

Servicio. Se necesita destacar la contribución que aporta el almacenamiento 

al ofrecimiento del se~vicio al cliente por parte de la empresa. Esencialmente 

una contribución es la oe mantener el período de tiempo fijado entre la 

expedición del pedido y la recepción del mismo por parte del cliente un nivel 

óptiri10 de costos, por rnnsi12uien\.e, cuanto más pró;\imo al client.:::· est~ el 

depósito, més corto será el tiempo de entrega. 

Los medios de almacenamiento también apoyan la oportunidad de crear o man­

tener una ventaja competitiva en una área dada del mercado. 
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Consolidación. Ser capaz de crear un punto de mantenimiento de existencias 

a menudo significa que los costo~ ~n otras ár2is pue~en ser reducidos Esto 

l~robién signifi~a, sin ahlb~rgo que ~l servirio ~l cliente pu~de mejorarse 

1ediante la clasificación de productos para satisfacer pedidos de diversos 

art!culos desde un deter~inado punto de entrega al mismo tie~oo. 

El tipo de depósito. El tipo de ios medios de ai1acena1iento requeridos de­

penden mucho de l~s caracterlstic~s del producto y del volómen de demanda del 

mercado. Los dos factores están estrechahlente ligados. 

Ciertas caracterlslicas de los productos determinan 12 for1a como son al-

1acenados y manejados; por ejemplo, la corta vida en estante requiere ripidez en 

el procesahliento del pedido, progresión, eupaque y transporte. 

Las caracteristicas de 105 productos junto con al volúmen del mercado nos 

permite el nivel de wecanización o autouatización en el manejo de los raateriales 

los productos es manual, aunque es reuy re{0~e~~ab!2 ~l ~anejo m2can1co por que se 

da aejor servicio al cliente, EG cuanto a tieapo de entrega del producto y la 

reducción de rostos de distribución del p~0ducto. 

Donde debe estar ubicado el depósito. 

Se debe de tener énfasis en la importancia d~ los factom de producción y 

r~e1'cado. 

- Fad.ores de producción. Para mui:h•:is fabricantes hay un desequilibrio en-­

tre los costos de transporte de las materias p1·imas y el costo de trans-­

porte de los articulas terminados, por lo tanto de deberá buscar el nivel 
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6ptimo de bEnefic10, rentabili~ad y ei1ciPrc;~ ~el servicio. 

- Factores de ~er¡ado. lo contrario puede considerarse cierto para muchos-­

productos d~ consumo. Par2 esto~ la ~1sponib1l1aad del producto es de re­

levante importancia. A menudo la mayor!a de los ornriculos de co~s~~J ~ie-

dad puede ser un:; venta caid.:; ce 12 perdida ;j~ !tallad del cliente. Por -

está razón es necesario que la enpresa pequEha y ~ediana debe considerar­

la apertura ce un n6mero de 8edi0s de campo para asegurar que se pueda --

lograr la res~~asta r~pida para la demanda dEl consumidor. 

EL PAPEL DEL EMF'AG:UETADO EN LA or::;:TRIE:lJCION 

Tiene une funci6~ primordial en la distribución del producto, para la 

pequefía y mediana e11pre:;a, es important,e que t.en1;¡a presente cual es el fin del 

empaquetadc•. 

El empaque debe cueplir una multiplicid&d de propósitos a través del 

proceso de distribución. 

Los ta~aftos de unidades de empaque tienen implicaciones sustanciales par~ 

lo costüs de distribución ~l igual que para la conveniencia del el iente. El em­

paquetado concebido est~t!ca y persuasiva1ente ser~ a ~enudo un ele1ento integral 

en la actividad de mercada~ecnla. El e1paoue frecuente~ente tambi~n deberá tener 

información especifica ?ara ayudar al transportador o al usuario y deberá ajus­

tarse a las requisitos leqales. 

El papel del e1paquetado para asegurar que los artlculos lleguen a su punto 

de venta y I o de consu10 intactas y en las condiciones deseadas, está bién en­

tendido. El objetivo es lograr el nivel óptimo de prolecci6n que cubrira los --
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r~quisitos del client2 al rosto ~.1nimo. S6l0 los articulos hlás cril1ca~ent8 is­

portantes1 virtu2l~1ente irremp!az2bles1 requerirán un cienlo por ciento de 

o~o!ección. La nayorla de las crginizaciones lienEn en cuenta un pro8edio de dat0 

que puede llegar hasta 10 - 15 t oara arllculos 8enos costosos y rapidamenle 

f~~i':DJ ctBbl i:S. 

El avance de los gasto; de envolturas internas, externas y similares 

~~penderá, desde luego, de la ~a~uraleza y de! viaje que deban efectuar los 

productos, si estos deben ser e~~2lados anles de dejar la fábric2 y el contenedor 

desocupado solo en el punto de coíls~10, existen las posibilidades psra un empaque 

@ás económico. Si el transporte ~2~eo es la fcr~a predominante1 2ntonces una vez 

~ás existe mucho illenos expectativ; ~e deterioro en tránsito. Para c~rgamentos con 

tr3nsbordo y I o con un alto gr2do d~ transfer2ncia intermoral1 el empaquetado 

ti~n2n que cuhlpiir ~íl~ lar8a de )r0tección mucno más alta. Posteriormente se har~ 

un~ diferencia del erapaque de prod~ctos de consu~0 y productos induslri~les, 8sl0 

~e hace por la razón de que hay e~o~esas pequenas y medianas que su actividad es 

producir productos de consumo o i~dustriales. 

1 Orientado hacia e! consumidor } 

- Taaano de las unidades y surtido 

que se puede ofrecer. 

- Lo bueno biene en peque~as canti­

dades, pero se supone que las m~s 

grandes son más baratas. 

PR8DUCTOS INDUSTRIALES. 

( Orientado industrial1ente l 

- Este es factor import¡nte para el 

mejoramiento y el ahorro del es -

pacio. 

- Problemas de 1i1anejo. 

- iama~o óptimo para los procesos. 



1 Orientado hacia el consumidor l 

Forma: 

- La forMa no siempre tiene que ajus-­

tarse al producto y hay varias posi­

bilidades interesantes. 

¿ Debe venderse el producto ensambla­

do 1. 

Las unidades compresión son muy popu-

lares. 

Color: 

La meta de los psicol6gos hacia los -

consumidores. 

Por otra parte hay que tomar el surti­

do, es decir, la variedad de colores. 

Apertura: 
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PRODUCTOS ~~DUSTF: l ALff. 

( Orientado industrialmente 1 

- No es tan importante como el as-

pecto comercial, pero influye -­

para el almacenamiento. 

- Las formas flsicas son muy impor­

tant.es en muchos casos, los l i --

quicios son superiores a las mez--

costoso envas~rl~s. 

La aplicación de los colores es -

muy importante como ffiedio de: 

- !dentificaci6n. 

- Localización. 

- Clave. 



PRüD!JCTüS !NOl~J)iLfü.1 

orientado hacia el consumidor !Orientado industr12lmentel 

- '3-?nci ! !~. 

- Rápida. - R.§p ida. 

- Requiere un equipo 1inlmo. - Tiene que relacionarse con el 

uso in1fostriai. 

Cierre: 

No es tan importante. Un problema muy serio, cuando no 

se usa todo el producto. 

C Químicos, Solventes, Etc. 

Capacidad: 

Debe ser de tamano suficiente para Se debe considerar los fenómenos 

PODUCTOS DE CONSUMO PRODUCTOS INDUSTRIALES 

( orient~do h~cia e! consumidor l 

que sea fácil usarlo y cubra las - Se debe de conciderar los -

necesidades del producto empacado. f . f i . enomenos s1~0;: Hi ín:ha -

z6n, encojimiento, trans -

porta e i ón, e\.c. 

Publicidad: 

- El empaque debe de llevar un meri- - Muchas de las consideraciones 

saje. que se aplican al análisis co--
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( orientado hacia el consumidor ) 

mere iai, también ·;on válidas en 

- Un enfoquE tlpico de producto del 

consumidor. 

- Se relaciona con la identificación 

del product.o y de la marca, el em­

paque mismo es la publicidad del -

producto. 

Material: 

Debe ser: 

Estética~ente agradable, razo­

nablemente durable, adecuado -

para el contenido, adecuado -­

para el mercado. 
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PRODIJCTüS !NOUSTl} _ _L6_LES 

( Orientado industrialmente l 

los productos industriales. 

- Cuando los productos van a las­

f~bricas que están sumamente -­

industria! iBdas, las palabras­

y la identific~ción de los mis-

mos son muy importantes, pero -

los iMpresos extensos y costo -

sos, no compesan su costo. 

- Aqul es un factor más importan-

te que en los mercados comerci­

ales y debe de tener en cuenta­

lo siguiente: 

Duración en los estantes. 

- requisitos técnicos del produc­

to empacado. 



( orientado hacia el consumidor ) 

Cost.o: 

- Debe relacionarse con el 1ercado­

del producto y los consumidores. 

- Puede sufragarse mediante un car­

go extra o incluirse en e! pro -­

dm to. 

- Puede ser una arma de 1ercadotec-

ni a para. t re.3.r una deii1<indi! de -­

productos identificados con un -­

prestigio. 

CAPACIDAD DE COMPETENCIA: 

- Ceimercialment.e esto es sumament.t- -

conveniente, si los empaques son -
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- Compi\iti!idad. 

PROO!JCTQ'.3 !NOUSTR I ALES 

( Orientado indus!r!a!menlEI 

- protección del producto. 

- Esencialmente las mismas consi­

deraciones que en la área de -­

comercial ,exepto en el raso de­

lines dobles en las que el mis-

10 producto tiene precios en -­

niveles distintos, basándose en 

los enva~es lü que no es prac -

tico. 

- el cliente espera un precio -­

distinto si compra en grandes -

cantidades, basándose en rnstüs 

supuestamente más bajos. 

- Las mismas consideraciones que­

en el área comercial. 



más atractivas 0 funcionales. 

C Orientado asia el consu1idor 

- Hay que calcular la vida en los 

estantes. 

- Durabilidad. 

- Apa r i ene i ~ .. 

- Efecto en los productos. 

- Psicología del consumidor. 

Conversión: 

Esto significa que la eBpresa de-

be de tener en cuenta que el pa -

quete o recipiente vaclo puede -

destinarse a otro fin. 

Efecto visual: 

No debe sobreestimarse su impor -

tancia. En e! resultado final del 

esfuerzo total. 
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PRODUCTOS J NDi.!STRl ALES 

1 Orientados industrialmente l 

- En este tipo de empresas; regu-

larmente tratan de que su enva-

se permita tener otros usos, --

sólo se debe de tener encuenta-

el costo. 

- Es impc•rtahte recollocer el· pa -

pe! qu~\ti~ne .. efefacto visual~ 
e ·¡;ar'a:' i:Frc:s~niacióncJe1 .. pro -­

..dueto ... ···· 



( Orientado hacia el consumidor 1 

Calidad: 

Es muy i!portante qu2 la impre-­

sión total, tiene qu2 s,star de-­

de acuerdo con el pro~ucto. 

