Facultad de Contaduria y Administracién

“LA MERCADOTECNIA COMO NECESIDAD FORMAL
EN LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA”

Seminario de Investigacidn Administrativa

Para obtener el titulo de
LICENCIADO EN ADMINISTRACION
presenta

JOSE TOMAS GARCIA BEDOLLA

Director de Seminario Lic. Alfonso A'guilar

Meéxico, D. F. 1988



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



BTy DISTRIBUCION 05 L5 ?aﬁgvifﬂ 5 ELaGPRBN S

FA LL Aﬁrﬁﬁ leéyf/v

o ”za MYRCRGQ?EEHE& F NEEESIBND FLERAL
BN L PEGUERD ¥ WEDIAA EHFRESOY

R IR AR

O IHIRBIVEEION e L
C 2 JUSTIFIGAGION DEL TRABAIO ..,

e

 ﬁa¥ﬂGE HISTORICH D 14 HeR CROOTERRA . oov oo
oS S ARURTIRE PR L SEQLER Y
S RN ERES
© - CARMCTERISTICAR UF LAS PEQUEGAS ¥ MSEINMS
ERRESSS e W
&, FL GISTENA B TNPURNACION Bf LA SERCADOTECMRA.
N LA PEQUERA ¥ HERISNS BRRRESA .. . W0
e TIPS UE URCRRCUN G ROV LA PRS2
- LA IHFORMMOIEN Bh LA ANEAS DS NERDADDIGONIR . 25
L pmMAION Of LA EGRANDY @
- ANLISS, SUNESIS Y HEDICION 5E 14 | o
| 1&?&&3&@1ua RO TR ¥ o
LA DHARMIZAITN DY LAS AREAR ﬁ?ﬁaéﬁu*f,rzié‘ﬁa ......... ¥

Al

-

VHEL RRER SONERLIA B

i ‘@r hmmnf‘ M*Ms‘.m_;it

B G DE DISTRIBUEION ... w....},... o
,'_ d EL »Eﬁvxc 0 A CLIENTE .. e o



2. STIFICACION BEL TRASND ..o ... .

'”mmmmwmumw LESILAD FOMIAL
N L PERUERD 1 HEDLARA EHFRESHY

}i}xarsnv=a;xax O USSP

Hr?ﬂﬁﬂ HISTIRIED 08 LA MERCADUTECHIR ... ... 8
< EL CRBPU ¥ S JUEDETANE)A PARA LA SEQDEN ¥

HEDIS ENRESL 1
e RGCTERISTION O LG LRSS ¥ deblhs
CUBPRESIS W

€L S15FEH 06 IFURIACION D 13 HERCADOTECHIA

Ln};{i}i}EE@ ¥ RRG M BRFRESY L
- TIEDS 08 DHFARAACION OUN BUBMIERE LA EXFRESR . 22
LA INFORRACIDY BN LAS ARGAS UE NEROADITENIK . 35

e REDRPILACION D¢ L ORI L W

e ANRLISLS, SUNTSIS ¥ HRLICION E 14

ORI L i e %

L DRARHIZRCION OE LAS ARENS HERCADDTBENTORS .o 38

- ORGRUIZACION BN EL ROEN CONERCIAL Y 1% o
‘ A«ﬁ@ SUIENTES v it
- LO% PECURSHD MRS .l BE

“ummmwmmw@ mwmm%u%mm“;“]m',_
B ChAL F BISTRIBUCION .o B

EL SERVICIO AL CLIENTE ... SETRRT PR




yreany

Cf}m T }mn‘r frotst, L Hmﬂﬂ“ BE 11is

COIBNIES W
e R HSTRLACKONES B DISTRISUNIEN SE HECE -

k SEVAN Y fonnE DERER OF FRTAR mgg,m;gug 4

- EL PAREL DL EHFOBETAD BH L DISTRIRE L 1

©LAS PIRMAS OF TRRHSPGRTE 06 1 AR
T PAYK L SREACION OF PRODUCIS ¢ PRESENTAC osr
VS

v SELLCTTEN e RSYRATERLY FARE HhEvES PR

TaEinh Ber s
Pagainl nis
IS A

LERREE e B PantTes . H

Cmn

LA BERSADDTECHIA BE 105 PRROUCTOR OF PERUERG ¥

BEOLAND RBRREYY R ORS ¥ £

R .

, .‘,,\;J;, 124
Lt \.;,,..\ﬁ.“;,.;;.‘}atg;.\.~.g},.; 125
COBONEIM o R
TSRS |
e BPRMCINES . dE
- ERRATES1AS ﬁx'HEQCQﬁargcaia'paamm;sa\ o
A L PEQUERA Y MEDLA EUPRESH PUCA 1o <
Wuﬁmuw{wu'a@mmﬁmwwnns
mri LUSIONES ¥ Ree DHERDRCITNES

8xg;za&ass1ﬁif,“:x;.,.‘,,,,,,,,ﬁ‘;;,,;;”,‘rl;,};l.A“ e




1. INTRODUCCION

s impartancia que pressote la pequella v sedianz espresa dentro de up pais

ez delerminante pare el decarrollo socioscondaito del wisno

A1 rededor de la gran empresa, que concerba elepentos tales comnd Capital,
Teenoloofa, canales de distribucisn, Elo., subsisien un sinndgero dianas y

- Indicaceres econdmicos &5 parle

sy conbribucién a la gensracidn de

el presente brabade, cton el propésile de analizar los problemas y ofrecer las

Contzhilidad, Tecmalogfa v esporddicapsnte en Mercadotecnia

En el presente irabajo fue hecho para gue lu pequefia v wediang ewpresa

tomarz en consideracidn lx importancia y aplicacidn 42 la percadotecnia como

pecesidad formal, para que se lleve en forms adecuada v con éxito aguellas fun-
riones que compaten 2 Ssla drea y tenga un buen desarrollo este bipo de empresas.

Se proporcionard @ la pequefia v mediana empresz una serie de mecanismos

comd: nuevos sistemas y milodos de comercializacidn, andlisis del mercads poten-



cial, nuevas alternativas de distyibucidn modernas béonicas de ventas, publicidad

y progacién adecusda, estratecias para penelrar o los werczdos internacionales,

as produetoes,  deberminacidn de planes y objetives para

lograr  wna  dpbina penedracifn en el omercade oy la renlabilidad

adecuada de los productos, asi como la peoductividad y eficisncia del pevsonal

e Aoeane sl
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2. JUSTIFICACION DEL TRABAJO.

El inicio del pressnte trabajo, 7ud a ralz de que la pequefla y mediana

enpresa comprendeun 708 de iz indusiria mesicans, segln oo par
srganienas  pdblicos vy privados y Aste traba)e coms consstusniis que se te d8 la
debida importancia, tanbo 4z fosento de recursos econdpicos, téonites y humanoss
asi como estudios que ayuden sl desarrolle sestenldo de 2sias empresas.
Por 1o tanto es comecide por s W oens
foque wds objetive carsien os uba &vea ssps :if%ca de mercadoiecnia, siends ung
funtidn de prioridad, neose 18 di la iwporisncis debida, es por ello 13 inouietud
de elaborar wy trabaje donde se describa iz whilizacién y aplicacin de 1z mer-
cacobernia pars un mejor aprovethaniento de los recursos con que cuenta v oses um
indus roduct eficiente v peptabls, solo as{ poded coppetir con las

o
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3. METODD HISTORICD DE LA MERCADDTECNIA.

hard mencidn de les percaderss gque viaiaron pov el sercade vendiends y

bsto o

g

comprands articulos, haciende intercapbios. Posleriormenie, los p

y surgio el an donde las wisnbi

reunian & intercambiaban ulensiliss. Loz arfesanee consbruyers

tos  que

topbribuiria a

Lz ad

W

habia conecide,

La revolucidn indusirizl se intcid sorovipadansnle en 1750, v sy

generaron una mayer produchividad v oeds arbiculos z precios &

onvirtioran on realidad,

afda.