Clasificación: 

- Es muy importante, porq~e muchos 

paquetes de CQnsurnidor tienen un 

aspect.Ci interno y ext.en:J. Si se 

envuelven, se aplicarán otros -­

muchos facLores, tales romo pu--

blicidad y marbetes. 

Protección: 

El fin principal del e~p~que con­

siste en contener o proteger_el -

producto. Hay que considerar la -

protección y CQIDpararla con el -­

manejo, el alrmena11iento, el uso 
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PROGUCTOS INDUSTRl ALES 

( Orientadoindustrialmentel 

- Igual que el comerciante. 

- No es IDuy critico porque ocurre 

muy rara vez. 

- Igual que el· comercial. 



'/ el cos~~o. 

vn factor muy significativo por -

que si el paquete es un recipien-

le no debe desgastarse antes que 

S! consuma o se acabe el producto. 

LAS FORMAS DE TRANSPORTE DE LA EMPRESA. 

Los costos de transporte para auchas compaftlas constituye una gran parte de 

los costos de distribución totales y la administración eficaz de la función de 

transporte puede llevar a una rentabilidad más alta, tanto a través de la 

reducción de coslos como de las mejoras en el servicio. La pequefta y mediana 

empresa, cuando tome una desición, de transporte debe hacerse las preguntas: 

¿ Qué formas de transporte están disponibles y cómo deberá efectuarse la 

;elección?. lacia forma de transporte tiene sus propias raracteristicas en 

térainos de costo, flexibilidad, rápidez y otros fa¡tores que se deben de con-

templar, una decisión de transporte debe estar basada en una evaluación cuidadosa 

de los costos y beneficios relativos. 

EL TRANSPORTE POR CARRETERA. 

Constituye~~na función importante, principalf:lent..e para la pequefta y rnediana 

indust.ria, por la .razón de que en este tipo de empresas, por su tamafto no pueden 
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producir grandes cantidades ~e ~roductos y esto per~ile que ocup~~ 2n gran escala 

el transporte de carretera. Por olr~ parte, ta~bi~n el lranspor1~ de carretera 

ofrece ruás f!e\ib!lid2d de acarreo, por e¡empla: El remitente t1¿ne entonces la 

capacidad a través de transporte corr2cto, de progra~ar los emb~rcves desde donde 

eslin las mercanclas hasta donde el las quiere y en el Momento aue se requieran. 

TenQa o nci, i?l o su clienlf, un est2blE·cirnien(ü priv:id·:., su cc·:-1;1gn;ción puede 

ya no hay necesidad de un manejo posterior hasta que se alcance e~ destino final. 

FERROCARRIL. 

Se ha visto que el ferrocarril en los últi1os anos tiene un descenso en el 

valúmen de 1ercanclas transportadas, esle tipo de transporte es todavla bastante 

competitivo en precios, particularaente en los acarreos más largos, el empresario 

pequeno y mediano debe de considerar cual es el tipo de entrega ;ara la selección 

de la forma de transporte es decir1 el tieDpo tr~nscurrido entre el momento en 

que la mercancla consignada está lista para hacer movida desde el punto de par­

tida hasta que sea recibida por el consignatario. 

El flete áereo a menudo es visto por las co1paftlas principalmente como un 

medio de solucionar env!os de e~ergencia y tiende a s~r consid~~2~0 ~n ~edio d~ 

transporte de ~lto costo. De hecho el uso del flete ~ereo puede traer consigo 

ventajas de mercado e incluso una reduccion en los costos totales de distribución 

empresario debe considerar que las ventajas aercadotecnicas del flete áereo sur­

gen de una combinación de velocidad, confiabilidad l frecuencia. 
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Para la pequena y mediana empresa, este tipo de transporte sólo se puede 

utilizar cuando tenga la necesidad de importar o exportar un producto, aunque 

para llevar a cabo lo anterior debe de tener presente el costo - beneficio. 

PARA SELECCIONAR EL MODO DE TRANSPORTE ADECUADO. 

la decisión básica respecto al transporte concierne generalmente a la forma 

de transporte hacer usada para 1over flsica1ente las 1ercanclas a través de! 

canal de distribución. Hay tres factores que incluyen en gran wedida en ésta 

decisión: Costos, beneficios y caracterlsticas de adaptabilidad. las con-

sideraciones de costos se ~uEven 2lreded0r de las relaciones costos fijos y 

variables mientras que los benef ic1os se reiacionan con el ef~cto que t:ene el 

servicio de distribución en las ventas. Evidentemente hay una relación entre las 

dos; el rendimiento está r2lacionado con los costos tanto directa co30 indirec-

lamente. Los rasgos directos i~fiuyen en ~~ vida en el estanl2, d9nsid;d y valor 

del producto¡ mientras que los ra~gos indirectos cubr9n temas co~o l~ tasa y 

voiúmen de ventas! estacion~lidad y ~erfil d2] cliente. La adaptabilid;d de la 

forma de transporte depend2rá de los requisitos particulares del mercado 

aparejado con los recursos de la coepaft:a. 

En lo que se refiere a la adaotaoilidad del producto hay un número de 

caracterlsticas relativas del producto que pueden i~fluir grandemente sobre el 

tipo de modalidad de transporte requerido. Están las dir@(tas. 

Vida en el estante I caducidad. 

Densidad 

Valor. 
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. Tasas de ventas y volúmen de venlis . 

. Estacionalidad . 

. laliftD del cliente y ubicación . 

. Participación en el mercado / e;t;10 competitivo. 

1
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7. PARA LA CREACION DE PRODUCTOS Y PRESENTACIONES NUEVAS. 

La ?equefta y mediana empresa, es funda1enlal que carezca y aplique en forma 

correcta los mecanis1os y métodos que hay para llevar a cabo la creación de 

Presentaciones v arcd~:tos nuevos. 
' ' 

Como primer punto se explicará que es un" Producto nuevo • 

No es importante dar una definición limitada, sino reconocer varias 

categorfas p0sibles de productos nuevos. Es importante sin embargo, que los ad-

ministradores o encargados del área de :erca~otecnla entiendan que cada categorla 

requiere progra~as de Dercadotec"ia 1uy diferentes, para asegurar una probabi-

lidad razonable de ~xito en el mercado. 

Se consideran tres categorias de productos nuEvos: 

L PMductQs 9.\!_S@. realidad son innovaciones. 

Verdadera1enle únicos. Esta categorla ta1bién pueden incluirse los --

productos que r2emplazan bienes ya existentes en los rneri:ados, pero -

que son diferentes. 

2. La reposición de productos existentes que incluyen una diferencia ~-

significativa del articulo. 

3. los productos de ímít.arí6n que son nuevos para. la compaft!a pern no-­

para el mercado. La empresa sólo desea capturar parte de un mercado­

exi stenie imi t.ando un product.c•. 
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L~ peque~l y hl2d1~n; 2~,~11'esa debe considerar la clave para saber si un 

producto dad0 es nuevo/ ser~; l~ man~r~ coreo el mercado lo percibe. Si los caro-

pradores perci~en que un articulo dado es diferente !De los productos aom­

petitivos que remplazan) por ciertas caracteristicas (Apariencia, rendimiento, 

etc.l, entonces es un produclo nuevG. 

A continuac16n se indicar~n en farLla especifica, 21 alcance de las ac­

tividades de planeación y desarrollo del producto y por tanto incluye la toma de 

detisiones en los siguientes aspectos. 

1. Quf productos deben fabricar las empresas ? 

2. ¿ Debe ampliar o disminuir la compaftla su linea de productos ?. 

3. ¿ Qu~ nuevos usos hay para cada producto ?. 

4. ¿ Qu~ marca, empaque y etiqueta se deben usar para cada producto ?. 

5. ¿ Qué estilo y proyección debe tener el producto y en que ta1aftos,­

colores y materiales se deben producir ?. 

6. ¿Qué cantidad se debe producir de cada articulo ?. 

7. ¿ Como debe determinarse el precio del producto ?. 

IHPDRTANC l A. DE LA l NNOVAC ION DEL PRDDUCTD. 

la peque~a y mediana er;;presi! debe tomar en cuenta que la mayor parte de los 

productos nuevos 1racasan en el mercado. las experiencias y estadisticas del 

Indice de fracasos de productos llegan hasta el 80 1 aón dentro de empresas 
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grandes y bien adDinislradas, el Indice de ~xilo de productos que alcanzar6n el 

1ercado fué sólo dos de cada tres,. Estos hechos negativos resaltan la importan­

cia que debe tener un buen programa de planeación y desarrollo de productos 

nuevos. 

LOS PRODUCTOS TIENEN CICLO DE VIDA. 

la pequena y mediana empresa debe considerar que un producto en el IDercado 

no es estable, los productos pasan a través de un ciclo de vida. Crecen IEn 

eventos), en seguida disninuyen, y con el tiempo se sustituyen. Desde el 

nacimiento a 12 muerte. el ciclo de la vida es un producto, general1enle se puede 

dividir en cinco etapas: Int.ro,focc 16n, n2ci!i:ienlo, madurez, decadencia y aban­

dono. 

Dos puntos rel.:tcionados al concepto de ciclo de vid8 ay1.idan a explior por 

qué es tan iaportante la innovaci6n del producto. Primero, todos los productos 

actuales de una t0~8~ftía llegarán~ con el lieffipo se hacen obsoletos a medida que 

su volúfüen de venta; y su participación en el mercado se reduzan debido a produc-

tos de la competencia. Segundo, a medida que el producto madura, su ganancia 

general~ente disminvy21 ~i se ~;~~ian o dism1nuy~n1 se reducirá el volúMen de 

ven\as de la eapresa, la participación en el mercado y las ganancias, con el 

lie1po, la compaftia 1isma fracasará. 

LA PROGRAMACiON DE LA MERCADOTECNIA COMIENZA CON El PRODUCTO. 

Para que exista una venta, primero debe crearse un producto, JJna idea, o un 

servido. De la e~presa o del exterior debe venir el comienzo de una idea de 

producto¡ y entonces el área de me1'cadotecnia debe determinar si hay mercado 
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adecuado pira el producto y decidir c6~o deb2 planearse. 

EL PRODUCTO ES EL DETERMINANTE BASICO DE LAS UTILIDADES. 

debe considerar que la p!aneaci6n de nuevos pr0ductos es esencial para sostener 

el Indice proyectado de utilidad de una e1presa. 

Posteriormente se presentar~ una fig~ra aonde se muestra una relaci6n 

llpica entre la curva del vol~1en de ventas y la curva marginal de utilidad 

durante el ciclo de vida ~e productos nuevos. A pesar de su forma similar, las 

dos curvas tienen un lie,Jo diferente. La curva de utilidad comienza a descender 

cuando el volümen de eventas aún está ascEndierdo. Esto ocurre debido a que! en 

general una empresa d8b~ au~ent~r su publicidad y su esfuerzo de venta o reducir 

sus precios (0 ambas tosas)¡ para logr;r un c0nst2nte trec12iento en el volúmen 

de ventas al enfrentarse a la competencia creciente estos esfuerzos de promoción 

o la reducción de precios rausan menos márgenes de utilidad. La introducción de 

un producto nuevo en el ~omento propicio ayu~ará a Dantener el nivel de utilidad 

de la ernpresa. 