.-4—

praduccion acrecent

Dividirenos en tres puntes la evolucidn de lz percadoiecnial

La era de la produccidn,

. Laera de

—

as ventas,

w

La era de 1z sercadotecnia,



La era de Iz produccifn. Princizliwente ce 416 en consideracidn 3 que la
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industria produjo en pasa y tomenzardn a desaprollarse plantas textifes, 7ébri
de tabate, swpacadorss de carne y fibricas de arpaments y obras, esio orasions
que se myltiplicaran los wayoristas, gue & su ver abasteclan oo svistonting los

& . M. - 1 - |
detallistas, ouienss lusoo vandian log

Fasteriorpente a Lravés del tienpo se desarrollo e
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ticulos se pudisran tramsportar oo

lejanas. Le gente posela sds diners pars adouivie

ASTRY

produciv articulos de ropsra @ discrecidn, oue eran producios oue se elesian pds

por desse que por o sigpis necesidad. Eno el pasade lz venda de los zrticules
bisicos no adquirid aram tosa a parte de bransportarlos

105 consunidoresy  perd
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situacidn.

Los fabricantes descubrieron que eils habla creade lx desands de lales
productos, y enviaron 2 gente del cagoo par: venderlas personalsente.
las necesidades bisiras comes Alimentes, Hevidas, Ropa. En la mayaria de log

tases vendlan lo que prndufian, yg que el seriado comprabe cuzlowler (oSt ous se

'[n

le pracentara.

LA ERA DE LAG VENTAS.

Apréxinadasente en la -década de 1930, se pasé de una econdiia de producziﬁn
a la de véntasf"La conpetencia fue evolucionando casi en}todas,Iés'indusirias"y

los fabricantes quehabian disfrutado monpalios virtuales, se encontraron con que

e



era preciso wejorar la calidad y 1o variedad de sus productos, La o coupetencia
ohligh = las compafias 3 “vender” sus arbiceles. Ei fabritante vs no podia

Npitarse sensillaments & procucst articulos con 1z seouridad
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comprar{a. Ahora, la conpelencia dei sercado avoresta ligeramente a los come

supidores.  Habiz mds produclos aque

aufan dando poca atencién 3 lz sabisvaccidn d
Las lineas de produrcién seoulan operande y el persomal de vendss irsishe de

vender sus productes.  FPoros esfuerzos se dedicaban a descubrir lo que deseaban

Ins ronsupidores.

LA ERA DE LA NERCADOTECNIA.

Esta =2 inicid por la wayorfa de las compafifas en la déeada de 1950, Lusgo,

la wercadoiecnia  emsvgld

damento de cualquisr negocio com éxile, s decir, durante 1z era de la

percadotecnia, el esfuerze folal de 1o compafia esté orieniade por la depands del
consumider para sy sabisfacoidn.  §1 las persomas se epcuenivansalisfechas com lo
que compraran no sflo repeiivin el infercasble, s1ono es probable oue o
EUWUDIQUSh & U5 apigos para otorgarles tasbien la miska satisfacibe. ED resul-
iada es un ausente en las ventas y suponiendo que se trats de una  organizatidn
gficiente v que funciona con efectividad los beneficios tanbidn aupentardn.

El tampo y sy importancis en la mercadobecnia para la pequefla y nediana



ERPPESA.
Fara 1a compafiiz ya sea pequefie o nediang, ls wertadolecnia debe  gemerar
ingresss  que maneian los epcargados de las finanzas y a su vez se distribuyen al

fres de produccifn para crear producttes oo oservicios. Bl desafin de
™~

I
sercadoiernia consisle e generar esos ingresos por pedic de la sabisfaccion de
Yas netesidades de los consumidores, obleniends wiilidades y operandn de paners

Cuzlauter reiacifn anire individuss o organizacionss que

fad
g
II!
b

tadolernia. Eo deciv la psentia de Ya gercadotecnia

&5 1z iramssacidmt un o inbepcambilo,  ton el ohiste de osalistacer las

térming de mercadobéonis con el d

Las principales Juntlones de la mercadotéenis  en ia pequelia v nediana

Lz artividad de vender, adends de-vealizar ésta operacidn, dncluve la
determinacién  de quisnes son clienies potenciales para la empresz y la
pbilizacifn de varias téenicas para pronover las venbas vy asf estimelar la

dananda de biene

iy

Y SErVICiDS,



COMRAS

Bl éxito de las ventas se encuentra directamente relacionzde con la funcién
de las compras

El pequefio conerciante debe prevesr las demandas de sus clientes. Debe con-
tar ton la mercanclz en el slmscen,  se capRz de procurdvsela #noun ileppa

razenable o ser capaz de proporcinnar gl servitio gue le es requerido. Parx poder

cumplir esiz fin, necssits pevratarse de las caracteristicas de su clienteia

TRANSPORTE
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turados a grandes distencias de donde serdn vendidos finalmente, El
fabrirzpte  pusde ubicar su Tébrica en uma drea oue le brinde venlajas esperiales

y despuds enviar sus producios & &
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S
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Wo fogos Ios Dienes eon servidos en ol momento de produriree. F
convenientia del cliente y para hacer frenfe a sy desandz 1z fumcidn de2
macenaje debe llevarse acabe. i funcidn de aln
de temporada s& encuentren todo &l afio en eyisiencia, esto es cwamds 8z un
products de consupo.
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La funcxbn de almscenale implica un riesge,  For ejemple el producir una
raserva demasiado gqrande de hisnes puede significar que un fabricante termine con
grandes cantidades gue no pueden venderse

Los desastres maburales, sl incendio, el robo, un canbic en los gastos del

ropsumidor,  todos éstos con rlesnos gque pusden corverss. Rlgunos riesgos pueden
pediane enpresario dele estar constiente de que el dnico nélode efective de

enfrentarse a los posibles riesges es un juicin sdlide en el momenin de lomar una

decisitm.

EETANDARTZACTON Y CLASIFICACION

La estandarizacidn fija las especificaciones de un producto sanufacturade,

tales cono calidad y medids. La clasificacién se ulilize pars ordenar los produc-

estandarizacitn v la arxdacién son imporiantes, ya qus facilitan las funciones de

-
=
=]

=

iy
<z

s

-

e

=

e

o
-

=

=

o)

-

VE

=

prsible qus &l consumidor sfaclle con

FINANCIARIENTO

El rrédito es una de Yas funciones esencialeé, de la merfadotecnia. Resulta
condn que el pequefio espresario no cusnte con los fondos §uficientes para pagar
en efectivo los envios que recibe de mercancias, por o gue es posible que los
naynristas le olorgue un crédito hasta el nowentoen qué,téngaffandbs, —gbécias ]
lo anterior &l pequefic o mediano empresaria;'erdelyfbn;eﬁer' trédito ? s

tlientes,

Ly



INFORMACION DE HERCADD

Una informacidn aciualizada 2 cevee de los clientes o de la lines de estilo
g5 imperativa si se deses condar con lz inpoviantis ge ls perradotecnis. Indepen-

gientenente de las condiciones econdmicss, las consideraciones de mercadoeisinia
san tos factores

gnpresariales. F

nperaciones y,

giisisiencia de

mercadotecnia ady

¥o ez suficiente oue una compaffa decida tusnias plezas producied, vy

anriiariis, para 3 wantenarse &0 ¢n sevcado de

fabricar; &1 enc

(L(

roade de conpras no pusde celocar pedidest el ?eapansable dz las
tinanzas ne puede hater presupussios y el proyeciisty no puede dis
articulo hasta qus se hagan las consideracionss Disicas sobre lo que sucede en el
nercads,

La imporizncia de esiz aseveraridn parz el pequefio y sediane industrial

vadica en que cyande tenga que tosar decisiones relacionadas on sS4 enpress,
eeids estén orienfadas hacia la medor forsa mexinizar la catisfarcidn de] cliente

y, & suvez, oblensr upa gananciz para la orgamizacidn, este objetive pusds
lograrse si 1z cmpresa sigue los lineamdentos bisites en la planeaciin de su

programa de mercadotecnia. Los lineamienios ads isportantes som los siguientes



{0 Deterwdnar la wnaluraleza vy el alcante de los cambios en los

U3
')