LOS PROOUOOS NUEVOS SON ESENCillLE~: PARA Ei.. CREWllENTO. 

las empi'esas que 9as tan niás en el desar ri:i 11 o de pMduc íos nuevos han '~ozado 

de los mejores Indices de creci~iento. La empresa debe tener un lema • Innovar o 

morir • Aunque por desgracia, en aftas recientes, muchas empresas han disminuido 

en forma considera~le las actividades de investigación y desarrollo, actividades 

que tradicionalmente hao sido la f!Jen\.e de innov~ción. Est.o es debido al temor y 

el alto costo del fracaso de productos. 
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FACTORES QUE lMPlD~N EL PESARROLLü OE NUEVOS PRODUCTOS. 

Los principales obst~culos externos incluyen el alto costo de capital, 

reglaMentos gubername~lales y el alto costo de la m2no de obra, intern8~ente, s~ 

~&n~io~~~~n los princip~les Eíl2ffiigo; par; el desarroiio cie nuevos productos son 

el hincapié que se pone a las ganancias a corLo plazo; la falta de atención de 

parte del área responsable hacia los nuevos productos. Esta falta se reileja en 

una investigación de mer[2do inapropi;da1 dem0r2 ~n l~; to~a de dicisi0nes ~obre 

un producto, y la falta de estrategia sobre un nuevo produtto. Otro factor impor-

tante en el Diedo de que un nuevo proaucto g;ne una posición Qn el mercado, prin-

cipalmente a expensas de los 8roductos gane una oosici6n en e! mercado, prin-

cipalmente a expensas de los productcs ~ctuales de la empresa innovadora. Es 

decir el nuevo producLo de la empresa quitará a los productos actuales de la 

comparil a. 

DE~:ARROLLO DE NUEVOS PRODIJcm .. 

El proceso de desarrollo de nuevos productos debe eropezar por la selección 

de una estrategia explicita sobre nuevos produ¡tos. Esto debe servir de gula sig­

nificativa a través del proceso de desarrollo, paso por paso que se utiliza para 

cada nuevo producto individual. 

SELECCION OE ESTRATEGIA PARA NUEVOS PROOIJCTOS. 

En este punto la gerencia, departamento o área responsable;. necesita selec­

cioar una estrategia global eficaz, sobre nuevos productos para dirigir el 

proceso de desarrollo de un nuevo producto de la empr·esa. El objetivo básico de 

esta selección es identificar el papel estratégica que juegan los productos 

nuevos, para ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos comparativos y de mer­

cadot.ernia. 



La estrategia del producto se puede anali:ar desde dos pun~os de vista: 

Al ln\roducir una innovación a la linea at\ual de procuc:os. 

Bl Intrc.düc i i' li11 pi'o,]uc :,j ·:~r,:laderarf!ente nuevo; no so l~·:ente de una -

innovación ya existente. 

PASOS EN El PROCESO DE DES~RROLLD. 

Es necesario que la empresa contemple y analice la irnporta~ci3 de cada eta­

pa para el des!rrollo de un nuevo producto. 

A continuación se mencionan los pisos: 

l. Generación de ide~s sobre nuevos productos. Aqul el Gjnto rols sobre-­

saliente. Es el siste12 para propiciarias, reconocerlas y revisarlas. 

2. Dicernir y valorar las ideas. Se hace con el fin de determinar cua-­

les ~erecen estudio posterior. 

3. Análisis de la empresa. La idea sobre un nuevo producto que sobrevive 

hasta esta et¡pa se e~¡iende hacia un! proposición co~erc¡al concreta 

El área 'de¡·enc ia •) departamen\.o deben: 

Al Identificar las caracterlsticas del producto. 

Bl Estima demanda del memdü y la posibilidad de ganancia con el pro -­

dueto. 
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CI Est2blece un progra~a para desarrollar el producto. 

Dl Designa responsaDil1dades para el estudio posterior de Ja posibilidad 

ae realización del producto. 

La empresa debe cc~siderar que a! [)~junio de estos tres p!505 les l!a -

man• Pueba de concepto•. Se trata de una prueba preliminar de la 1dea­

del producto a diferencia de las pruebas que se hacen posteriormente del 

producto mismo y del ~ercado. 

4. Desarrollo del producto. En está Etapa la ide3 teórica se conviertf-­

en un producto ilsico. Se fabrican prototipos o peque~as cantidades-­

de acuerdo con las especificaciones previstas. Se efectúan pruebas --

de laboratorio y otras pruebas de evaluaciones técnicas necesarias --

para determinir la posibilidad de producción del producto. 

S. Prueba de 1ercadotecnia. Pruebas de mercado, pruebas sobre su uso y-­

otros experimentos comerciales en áreas geográficas limitadas, que se 

!levan a cabo para asegurar la posibilidad de un programa de mercado­

tecni?. a gran escala. En esta et.~pa, las variables sobre dise~o y -­

producción podrán ser ajustadas como resultado de las pruebas. En es­

te punto se debe tomar una decisión fina! sobre si debe o no coMer --

cializar el producto. 

6. Comercialización. En este punto es donde se planean programas de pro­

ducción y comercialización a gran escala1 y después se lanza el pro-­

dueto. Hasta este punto del proceso de desarrol!o1 la e1presa tiene -

un rnntrol prácticamente cornpleto sobre el producto. !Jna vez que -­

• Nace • y entra a su cicl1) de vida, el rnedio arnbiente compet.it.ivo -­

externo pasa a ser el principal factor delerminante de su destino. 
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NORMAS DEL FABRICANT~ PARA NUEVOS PRODUCTOS. 

El empresario debe hacerse la pregunta siguiente para el dfrsarroll0 de un 

nuevo producto ¿ Debe agregarse este nuevo produc!o ~ !a linea actual de produc-

los de la co1paftla ?. A ccntinuación se dan algunas normas para que se tome al-

guna decisión a tal pregunta: 

1. Debe habei' unt1 drn~.nda <1decu~.d¡, de mercado. Esta es una norma de gran 

importancia p~ra aplicar aún producto nuevo se debe tratar de locali­

zar el mercado potencial y lograr ~edidas cuantitativas del ta1afto --

del filÍSiílO. 

2. El producto debe ser co1patible con las normas a1bientales y sociales 

actuaies. 

3. Una idea de un producto riuevo será acogida con 1ás facilidad si el -­

articulo encaja en las instalaciones, mano de obra y administración -

de producción actual, el producto debe encajar desde el punto finan--

ciero. Se deben ~1acer por· lo rnenos tres pr·eg1Jntas: ¿ Ei financiaff:ien-

to disponible es ;d~cuado ? ¿ El producto nuevo aumentará estarional-

y ciclicia de la eapresa? ¿Merecen la pena la posibilidad de uti--

1 idad ? . 

4. rfo debe haber objecioneslegales .. Deben tramitarse las patentes, las­

etiquetas y empaques: Es decir deben adecuarse a los .rigl.amentos le--
gal es, etc. · ·' / .. · -> '~;;, ·~'~;~. > 

S. El producto debe est.ar de acuerdo con la imagen de la compaftla, su-­

autoconcepto y sus objetivos. 
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ORGANIZACION PARA LA INNOVACION DE PRODUCTOS. 

La innovación de productos debe ser responsabilidaa del encargado del área 

Ademas, e! grado en que e! ad~inistrador o gerente general parLicipe en los 

prograhlas de nuevos productos es un determinante vital para ~l éxito que la 

empresa tenga con su producto nuevo. 

El responsable de llevar a cabo esta funci6n del desarr~llo de nuevos 

productos, debe determinar las met~s de la mercadotecnia, preparar presupuestos y 

desarrollar los pl~nes de las actividades de publicidad y de ventas. Su efe¡­

Lividad depende en gran medida en la cooperación entre superiores y el encargado 

o dep~rtamento del área. 

EL PORQUE LOS NUEVOS PRODUCTOS TIENEN EXITO O FRACASAN. 

Se mencionan las razones principales a continuación: 

l. Análisis inadecuado del mercado. Esto incluye la sobreestimación de­

las ventas potenciales del producto nuevo, incapacidad de determinar 

los motivos y hábitos de coffipra y juicios erróneos en cuanto a lo --

que deseaba el mercado. 

2. Defectos del producto. Calidad y rendimiento bajo, demasiado compli­

cado y, en especial, el producto no ofrece inguna ventaja significa­

tiva con respecto a la competencia. 

3. Falta de esfuerzo efectivo de mercadotecnia. 
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A. Costo más elevado qu~ el proyectaao. Esto causa precio; más eleva-­

dos, que a su vez provocan un vol6men menor de ventas que el. pro -­

yerlado. 

5. Fuerza o reacción de Ja competencia. La velocidad y facilidad de --

emitir una innovación pronto sa•~ra e! :errado. 

6. Mal momento de introducción. Demasiado tarde o fue una entrada pre­

matura en el Dercado, debe ser de acuerdo a lo programado. 

7. Problemas técnicos o de producción. No se pudo producir cantidades 

suficientes para enfrentar la demanda, cie manera que la competen-­

cía logro participación en el mercado que no se habla proyectado. 
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8 LA MERCADOTECNIA DE LOS PRODUCTOS DE 

LA PEQUE~A Y MEDIANA EMPRESA. 

- Modaliaades de comercialización de los productos. 

Los origenes de la comercialización se remontan a los comienzos mismos 

de la civilización. Est.2, nació cuando el hombre pri1Uit..ivc• ¡ambio por -

primera vez algunos de sus bienes por otros. Hoy la coruercializaci6n -

es mucho rilás compleja, pero ei rnnceptei sigue siendo e! mismo, hacer -

llega~ los productos o servicios que quienes los poseen a quienes lo -

deseen o los necesiten. 

Par<i !09rt1r tmB buen2 comercialización de los productos, se deben \.o -

mar en cuenta aspec~os ael medio aabienle que obstaculizan a la parte-

comerci2l de los productos. La comercialización e~ desde luego uno de-

los problemas a superar por las enpresas pequeílas y medianas, por la -

serie de conexiones tan grandes que tienen con derás puntos neur~lgi -

cos en el proceso productivo. 

La necesidad de i1pulsar la producción y la productividad es un hecho-

real. Estamos coroercializ~ndo nuestros productos con inflación y flo--

taci6n monetaria, fenóYenos económicos que en algunas ocasiones son -­

desconocidas por las empresas pequeftas y 1edianas. 

Desde luego, cor~er1:ializar t-n ~poca de inflación y de flotación, cuan­

do la incertidumbre respecto 21 precio de los insumos de productos im­

pacta los costos por lo tanto (los precios conforme a los cuales ha -­

bremos de realizar las transacciones), requiere de un cambio de menta­

lidad ellpresarial que permi t.a adecuar la c•peración de la ernpresa a las 
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La comercialización ~barca todas las acL1vidades necesarias para que­

los productos y los servicios veyan del productor al distribuidor y -

de este al client?, se le puede diferenciar ce la producción en que -

mercialización proporciona utilidad de • Lugar, tiempo y posición • -

dentro de los productos. 

- Publicidad. Es muy importante que la pequena y [ediana e1presa conozca 

los beneficios d2 la " Publicidad u_ Publicidad significa u Decir y --

vender· ". Es tod~ la forrna de presentación y profiloción Üipersonal de -

ide;s, bienes o servicios¡ pagada por un particular. La publicidad es-

impersonal porque el vendedor no ve al cliente. Es imposible que los -

fabricantes, mayoristas y detallistas envlen vendedores a todas las -­

personas que pudier§n comprar sus productos. 

As! es que debe ser utilizada la publicidad para hacer llegar mensajes 

de vent.as a numerosas personas a la vez y el consumidor t.en•;ia presente 

el producto y realice la compra en cualquier 1oaento que se.presente. 

LA IMPORTANCIA DE LA PVBLI C !DAD. 

La publicidad puede beneficiar tanto a los consumidores como a las em­

presas anunciantes. Beneficia a los consumidores dandoles infor1aci6n­

ótil sobre productos y servicios ofrecidos por diferentes empresas. 

La publicidad es irñport.ante para .los anuncian\.es porque a trae mas -­

clientes para ello y asf-increroenta sus.ganancias. Esto, también re-­

presenta un beneficio para el consumidor, cuando se venden rnercancias 

en grandes canl.idades, pueden producirse en masa. La producción masi-
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va reduce el costo 9ara el c0nsumidor. 

LAS METAS DE LA ?0BL!CIDAD. 

Regular1enle las empresas grandes son la que realizan o efectúan pro-

gramas de p~biicidad. Y2 ~~e la mayori~ de l~s e~presas pequ2Mas y --

medianas cuentan con recu~sos financieros Jigitados, por lo tanto se­

cree que no se pueden afrontar los gastos que representa la publici--

dad. 

Hablando en térroinos re&lEs y cons~ientes de tal actitud. Est~ posi--

ci6n limita en forma seria las oportunidades de éxito de la empresa,­

en vez de esto. El adBinis~•?dor de la pEquena o Mediana e•presa debe 

reaccionar en forma posiliva al reconocer que es necesario una cierta 

cantidad de publicidad eie=tuada en forma regular para la existencia­

y el creci1iento continuo del negocio. 

Las ventas constituyen el ~edio de vida de la empresa, ya que repre-­

senta la forma co10 se genera el ingres0. En el ambiente de competen-

cia de las organizacionfs, la publicidad es uno de Jos medios más --

efectivos para aumentar las ventas y hacer que los consumidores estén 

conscientes de la existencia de la empresa, sus productos y sus ser-­

vicios, y 1otivarlos a que efectuen sus compras en la empresa deter--

minada. 

Las metas de Ja publicidad, básicamente tienen dos amplios objetivos­

uno de ellos, consiste en promover Jos bienes y servicios de Ja e1 -­

presa. El segundo objetivo es construir la imagen de la empresa, lla-

1ada publicidad institucional. 



Publicid2d promo¡ional: 

Esta puede usarse para: 

Apoy!r ventas personales. Un vendedor puede aumentar s~s venias al 

vender pr0d~ctos que se nin anunciado y que los cl1ent~s conocen. 

Presentar un producto nuevo. La publicidad bien hecha hace que los -­

consumidores deseen probar un producto nuevo. H uchos p~oductos son -­

retirados del mercado y re20plazados por otros nuevos. La publicidad -

ayuda ~ inforiales a los clientes sobre los nuevas productos. 

Recordar a los consumidor2s1 productos e~tablecioos. La publicidad mo-

derna ayuda a que los consumidores recu2rcen productos que han usado y 

les han gust;do. Los mensajes publicit~ri0s pueden mostrar varias ma--

neras por ffiedio de las cuales se increm2nta el uso de un producto. Es-

tos anuncios 12 informan al client8 de los usos adicionales de un pro-

dueto. 

Tales anuncios intentan hicer uayor duración de Ja temporada compras -

para un producto. 

Mantener el nivel de ventas. La pequena y sediana eapresa no debe ser­

complac iente con el volúmen actual de ventas de! producto. Puede sen-­

tir que ya tiene el máximo vo!ómen de vent~s que podrla lograr con su­

capacidad actual y no verle justif icaci6n alguna a la publicidad. El -

consumidor es variable ya sea por ubicación, econt~ia o preferencia -­

por otro producto. La generación más joven de1anda diferentes cosas -­

que ta generación •~yor a la cual reemplaza. Como resultado, para man­

tener y mejorar su posición la pequena y nediana empresa debe realizar 
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alguna ~ublicidad p;ra poder rn~nlener e; nombre de la e~presa anle e!­

público en su intEnlo por atraer clientes ~u~vos. 

Atracción de nuevos cli2ntes. La co1pelen11a por el dinero de los cli­

entes es fuerte. El eBpresario pequefto y ~ediano debe emplear todas --

las herramientas y t~cni~as que esten a~~ disposición ~ara poder cap-

tar su participación del mercado. La publicidad es una herramienta im­

portante. 

La e1presa p2quena y ~ediana debe dirlgi~ ~us ffiensajes publicitarios--

hacia el área del ~erc~do a la que intent~ llegar. Es posible clasifi-

car las ~reas del Merca~o en varias for~~s. se puede proveer a grupos-

de edades especificas, IMerc3do joven, s~·:!~D de ciudadanos mayores), 

grupos étnicos (Negro·;, bl;;ncüs), o a l~s personas que resi•jen e-n una­

localidad especifica del ~ercado (Urbana y rural). 

Publicidad institucional. 

Está dirigida a proporcionarle al público en general inforraaci6n sobre 

la compaftia. El objetivo de la publicidad institucional es crear una -

buena disposición hacia la e1presa, construir confianza en la organi-­

zación, y f a crear a farlalecer la imagen de la empresa haci~ la co-­

munidad. A través de la publicidad institucional la pequena y rnediana­

ernpresa debe buscar mejorar el nivel de las relaciones publicas de la­

eropresa al mostrar que él es un miembro consciente, activo de la comu­

nidad. Esto puede traer beneficia a mediano o largo plazo. 

Hedios de publicidad. Una de las muchas decisiones a las que. se· en-­

frenla la pequen~ y mediana ~mpresa, es acerca de cu•l medio o medias­

de publicidad le sirven a su producto y en general a la empresa. No --
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existe una fórmu!~ que proporcione l; respuesta.PosteriorMente se ana-

liza y cúal es su aolicaci6n de los ~ed1os de publicidad. 

Diarios !Periódicos). Son el m~d10 je ~ubl1cid~d Más i~portanle ~ara--

la pequeKa y mediina 2fupresa. Una vent;!a de los diarios es que su --

de una ciudad, un:i. só!.3. ciuda.r:C v.:i.ri2.s p.:iblacione·: vecinas, o un núme-

ro de regiones aayacentesl. Ade~ás los anuncios del diario proporcio--

nan una cobertura a~olia en el área de co2ercio. Los anuncios !es lle-

gana todas las clases econ6~icas. 

Estos ~nuncios son flexibles y oportunos, ya que pueden cambiarse con 

frecuencia si es que hay ediciones maquinales e incluso vespertinas. 

Los periódicos tienen periodos de cierr¿s füVY cortos. Los periódicos-

de cierre se refieren ~l mo1ento previo de la publicación cuando el -

boceto publicitario debe enviarse. 

Cuando se compara c0n otros medios, los costos de los anuncios en los 

periódicos resultan relativamente bajas. Esto resulta significativo -

para la pequefta y mediana e1presa que cuenta con un presupuesto de --

publicid~d limitado. L05 diarios sirven como gula a los compradores. 

Los anuncios les informa qué se puede comprar, en donde se vende, cu-

ando y a que precio. 

La pequena y mediana e~presa debe estudiar o analizar la conveniencia 

de usar la rnbertura del diario que vaya de acuerdo con sus metas. 

llna desventaja de la pub! icidad de los periódicos es que su cobert.ura 



no es selectiva. Si su dis!ribución esta orlentada hacia un~ cliente-

la espAcifica, ~ucha de 1~ c0bertura del anuncio en el periódico se -

desperdicia. Otra desvent~;a que hay que considerar es que en un solo 

diario se prE5~ntan tantos anuncios que nuestro anuncio se puede per-

der entre ellos. 

La pequeHa y mPdiana empresa debe analizar con qué mercado cuenta para 

poder determinar si su pu~licidad en el periódico debe abarcar una gran audiencia 

o limitarse a una más pequena. 

RADIO. 

De hecha la radio brinda una herramienta 11portante para la pequefta y 

1ediana eapresa para la publicidad del producto. Se considera que un 90 ! de l0s 

hogares tienen radio en México y la mayorla de los auton6viles también. Por lo 

tanto, el radio ofrece la oportunidad de una atracción y exposición masiva de los 

mensajes publicitario. 

La publicidad por medio del radio ~roporciona la oportunidad de ser selec-

tivo, ya que puede estar dirigida a un Qercado particular. La publicidad debe 

llevarse a cabo en la estación ou2 tiene el tioo de ~udito~i0 ~ue la e~presa esta 

buscando servir. La peque~2 y ]edi2na e~presa debe considerar que la radio 

también tiene sus desventajas ro~o: La publicidad no puede llegarle a una persona 

no ésta escuchando. CoDo es frecuente, los radios est~n funcio~ando mientras una 

persona está realizando otra actividad la persona puede no presentarle atención 

al 1ensaJe. 

Ade•'s la radio sólo permite menciones habladas para desrribir un producto 

o servicio. 
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TELEV IS ION. 

La televisión, se utiliza cada vez con mayor frecuencia por la pequefta y 

Hediana emoresa como un medio de oubliridad. Por la razón d@ aue artv~lm@nte, es 

el medio de publicidad m~s adecuado y por tanto la empresa lo tiene presente. La 

televisión ofrece una ventaja triple. Los productos o servicios oueden ser anun-

ciados as( CG[O demostrados y e~ ffiensaje publicitario puede ser presentado en 

forma simuitá~ea. La pequena y mediana empresa debe o es reco~endable hacer un 

esfuerzo para utilizar ésle medio publicitario, es una iorma de• Spot •, comer-

c;at. Los anuncios de " Spot ", le per~iten al anunciante seleccionar el tipo, 

iudiencia y el programa para su coYercial y el mensaje del anuncio puede variar, 

ya que puede presentarse en diferentes canales. 

Se recomienda a la pequefta y mediana empresa que es conveniente seleccio-­

nar las estaciones o canales que transmitan para el mercado hacia donde estin 

orientados los esfuerzos de ventas. Además los anuncios deben ser breves e inte-

resantes para ser efectivos. 

VOLANTES. 

Los volan\.es son uM de los métodos más baratos de publicidad si se usan en 

forma apropiada. El costo de producir los volantes es bajo. Lo más usual es que 

se reproduzcan ya sea por mi1i6grafo o por el método de litografía. La pequena o 

~ediana empresa puede controlar las distribución de los volantes ya que se 

recomienda que de preferencia sean distribuidos por empleados de la misma empresa 

y I iJ personal de confianza, para no hacer mal uso de ellos. 