1o preductos existenlss o

. . N -
del use 4 jogs peruPsos

It

4. Llevar & cabo Iz nertadeterniz y sus funciones relacionedas en forna tal

comy para mantensr & la compafiia en un nivel rentabls,

Bimensiones de las empresas de bisnes de produccidn vy consupe en Méxics.fn

Wi la siguiente consideracing



CLASIFICACION DE EMPRESAS

I CARITAL CONTABLE
(HILLONES DE PESDS)
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La propnrcién y ol mumers ge éstaz empresas delerminan, en ocasiones el

i

ENpresas producen, Y oaru

enplens, 25! como el valor agregade de su produccién v por la conforsacién de

En este sentide, 2s reveladsr que de las 129,450 sapresas registrades por
el Oltimo caso indusirizl, 387 de 2llas 52 consideran grandes

Con capital  confzble supevior & Tos 5 0 000, 0@, 0G0, 00f %
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o
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b
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tura  melamente  familiar cuyns  capitales  conbsbles o exteden e
§5600,000.00,seqnlos indicadorss sconfmices, la indusiria pequefla y wediana for-
nan parle podular del aparate produtiive del pafs.
Alvededor de 30% de la wano de obra indusirial estd ocupada en empresas
nedianas y pequefias, adends dichas empresas pueden ayudar en. gran parté Sala
descentralizacifn industrial, dado que al 50.6 % de ellas estén en el interior

del pafs, en ciras palabras pusde decivse que 13 gran problematica de  un--pals



donde el desempleo, el proteso de

pializacifn y el subdesarrolln con los
problenas priopitarios,

empleos. Y oes precisasente

encias, Lamentablensnbe, 2l raniial de estas indusirizs ss tan precariay
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ganan-

seqin tifras por el fonde de garantia y fomente & la industria

sentaba loc meyores oeradores de enpleo toso se especifics enm la siguisate
grifica y representa &1 77.57% del todal de las  industeias mexicamas y le

familiar ce redeio 2l 20.86%, asl coao la clasificacidn y cuandificacitn porcen-

Lis experios consideran que es falal depender de umas ruantas eapresas
grandes, lo mds sano para la econdmia de Béxico es que la peguefias y nediamas
Bupresas 5igan creciendo con apoyo del goblernc y buencs plames de expansidn vy
organizacion

Ho es posible dejar oue la econdwia del mals, © recalga cada vez en grupos
aigantescos, que sen los Gnicos que invierlen fuerbemente para lograr up
ereciniento mayer, los pequefios y nedianos industriales con la falta de recUTSOs

para nuevas inversiones se estancardn e incluso suchos desaparecerdn.

b



CARACTERIZTICAT DE LA SEMPREZAS PZQUERAS Y
Enoprimer lugar defintremos, que s iz pequeffa y vediana empresa, la
ontestacidn z esta preguntz varia de pevsons @ persona. Alounas consideran gus
la enprese es pequefiz o mediana cuando ocups w0 clerto ndnero de gentes. Oiros la
definzn cono aquélls que solansnle se de semuslve en el gercade local. His alnm,

Ya pequelia eapress para
tad, maneia
Las cardrieristicas »

C
a5

siguientes:

arounas oiras o
gogn *

do sutondticanents v que no es dosinante en

} pu

GERENCIA INDEPENDIENIE.

. MERCADD LOCAL.

. TAARD RELATIVD.

ge =1n0 un establecinienio peousfio

fqualiz

auE posae

plantes de |

persona o por un pequeflo grupo de personas. La
pequefla y sediana empresa dehe ser propledad -
de una o ¢& un grupe pequefio de personas.

u,.