Pero, hay que considerar que mi.ichos clien\.es consideranqu'e !Os V•jlailtes 

carecen de sentido y reaccionan en forma negativa cuando lo encuentran en su 
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~~tomóvil os~ ouerta de entr2da, los tiran sin aún ser lEidos. 

MENSAJES POR CORREO. 

CircularEs. cartas, folleto; y tarjetas postales: son método~ repre-

5Enlativos de oub!icidad di~ecta por correo. Un factor ~favor ae la publicidad 

jirec\e por correo es que el 2nunciante puede seleccionar a la audiencia que 

desea que reciban sus mensajes. E! tono del censaje publicitario debe ser el de 

una persona madura. Un requeri8iento esencial para 21 envio directo por correo e; 

aue la !isla de direcciones sea exacta y esté vigente para que resulte efectiva. 

Esto es ciilcil de lograr en nuestra sociedad altamente @6vil, pero si se 

decide utilizar este media publicitario la empresa deberá hacer un esfuerzo por 

~J~ se h~ga en for~a eficiente. 

TRANSPORTE. 

El no~bre de la eapresa y del producto puede ser pintado y exibido en los 

lados del vehlcu!o de reparto. Otra forma de utilizar el transporte como medio 

~~tli~itario, (onsisle en coiocar un mensaje publicitario en un medio de 

tra'1sporte público (Ta1::i, autobus, metro, etc.). Est.e tipo de publicidad es 

relativamente barato y puede controlarse el 'rea de publicidad. 

REVISTAS. 

La vida de las revistas es probablemente I¡¡ más larga de t.odos Jos medicis, 

l~s empresas conservan los números y no es raro ver ejemplares r~uy antiguos en 

las salas de espera. La vida del mensaje contenido en el anuncio puede prolon­

garse, bién conservado la revista, o arrancado la hoja en que se inserta el anun-

!,.. .. , 
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cio. 

La vida de Ja revista se multiplica al prestarla a negocios del misgo giro 

y cualquier lector puede quedar expuesto repetidas veces al mensaje publicitaria 

que contiene, cada vez que maneja la revista. 

las revista~ es un medio publicitario caro, aunque su utilización en forma 

eficiente puede justificar su ~osto. 

El programa publicitario de la pequena y mediana empresa. 

Es necesario que la pequena y m2diana empresa este consciente de que un 

prograrua publicitario no puede llevarse a cabo de una forma fortuita. Al con­

trario se r~quiere de una planeaci6n sislematica. Deben tomarse decisiones que 

tengan relación con los objetivos de la campana publicitaria. El medio que se 

vaya a utilizar debe determinarse y utiliz;rse con un boceto publicitario. la 

pequena y nediana e~presa se enfrenta a muchas decisiones relacionadas con su 

programa publicitario, y~ QUE cadi enpresa es única, estas decisiones deben estar 

basadas en el cuGplimienla de los requerimientos de la empresa especifica. 

A continuación se mencionan varios lineamientos para la planeaci6n del 

progr&ma publicitario. 

An6lisis de la empresa y de sus clientes. 

La peque~a y mediana empresa debe anal izar sus propias fuerzas y 

det.ilidades, asi rnmo identificar su mercado potencie.!. De esta manera, puedt­

desarrollar e implantar un programa publicitario coordinado. 

La evaluación de-la empresa debe revelar que comparación existe: entre ella-



y sus cohlpetid0res1 que s~rvicios o productos únicos que nadie oá; provea. 

Otra faceta, l:i. calidad dei prQd1Jcto. Otros fe.et.ores incluyen la 

identificación de los servicios ofrecidos al cliente, localización de la tienda, 

y la técnic~ de ventas utiliz2das. 

Un progra~a publ1c1tar10 efectivo necesita la identificación del área del 

aercado al qu2 la empresa intenta llegar. 

- OBJETIVO DE LA VENTA. 

Se fija el propósito de la planeación como un intento de proyectar el-

crecimiento de la empresa a corto y largo plazo. La empresa debe esta-

blecer o fijarse un; meta en qu~ porcentaje debe increMentar sus ven--

tas. Ejemplo: Si planea su objetivo de venta para el ano próxima debe-

·~l·rinn·rs· ~---- .. r· •' . . . · '";.,_ 'ª \:' C•Jn ua:o::o lt:t:noua1es l' [l)ff¡parar su predlCCJÓn de vent.as --

est~ progresan~o su progra1a publicitario. 

- GASTOS PUBLICITARIOS. 

La empresa pequena y aediana regularmente cuenta con recursos finan -­

cieros limitados. Como resultado, debe intentar obtener el máximo va--

lor de cada peso gastado en publicidad. E; dificil decidir cuánto se--

gas~ar~, pero la empresa, debe decidir en base a los objetivos de ven­

ta fijados. 

Como reducir los gastos publicitarios, se recomienda una cooperación -

entre fabricantes y rnmerciante; para cubrir en un 50 a cada organiza­

ción del total de la publicidad. 
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- El anuncio debe estar diseftado para lograr los resullad0s que se in --

tentan. La pequefta y mediana empresa debe eslar consciente de que 

existen varias cualidades deseables de un anuncio que ayudan a que 

sea más efectivo . 

. Hacer que los anuncios sean reconocibles ron facilidad . 

. Utilizar una distribucion sencilla . 

. Utilizar ilustraci6nes dominantes. 

Indicar el beneficio principal para el lector observador . 

. Proporcionar inforrua~·ió~ compl~d del produc te• . 

. Fijar el preció o ran~o oe precios . 

. Especificar la rmia de la rmcanda. 

Algunas decisiones publicitarias de la pequefta y mediana empresa. 

- PROMOC ION. 

Se llama pror11eici6n il todo lo que un CiJfilercianie hace para dar informa­

ción que ayude a vende¡· un product.o o servicio. Los elementos de la -­

pro1oc ión son: La publicidad, la venta personal, la exhibición, la -­

pro~oción de ventas y las relaciones pQblicas. 

La i1portancia de la promoción, se da porque atraen clientes e incre--



mentan la demanda de Jos nroductos de Uíl3 comp~ftla. Es:0 ~yuda ~ la --

compa~ia a enfrentarse :on la co~1pet~nc1a y a conseguir utilidades. 

Las ca~p3~as de promoci6n proporcion~n un ~edio efectivo ae promover-­

productos entre mayoristas, tjetallislas y consumidores. 

La pequefta y mea1ana em~resa deoe de analizar aspectos tales como: 

Al Análisis del mercado. 

Bl Determinación de las pollticas de promoción de ventas. 

Cl Aque se debe dar pro1oción. 

0) Dónde hacer promoción. 

Al Anilisis del mercado. La empresa debe considerar Ja extensión del­

Rercado en que habrá de hacer su proffioción, quien integra el mer-­

cado. Para hacer éste análisis se necesita conocer aspectos co10: 

¿ Cu~les son las caracterlsticas económicas y sociales de las consu-

midores a quienes se dirige ? . 

. ¿ En donde habitan ? . 

. ¿ Qué tantos clientes potenciales existen ? . 

DETE.RM INAC ION OE LAS POLI T 1 CAS DE PROMOC ION DE VENTA. 

Se debe deteninar que tipo de promoción habrá de ser liiejor para la 
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c1presa Se '~~be·:'~ \oMa:' una decisión re;pecto del tipo de 11 hiagH: que s~ 

a2sea transmitir a los clientes. 

Para logrtii' que la eri:presa se coloque en primer lu1;¡ar y en Ja !ilE>nt.e de ks 

consumidores, la organización deber~ tene~ una imagen clara y favorable en ei 

ne re ad1J. 

Si la base de su neiJOcio son los precios tiajos, ent.onces anuncie el precio. 

No se debe garlar el dinero en camoanas costosas y no sea modesto. 

Cuando haga promoción, ponga &nfasis en un s6!o mensaje a la vez. Selec-

ciones ei t.ema b.~sico qu.i? deset rec;lc.~r y h.~galo con la mayür efectividad 

posible, es decir, si la his\.c1ri:t que se desr:a reli!~cir vale J<i per.<:i, no se diluy2 

Eezc!ando un s2guílda o un tercer aensaje al mrsLlo tiempo. Si trata de recalcar 

t.oco en un<i stila wnpafta, acabará p1:.r no recalc-~r· n~dil. 

A que se debe dar promoción. 

Después de decidir sobre la imagen de la e1presa que desea transmitir y 

después de analizar su mercado. El siguiente paso importante es decir exactamente 

qu& articulas se desea promover. Las bienes y servicios que haya de promover son 

aquellos que sus clientes desean ro~pr~r. 

Teniendo en 19nte sus deseos y gustos. Adem~s de su iaagen, Ja empresa 

podrá seleccionar los articulas de la correcta calidad y estila, en la adecuada 

para venderse en e! momento oport.uno y en el lugar apropiado. 

El común deniJminador para todos los artículos que se hayan de promover, por 

Jo tanto, deberá ser que se t.raie de rmcancía que se desea y necesite. La 

empresa deberá promover: 
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Al La mercancía indicada. 

Bl El precio adecuado. 

C) El momento oportuno. 

Dl La cantidad adecuada. 

E) La calidad adecuada. 

Fl En la moda adecuada. 

Cada articulo tan1bién deberá reflejar y ayudar a mejorar·. la imagen de la 

henda en Ja mente de sus el ientes. 

. - - -

Hay atractivos o motivos de compra que se pueden utilizat corao una guía 

para desarrollar el tema que permitiráhmr una campana de ventas coordinada.· 

Al Deseó d/cómo~i~~ª~J :~onfort.. (Ernnomizar. tiempo, pr~dudos prácii-
-- ;--_-·,-_c.-. -'-:;So-:;";·--

cos). 

Bl Deseo de amol''y amistad (ConsÜhlir en fechas de celebración, ejemplo 

C) Deseo de seguridad. (Ségurosl .. 

iJ) Deseo de apro!lación social y ti Status ". 

13E: 



El Deseo por vivir, poseer salud y bienestar. Satisfacer necesidades -

biológicas: (Abrigo y alimentos). 

~) ~ ' " . . . .. ' t ueseo ae oo~ene~ ut111aaaes, ahorros y economías. (Baratas, • Gan -

gas", etc. l. 

6) Deseo de estilo (Modal. 

DONDE HACER PROMDCIDN. 

Depende euchos factores. La naturaleza de su empresa, su producto, cantidad 

de producto para la venta y el monto de dinero que desea gastar en proaoción 

deben ser considerados. Por ejemplo: Si el ~rtfculo tiene cualidades visuales, 

fu~rtes y deseables; se puede ~ostrar en aparadores, si se puede identificar por 

una descripción con palabras¡ podrá hacer promoción por medio de J; radio. 

IMPORTACIONES. 

Para la pequena y mediana eapresa, es necesario que se percate del cono-

cimiento del m~nejo y utilización de las import~ciones, esto es con el fin de que 

las organizaciones pequeftas y medianas puedan adquirir en el extranjero 

maquinaria, materia prima y otros recursos que la empresa necesita. 

Las importaciones se llevan a cabo mediante un procedimiento ágil, en la 

Secretarla de Comercio y Fomento Industrial. 

Las solicitudes se analizan considerando la situación de la producción 

nacional y el abasto oportuno y eficiente de bienes de consumo y de producción. 

Asl como los convenios comerciales firmados por México en otros paises. 



No puede concertarse ninguna adquisición en el extranjero si no se cuenta 

previamente con el permisa de importación. Taobién SECOF! cuenta con información 

a disposición de cu3Jquier peticionario de cada importación autorizada, con datos 

celarla correspondiente. El trámite se lleva de la siguiente forma, se presenta 

la solicitud en el Departamento de Atención al Público, a través de la forma 

No. 320 - 006 junto con el cupón de p!go de derechos de tráhlite; se entrega al 

interesado copia foliada si la solicitud está debidamente integrada; se resuelve 

la petición con base en el manual de criterios de dictaaen; y el interesado 

recoge el perciso contra la presentati6n de la copia foliada de la solicitud y la 

entrega del volante de cobro por derecho de expedición del permiso en caso de 

resolución favorable. 

En las tarifas de los impuestos de importación se consignarán los requisi­

tos especiales o prohibiciones relativis a la entrada o salida de las mercanclas, 

asl co10 de las exenciones de dichos impuestos. 

Las oficinas aduaneras impedirán que se consuman operaciones de importación 
cuando cuyo tráfico internacional de mercanclas este prohibido o sujeto a requi-

sitos especi~les qu2 no se hay;n ~u~plido. 

Para lograr un buen 1ftodo de importaciones !a empresa, debe lograr pasar 

abst~culos para el co&ercio a través de las ironteras, tendrá a realizarse donde 

los precios de los artículos difieren en algo más que el costo del envio, siempre 

que esos obstáculos no impliquen cargas insoportables. La cantidad y clase de 

articulas, productos, maquinaria, equipo, etc; que será objeto del comercio 

varlan de un pafs a otro. 

Analogarnenie, un país tenderá a exportar bienes coroparaii vamente baratos en 
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~¡ y a iuportar los que son comparativa~enle baratos ~n et e/lranjero. Un pals 

puede obtener ventajas de pr2cio co@parativas si se tiene m~jores recursos y más 

técnicas para producir ciertos artlculos de priroera necEsidad que olros. 

Las ventajas de un pais con respecto a un articulo son tan abrumadoras (Y 

aún e excluyentes). Que se pufd~ decir que ~~iste una ventaJi ~bs0lu~a. T~I ven-

taja se da cuando un pals puede producir bienes que otro no puede imit~r. Sin e1-

bargo en las complicadas re!aciones comerciales entre los paises, las ventajas 

absolutas t.ie~En muy poca importancia. Son las ventaj.:i~ LOiüparativas ias qu2 

determinan q~e producto expcrt~rá un pals y que productos le comprará a otro. 

Una de !as preocupaciones principales para que un pals se dedique al comer-

rio internacional es su balanza coraercial. Las export3ciones proporcionan la 

mejor manera de que un pals obtenga las divisas necesarias para comprar 

~ercaderias En otros paises. Si las export2ciones superan a las importacionesi se 

dice que existe una balanza comercial favorable si sucede lo contrario, la 

balanz~ coIBercial es desfavorable. Esto sucita complicados problemas de balanza 

de pagos que preocupan 1u~ho a los ho1bres de negocios y gobiernas de les paises 

de que se trat.a. 

Como se mencionó anteriormente los costos de transportación, los gastos por 

concepto de impuestos gube~namentales son b~sicos, y para presentar una idea m~s 

clar0i del proceso de importaciones, se presenta una ,~ráfira dónde quedarán ex-

puestas las formas de cotización y los gastos utilizados en la compra venta in-

ternarionales. 

A etect.o de complement~{;e}. proceso relacionado ron Jas.inp6~:taciones, 

consideré necesarii{t1acer:"~~e·iici,~¡.¡';Hi'1os prBÍ:edii.11infos y fllerlt~!;i'<le ·;intdmc ión·· 

rnás elementales para ét.de~arrol.lo delasimportaciories~en'genera1}·.·· 
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Cuando se de~c0nocen los p0s1bl2s prov~eoor2s 1 se pue~~ recL,rrir a organis­

mos público; y priv;dos que existen en nuestr0 p~is tales como : las caraaras de 

comer e i1:r e indusl.n2l, el Bance' N:ic ional d2 C:C>\iieruo bt..t:ric1r, SECOF!, f:'tc. 

Agregados comerciales de las eaba¡ad2s de muchos paises, organizaciones 

esoecializadas coao JETRQ de Japón, dedic;d¡s exclu5ivamente a la promoción de 

los productos de su país, exposiciones etc_ 

México tiene en un gran número de paises, consejeros comerciales en sus em­

bajadas. 

- Dimt.orios. 

- Catá!Qgos. 

- Representantes comerciales. 

Para las empresas pequefias y medianas que no tienen un depart,amento 

especificaMente estructurado o persona especialista. Para que lleven los trámites 

de i1portación y I o exportación, es necesario que se tome en consideración los 

posibles obstáculos que pudieran suscitar en el comercio internacional. 

SQn los siguientes: 

Al La distancia. 

B> Los costos de transporte. 

O LB.s barreras del lenguaje. 
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Dl Las diferencias culturales. 

El Las diferencias en los sistemas monetarios. 

Fl Las barreras impuestas por los gobiernos, particularroente los impues­

tos aduaneros. 

INICIO Y ESTUDIO PREVIO DE LA IMPORTACION, MECAN!CA Y PROCEDIMiENTOS. 

Una vez deteriliinado el proveedor más conveniente y obtenida la cotización 

respectiva, fijando los términos de la operación en cuanto a plazos de entrega, 

forma de pago, medio de transporte, etc., se colocará el pedido. 

El pedido deberá contener con toda precaución las siguientes caraclerlsti-

cas: 

Cantidades. 

Calidades. 

Precios. 

Forma de empaque. 

Consignatario de la mercancla. 

Medio de transporte. 

Aduana de entrada ( Consecuent.emente puesto de dest.i no ya sea f ron ter izo, 

mari timo, o áereol. Así rnmo todas las instrucciones de embal'que pertinentes 
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relativas a documentación, lega'.1zaci6n de documentos, y denos1~aci6n correcta de 

la mercancla y además datos oue ¿eberá cont~ner la factur~. 

La importación puede ser: Definitiva, temporal y especial. 

La importación definitivi.- Se refiere al arribo de mercanclas extranjeras 

destinadas a su consumo o uso dentro del pals. La gráfica lo seftala en forma 

e lara. 

La importación temporal.- Es la introducción de mercancfas extranjera; d2s­

tinadas a permanecer en el pals por tieapo li1itado . La gráfica muestra el 

tr ~rni \.e. 

La imporlancial especial.- Es el retorno al pals de las mercancias 

nacionales o nacionalizadas que se hubieran exportado en difinitiva .. la gráfica 

1uestra el trámite correspondiente. 

TRAMITES Y PROCEDIMIENTOS FINALES DE LA IMPORTACIOfL 

A) Recepción de documentos. 

Factura comer e ial visada, conocimiento de embarque, talón de embarque 

Certificados. 

Declaraciones. 

Lista de empaque. 

B> Revisión minuciosa lo ordenado contra lo embarcado~ 

Cantidad. 

Descripci6n. 

Peso, precio, etc., 
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Cl Preparación de la documentación, declaraciones y endosos, envio al­

agente aduana}, e inst¡ucciones. 

Fracción arancelaria. 

Vfa de transporte. 

Consi9natario. 

Dl Trá1ites aduanales. 

Despacho aduana\. 

Inlegra¡ifin y pres2nlaci6n de pedimento. 

Reconocimiento. 

Pagc•. 

Entrega en almacén. 

El Tráfico nacional. 

Reexpedición. 

Seguimiento. 

Recibo. 
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La manera R~s sencilla de tomar decisiones para la venta de productos in­

dustriales en los mercados exteriores, será primeramente cubrir las necesidades 

del mercado nacio~al. Tener capacidad de producc16n, calidad, precio, oara así 

1uestra cómo se desarrollan nuevos ~ercados para exportación. Para iniciar la 

exportación podre~os mencionar que ?Xisten dos conceptos que la pequena y 1ediana 

eapresa deberá torar en cuenta para abrir nuevos mercados en el extranjero y 

éstos son: Exportación directa y exportación indirecta. 

EXPORTAC!ON INDIRECTA. 

El vendedor puede estar en el campo de las exportaciones de dos maneras 

generales: Conlrantando los servicios de un intermediario internacional indepen-

diente (Método indirecto>10 asumiendo directamente la responsabilidad de vender a 

los compradores o importadores extranjeros (Método directo). 

El método indirecto es el más usual cuando se trata de una firma que esta 

iniciando sus actividades exportadoras. En priuer lugar, requiere una inversión 

eenori la f irua no tiene que desarrollar una fuerza de venta o un conjunto de 

contactos en e~ extranjero. En segundo lugari supone menes riesgos, los inter-

mediarios mercantiles intern~cionales poseen experiencia y la aportan junto con 

sus servicios a !a relación, con lo cual el vendedor cometerá menos equivocacio--

nes. 

El exportador puede hacer arreglos de tres tipos. Uno de ellos es enfrentar 

a un exportador establecido en la propia nación, este intermediario compra el 

producto.al fabricante y lo vende en el extranjero por cuenta propi~. El producto 
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queda así desc~~t~do ~n tod~ clase d0 3ctividades ro0rcantiles e internacionales, 

porque senci!laroentE realiz5 sus ventas con el expor~adar. fambién puede --

arreglarse con un agente de exportaci0nes e;t~bl~cido en la nación, en ~sle íaso, 

el fabricante tiene que cargar con algunas actividades y con el riesgo, porque el 

agente sólo se to8pro1ete a buscar co~pradores en el exlranJero a base de 

towis ión. 

Finalmente, puede asociarse con una organi!~ci6n operativa que desarrolle 

actividades exportadoras para varios productores y que esté p~rcialmente bajo el 

adoptar los productores de articulos oriMarios de consumo !Frutas, legumbres, 

etc.l, para vender en el extran¡ero. Ot~o procedimiento consiste en hacer --

arreglos enlre dos o 1~s productores nacionales para desarrollar una linea coru-

plementaria de productores en el ex\ranjero. 

EXPORTACIDN DIRECTA. 

Los vendedores buscados por co1pradores extranjeros tendr6n que realizar 

exportaciones directas en lugar de pagar servicios a intermediario alguno. Asl lo 

hacen las grandes firmas vendedoras y aquellas cuyo mercado ha crecido lo 

suficiente para justificar la iniciaci6n de actividades exportadoras propias. La 

inversión y el riesgo son algo mayores pero lo es el beneficio potencial. 

Para la peque~a y mediana empresa si no cuenta con los recursos financieros 

suficientes para establecer un departamento de exportaciones, es fundamental 

capacitar a una persona para que desarrolle estas funciones. 

Cuando se enrnent.ra una surnrsal de ventas en el extranjero, elprodu~to 
puede lograr una mayar presencia y supervisión en el mercado .exteridl'.h~Ofcha 
sucursal se enm,~ara de las funtiones de distribución de las ventas, y h~~ta in-



clusive ~laarenaJe y proJoci6n. Frecuenteffiente es adeffias un cenLro de ex­

posiciones y servicios a: cliente. Taílbién tiene alternativa de utilizar a gentes 

de ventas vi~jeros de exportación. 

La firma puede tener uno o 1is agentes radicados en la nación pero que 

viajen al extranjero en deter1in;d2s fechas pa:a toGar pedidos o buscar cliente. 

La pequefta y mediana empresa debe considerar que p~ra exportar hace falta, 

antes que nada, un estado cie ánimo apropiado y un espirllu de agresivid~d pues no 

se trata de una actividad oc2c1onal. Por otra parte, una campafta de exportación 

exige, ser iniciada con energl~ y decisión con el propósito de hacer de ella una 

labor duradera, exitosa y verdaderamente rentable. 

A continuación se Yencionará el tipo de información que !~ pequena y 

mediani empresa debe de considerar para comercializar sus productos en los mer-

cados internacionales. Esto nos permitirá definir la magnitud de las decisiones 

para una oferta auténtica y competitiva, para la cual debemos tomar en cuenta, la 

estrategia de la coffiercialización e iniciar pasos concretos en la operación. 

1. Realizar una evaluación inicial de la situación actual de la empresa­

en rnant.o a: 

A) las caracledsticas del equipo. 

B) la uHlizacióncle la capacidad instalada. 

Ol PredO. 
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E) Ventajas y desvent~jas del producto que pretend~ exportar. 

2. LlEvar a cabo un~ d~liniitación y jer~?quizaci6n de los posibles mer--

cadas, con base en ~n~ serie de criterios y alternativas de selección 

Banco de México, 8iG¡0 ~acional dE Comercio Exterior y SECOFI. !Di -­

recci6n de Servici05 ~I Exportador). 

3. Una vez seleccionaco el mercado a e;tudiar es menester considerar los 

factores económico; cv2 ~feclan el comercio exterior de ese país: 

Al Situación econóiica. 

BI Evo!ución e~on6~ica reciente. 

CI Desarrollo industrial. 

01 Producción agricola. 

El Estructura de la balanza de pagos de los últimos aftas. 

FI Estadistica y tendencia de las importaciones. 

4. Analizar el régi1en de exportaciones para determinar las posibili­

dades concretas y las condiciones especificas de acceso al mercado 

ajustándose a las regulaciones vigentes y utilizando adecuadamente 

los instrumentos y 1ecanismos favor~bles. 

AJ Restricciones arancelarias. 



8) Reslricciones no z,roncelciri~s. taks cor:10: Cuotas, permisos --

previos, contingencias. 

CI Reglamentaciones oficiales sobre roarcas y pat~ntes, control de-

pr~cios, a::e~o d2 ~u2str~ y material publicitario. 

DI Requisitos de la documentaci6n necesaria como factura co1erci-

al y documentos de embarque, etc. 

El Requisitos especiales couo visa consular, certificados de ori-

gen, de calidad y de sanidad. 

Fl Trata~ientos especiales para con nuestro pals u ~tros cuyas -­

ofertas pudierán resultar competitivas: Preferencias arancela­

rias, tratamiento de nación más favorecida, acuerdo y conveni--

os. 

5. Det1m1inar las macterlsticas y f!\agniiud de la demanda y la manera-­

en que esta es satisfecha . 

. Al la demanda }Ctual y. pofenc ial, su _tendencia. 
-- --:-:: -- .. -,·.·, -,._ -. - ..... · ... -_:_- ·'. ·· .. ;. ; 

Bl La-p1Jsillle producción inl,erna, su volúruen;valor, cantidad y posi­

. ble prot~cciÓ( 

CI El proclucto imporhdo por lo que hace a su .. calidad, precio, Condi-
. . 

dones de pa·~o y canales de d~s_tribuCiAn. 

. ' . . -

6. Analizar los costos direct.os a efectuarse para a-cJdir a di ch•) Mercadc1 
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A) Fle:,:;. 

BI Segu:~ conlra riesgos 

CI E1paques y embalajes. 

Dl Posibles derechos de exportación. 

El Co1isiones de venta; 

Fl Jntere;es de posibles f inancia~ienlo5. 

7. Estudia~ los instruNen~o; disponibles para poder concurrir al mercado 

inter~aclonal en Mejor2~ condiciones de precio, seguridad y financia­

m ien~o: 

Al Finan¡iaaiento pref~:enciales a la producción, mantenimiento de --

existencias y a las v2ntas. 

Bl Incentivos fiscales , devolución de im~uestos indirectos, impues -

tos de importación y e~presas maquiladoras. 

el Subsidios en fletes. 

0) Seguro de crédito a la exportación. 

8. Con funda!lento en tal inforhiación, evaluar la fac\.ibilidad de co1m -

cializacién llevando a cabo un análisis comparativ1J con los productos 

de r!al, o posible competencia en cuanto a: 
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Al Precio. 

Bl Calidad. 

C) Smido. 

Dl Condiciones de f inancia1iento. 

El Seriedad en la eíllrega. 

E5te an61isis nos permitirá ubicar las posibilidades reales de exporta-

ci6n de los productos y nos ayudará a determinar necesarias para incor-

porar las condiciones de precio a través de: 

Al El aumenta de producción. 

Bl El incremento de la productividad. 

Cl La programación de utilidades a corto y a largo plazo. Ser6 posi-

ble mejorar las condiciones de calidad mediante: 

- Modernización de maquinaria y equipo. 

- Adopción de nuevas técnicas y rnntrol de calidad. 

- Incorporación de insumos de importación de mayor caiidad. 

9. En el niomentiJ de iniciar la investigación del mercado obteniend1:i in--
-- -. - ·-

for1mi6n tal cm: Población urbana y rural (Edad - Sexo), principa-

les ciudades (Habitantes), principales actividades económicas, prín--
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cipales iBoor\aciones y exoorta¡iones, consuLlD por zonas, caracterls-

ticas geográficas que puedan influir en la co~ercia!ización del pro--

dueto; '151 corno caracteristiu1s, preferenci<ts y tendencias d·?l consu-

midor. 

En lo que se refiere a los productos de la co0pelencia ser~ necesario 

anal izar diversos aspectos, Lüff:ü el diseno, empaque, present,ación, --

variedad, Marca y aceptación. Por lo que hace a los productos locales 

es importante investigar las caracterlsticas de las e1presas sus sis-

temas de distribución, servicio y caMpaftas publiciterias. 

10. Después de estudiar detenidamente la información disponible deberá --

procederse a fijar los objetivos de participación con el propósito de 

delinear la estrategia más adecuada de co1ercialización como estable-

e er: 

Al La fijación de áreas de venta. 

_. -·•-, - ,_,.; 

Bl la see!cci6n de canales d~ distribución. 

C:) El 

Ol El disefi•J como elemento integral del producto. 

','-

El El programa de imagen, comprendiendo las campafias prornoric•nales y 
' . 

publicitarias. Asi como el material de propaganda, folletos, catá-
. . ' 

lo·~i:·s y la labor de relaCi,ones públicas. 

11. Contando con las muestras de la oferta exportable y aprobada la es --

trategia de co©ercializaci6n, es el momento de iniciar los contactos-



previstos para llevar a c~bo las operaciones a~ co~pra - venta o ne-­

gociar los conve~1os de distribución. Es en este momento cuando se 

podri acudir c0n verdaderas posibilidades de ~~i\o. 

Obviamente la labor no concluy~ ~ ~ui si no por el contrari0 es el -­

ini~io d? una in;~nsa tarea de supervisión, act~alización y relacio-­

nes p~blicas para conservar nuestros productos en el mercado, e in -­

cre1entar paul2t1nasente la p;rticipación en el 1ercado internaEional 

El organismo más i1portante par¡ asesorar a la pequena y mediana em-­

presa en materia 0e exportación es SECDF!. 
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ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PROPUESTAS PARA QUE LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA 

PUEDA COHPETIR CON LOS GRANDES CONSORCIQS INDUSTRIAL~S. 

¿ Qué es estr~tegia ? 

Plan completo que contempla como obtener El mejor uso de los recursos 

para alcanzar un objetivo previamente deter1inado en fechas d2terminadas. 

Para el de5arrollo sostenido de todo tipo de ehlpresa deben establecer 

planes, programas y objetivos en forma indispensable 1 a reserva ta~bién de que se 

el~boren ciertos aecanisMos que sirvan cahlo h~rra11entas para el Mejor 

aprovechamiento y coordinación de io~ recursos :Económicos, financieros, 

lécnicos, humanos con que cuenta la Empresa). 

Para la creación de una matriz global para el desarrollo de la pequena y 

mediana empresa, es necesario definir quE signifi¡~ funcional y operacional: 

Al Funciona l. 

Es como la dirección de !a empresa opera en este caso en cuanto a s~-

previsión, pr·cn~ritrr:ación, i:1r1t-:i.niz~ción, rnordinación, cont.rol, comuni-

caci6n y la motivación. 

Bl Operacional. 

Es lo que hace la dirección de la em~resa, en cuanto a su abastecimi­

ento 1 producción, mercados, rewrsos fjnancierÓs, recursos humanos y­

a la adminisfración del rnnocimiento. ~ 
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general para cualquier empresa pequ~fia y mediana sin que iBporte su giro comer-

cial, sin emb2~g0, lomando co~o pauta elementos básicos de cc~erc:aiización y 

forma como d2se1pe~ar sus funciones se describirán difer~ntes elementos que 

servirán de gul2 para el mejor aanejo de sus productos y la o~lención de mayores 

ut.i l i dad;s. 

- Elaboración de presupuesto de venta. 

Es el pri~ero que se debe fijar ya que ahl se establece la financiación y 

producción requerida. Al fijarse objetivos, la empresa debe llevar a cabo un 

proceso de plane:ición, ejecución que a su vez fi.ia objetivos, planes y progra~as 

o&ra lo cual se pueden considerar tres áreas b~sicas: M~rcadoter~i~, finanzas y 

producción; desde luego establecer sus funciones especiflc;s cada una pero 

trabajando en f0rma coordinada, y para ello, ;e deben establecer sistemas de 

co1unicaci6n que permita lograrlo !Esto dependerá de la habilidad y conocimientos 

que tenga la gerencia sobre relaciones humanas). 

En base a la eficiente comunicación se puede tener la ventaja ya que se 

pueden elaborar y conocer correctamente programas sobre capacidad productiva, 

volumenes de producción y V•)lumenes de ventas y utilidades obtenidas. 

B) Sist.ema de planeación. 

Es una estrategia a desarrollar por las empresas pequeñas y medianas, 

por la razón .de que est.e sistenia de planeación con enfoque rnercadoló­

gico permitirá a estas empresas una m~yor organización en la coroer -­

cialización de sus productos. 



A continuación describiré algunos puntos de planeación. 
¡ 

1. Diagnóstico. Se investiga cual es la situación actual de la empresa y 

relación a su !ercadc. 

2. Pronóstico. Hacia donde se dirige J¡¡ etipresa se pued~ ot•servar de --

acuerdo con los datos obtenidos en ei diagnóstico y con el análisis--

que se haga en los recursos con que cuenta la empresa. 

3. Objetivos. Hacia donde debe dirigirse !a empresa de acuerdo al grado-

de desarrollo que se pretenda alcanzar. 

4. Elaborar programas !Tácticas). Establecer que acciones especificas -­

berán emprenderse, se fijan fechas y tiempo para llevarlo a cabo. 

S. Control. Supone que parámetros deben vigilarse, que sean indicadores­

de Ja buena ~archa de laernpresa. 

PRECI0:3. 

Est.e es otro fador a t.ornar muy encuenia ya que el precio deun artículo es 

un elemento de mercado en el cual debe tenerse mucho cuidado aj fijarlo', general:­

oente se pueden seguir los criterios. 

' ' . . .... ., ' 

1. El econóriico. Este es el más gen~ral, consiste en tomar de referencia 

los precio.s de otras ~mpresas qüe producen e.l mismo art.lrnlo. 
e. ='-·.ce-;':.·:-'.,~--'- - -

2: De\.erminaci6n,;jé precios por el costo. 
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Mano de obra 

+ Materia prina 

+ Costos de distribución 

COSTO 

+ z·utilidad ! De inversión l 

PRECIO DEL PRODUCTO 

3. Precio oficial. Es cuando el precio está impuesto en forma oficial. 

4. Desde un punto de vis~a de mercadotecnia, se toman en cuenta todos -

los elementos de fuercado y la competencia lo cual permite establecer 

a nivel competitivo. 

Es importante que se tenga presente políticas y objetivos de la siguiente-

manera. 

OBJETIVOS. 

Mayor penetración en el 

mercado ~ctual. 

Atacar un mercado selec-

tivo. 

Recuperación rápida de 

la inversión. 

Promoción especial. 
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POLITICAS. 

Precios bajos. 

Precio alto. 

Precio alto. 

Precio bajo. 



Al fijar precios se deben considerar los sectores (Gente que esté en con--

tacto con los me1'cadosl, es decir, a distribu1d•;res, proveedor~s 1 todos -­

los departa1enlos de la empresa y el gobierno !Puede ser a nivel opinión o 

irilposi liv1:i). 

Los efectos.que se producen al cambiar precios son: 

!. La demanda sufre una contracción. 

2. La competencia puede aprovechar la situación, si no se ve obligada a­

subir precios y mantener sus precios bajos, el co~peti¿ar ganará mer-

e ado y clientes. 

3. Sólo es razonable cambiar precio cuando se brinque de escala social -

al cambiar la imagen del producio y ¡¡¡arca. 

A. continuadónsedestribirá en]orrBa d~ síntesis estrategias de crecimi-­

ento y·éom~eutiVidad. 

l. Estrategias intensivas de crecimiento. 
. . 

A. Penetmi6n en el mercad1j, (tJso mayor de liJs productos actuales en -­

los 111errnlos ac\.uales). 

1. Aumento del uso por los el ientes ae tu a les. 

Al Aumento de 1 f unidad ~e ·compra. 

BlAumento.del indice de envejecimiento del pMducto. 
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O Anuncios de otros usQ. 

Dl Incentivos de precios p;ra aumentar el uso. 

2. Atracción de clientes de la co1paftla. 

Al Diferenciación mayor de marcas. 

Bl Intensificación del esfuerzo promocional. 

3. Atracción de no consumidores. 

Al Inducirlos a usar el producto como prueba, poi· medio de muestra 

Bl Subida.o reducción de precios. 

Cl Anuncios de nuevos usos. 

Bl Desarrollo de mercado. (Ventas de productos actuales en mercados -

nuevos). 

l. Apertura de mercados geográficos adicionales. 

A) E>~pansión regional. 

B)~Expansión nacional. 

C) Expansión inter.nacional. 
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2. Atracción de otros sectores del mercado. 

Al Desarrollos de otras versiones del producto para atraer otros -

sectores. 

BI Uso de otros canales de distribución. 

CI Publicidad en otros medios. 

C. Desarrollo del producto. (Nuevos productos para limados actuales) 

l. Desarrollo nuevos valores del producto. 

Al Adaptación. (De otras ideas progresos). 

Bl Modificación. (Cambio de color, movimiento, sonido, olor, forma 

modelo). 

Ci Apli<1ci6n. ittás fuerte, más largo, más grueso, valor exir al. 

·E) Sustitución. <Otros ingri:dientes·,<pio'ceso, potencia). 
·.'·.:<_,,_;, ./,::." . . ··.:~( ,_. 

. ' -: ~ " 

·,'- : ·: ¡')_<!•'-' ... ··~'·.· :.<"(:' 

Fl Remodelado;. rntrof p~t'.rdnes,pre\entÍiC:i·Sn, secuencia componen-­

tes). 

6) Corubi naci ó!l. <Hezcl a,. al eadón, surtido, .mont.aje, combi nací ón -

de unidades, tines·, atracCivas itleasL 
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2. Desarrollo de di+erencias de calid~d. 

3. Oesa.rrollo de nuevos modelos y t.¡,,:,1~i\o·; \Prolifera.ción del produc­

to). 

11. Estra.\.egias int..egrantes de creciflliento. 

Al Integración hacia atrás. 

Bl Integración hacia adelante. 

Cl lnlegraci6n horizontal. 

l. Extensión a productos a fines. 

2. Extensión de la tecnologla o práctica de la firma . 

3. Extención de los materiales de la compaftla. 

1 Extención de la utilizacion de la planta. 

S. Extención de la fuerza de ventas y canales ae la compafiia. 

6. Extención de la marca comercial y de la popularidad. 

111.- Estrategias conglomerantes de crecimiento. 

Al Desarrollo económico. 

8l Desarrollo de talentos. 

Cl Desarrollo de estabilidad. 
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CONCU.i:) ! ONE'.3. 

T01ando como base el trabaj0 elaborado 2nteriorroente se tienen lo 

Es notorio cu; la mayorla d~ !a pequena y gediana industria utiliza para 

efe~t~!r sus operacicn~s de produccij~. maquinari2 ~~0artada. La P y M. Se en-

cu2n~r~ en una posic;6n dificil en le q~e se refie'~ ~: Productividac, 2ficiencia 

y des~~ro!lo; en cosp2r~ci6n con le~ ;~~ndes cooerciss industriales. 

La pequena y B;diana empresa c~~ece de tecno~J;i~ avanzada, el promedio de 

uso ~e su maquiPar:2 es aproximad~ ce 20 a~os. Es~c nos indica que réiico tiene 

una gran dependencia tecnológica cie :es paises all2:2nte desarrollados, para con-

tr2rf;~ar ~sta sit~~ci6n convie~~ G~e el sector ~r1vado y público diseften unos 

1ecanis1os para pr0~0v2r la investig2cion y desarro!!0 tecnológico. 02 hecho hay 

pero eíl su mayoria 10; ~em~s c~rece~ ~2 her~a@i2~t;3 suficientes pa~a darles 

En lo que se refiere a su estructura interna éstas empresas generalmente se 

encuentran dirigidas por gente de liaitados estudios profesionales, ?Or lo tanto 

su capacidad directiva es limitada. Enfocandonos 2l ~rea de mercadotecnia muchos 

e!!!~reo;arios no tienen el coMci~iiento de diversas técnicas tales como 

investigación de mercados, pronósticos de ventas, publicidad, pro1oci6n, etc., 

que afectan ya sea positiva o negativamente en la co:i!pra que hacen los i:on-

surnidores y de Jos biimes que se producen, perdience; por consiguiente su hlercado 

6 la affipliación de éste. 
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Las oportunidades de aplicar la mercad0tecn1a debe ~plicarse tanto a 

productos mercados de consumo co•o a la los proauctos indu;triales. 

dedicadas a la producción de bienes y servicios. 

Existe un Mercado para materias primas, productos manuiaclurados, semi -

terminados, instalaciones, equipo, accesorios, y su~inistros. 

En la estrategia de la mercadote1nia en los productos industriales tiende a 

basarse en el diseno del producto, costo e innovación en el servicio. Esto con-

trasta con la eMpresa de bienes de consumo en que la publicida~, la pro1oción y 

el desarrollo del producto son generalmente los elementos básicos del plan de 

mer·cadot.ecnia. 

La mercadotecnia como se mencionó en el contenido de investigación, en la 

mayor[a de las empresas medianas y pequeñs, no existe la ~erca•fotecnia en una 

situación formal y planificada si esta función se aplicará en este tipo de 

t-ITipresa ayudaría a resolver los siguientes problemas: 

. Carencia de información y de elmntc•s de control . 

. Baja productividad·y logro de eticienna·,.:fe operaCT,fo~ 

. ' 

La falta de.informac1óri. 

nes. 

Carencia de polifüas 

y objetivos. 

, , - '"•º -_ ,' ·~;:_ -· _. -

. Limitaciones en ei üea de adminislraci6nfÍnariciera que se manifies--
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tan por las carencias de control presupuesta!. 

Falt.a de investigación de mercados. Para Lecnologlas, nuevos productos 

competencia, ctt·t1sl.etir:li~ntos, e\.t. 

Seg~n la investigación hecha en airerentes instituciones privadas y 

póblicas, se deLect.ar6n los principales problemas en las eapresas medianas y 

pequeftas, y se llegarón a ios siguientes resultados: 

. Abastecimiento de materias primas ............................... 25 1 

. Sistemas de producción y productividad .......................... 24 Z 

. Financiamientos ................................................. 21 % 

. Mano de obra y recursos humanos especial izados .................. 1:3 3 

. Organización general de lit empresa .. .. .. . .. . .. . . .. .. .. .. . .. . .. . . 6 i 

. Sisteir.a. de Lranspo¡•te . .. .. .. . .. .. .. .. ... . . .. .. . .. . . .. .. .. .. .. . .. S % 

. Venias . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4 ); 

. Otros .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . • . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 2 % 

Para terminar, es necesario que los centros de servicios para asesorar a la 

pequeHa y mediana empresa, deben facilitar la operat.i vi dad y funcionamiento de la 

ind11stria. 
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Los puntos donde deDe a~esorar y tener é~ito en el funcionamiento de la 

0rgan1zaci6n y estructura: 

- Objetivos del centro de servicio. 

- Plan anual de mercadoletnia. 

- Estructura y funciona1iento. 

- Contrato de servicio. 

- Paquetes de servicio. 

Lo antei·ior es bási.co para planear y cont.roiar un buen desarrollo de !a 

effipresa mediana y pequena a corto, mediano o largo plazo y esto trae como con­

secuencia el forlalecimiento del país. 
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