cibn de que

Lerminos relatives, ya que el tanafie

presas variz demasiade de up ranc 2 otve

MEDITANAS



Los problesas mds comumes o8 1a pequefla v nedianz empresa, dsto se deriva
principalmente  de 1z cuestidn verdaderamenie  tpportante de les fracases
epresarizles estribe en saber qus 235 lo que los tausa. Un oran pase hacfa el
logro del éxito de la pequefiz ewpresz es tonocer y copprender los notives oue

originan el fracaso para poder evitarles. Un factor importantsz que repressnte en

gl fracasn e las empresas  pequefias v medianas es la ” 1wl
dindanico wundn de los negocios de 13 aciualidad obliga & los administradores de

las pequeflas y nedianas swpresas & estar alerla a las répides transformaciones
qua conkinuasant: ndas s3tazs, ya sez en la aeda los hébites

alimenticios, o en las Yuenies de epepgls deben ser advertidas con of r*unlLad ¥y

asiniladas provechosagenie.

atarrearfs serios problemas v &l fracase a la

y wedianas son produc-

COBRECONCENTRACION DE EXIPERIENCIA. Tanbién la sobreconcentracidm de ew-

periencia pusde actuar en decremends de una erpresa peguefia o mediana. Bl ad-

s

pinisirader  debe no solanents posesr habilidades técnicas determinadas,sino debe

b

sep rapaz también de ver 3 sy espress globalmente. Dehe descrubrir las

necesidades) de no eer asi, la sitluacifn acarrearia serios problemas y finalmenie

ronduciria al fracase @ lz pequefia y wediane empresa.  Huchos problemas que
aquejan & las ewpresas pequedlas y nedianes son productos de diferentes tipes d
experisncia de ia persona a cuys (argo estd el mamejo del estableciniento.

iL
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La falts do experienciz @5 la causz en gran medids de los fracases

ghpresariales. Mo hay punbo de relacidn entre poseer une hebllided especial para
cierts trabajo y ser capaz oz sdninistrar un establocinients pequsfio o pediane

ax

Sin la rapacitatidn adecuadz del qus manels la ewpresa, nada pueds garantizar el
fa1to de 1z niska.
Sebreconcentratidn de seperiencia, Taubién ls  sebreconcenbracién de ex-

geriencia puede aciuar  en deoremento de una sepresa psquefiz o mediana, £l ad-

T habilidades téonicas deterninadas sino  debe

sstar bien tonciente o2 que su correcla operacidnm de-

pande de gran sedida del Luen funcionamiento y el progress de la empresa, vy esho

¥

sélo es posible nediante el buen conociniente de las funciones y de las dress de
gsta
Inconpetencia del gerente. Bl mayor cbstdoulo que puede tener la pequefia y

pedian  enpresa para prosperar o3 um adninisirader incospetents. 5o zorovies que

paPE pEPmaneCer en operarifén. 51 ung empresa se ove obligada a redutir

:

de su products para poder sequir rompibisnds estd condenada als desaparicidn
gventual, o final, opues el wercado tiends 3 abandonarla en busia de mejores ser-
yitios o productos.

Falta de

-y
L)

ontrol de inventarios. £ adeinisirador de una enpress pequefia y

nediana pusde no prestarle 1z dedida atencidn a la existenciz de un buen control

de inventarios. S1 su inventario es depasizdo grande esto pusde redundar en la

inactivacidn del diners de la empresa o en el desperdicic por inubilizacién u ob-

—
e



solentia. Por el contrario, un bnventapin Inadecuads o insuficiente praveca gus
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donadle,  BO0U BEDE POREP Culdudn en

3 sequndo plano. Bl negorlanis debs

a

tablecer prioridades y favorecer priners 3
s establecimiento que 3 otras actividades o distracciones. Control inedecusdo de

gréditos. Un problera que no se le pressnia & la negociante con frecuencia, es el

y nedlanas, el bajs
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£ la pequefia y

de sy gestifn aubénoma.

£n i3 pequefia y wediana empresa por to genersl existe un nivel de  nanejo
inico. El contacto directs, cara a cara, enbre los empleados v el aduinistrador
le hacen posible una buena comunicacidn endre ollos, 1o miseo para dar y recibis
Instrucciones que para discubir asuntos relacionados al establecinisnio. Esta

[

relacidn de persona a persona aumenta considerablenente 13 posibilidad de reducir

y etiminar muchos problenas @ este respecio aue se cuscitan en enpresas mayores.



LA GANANCIA COMO SALARID.

Uno de los grandes insenbivos que ofrece la pequefia y wediane empresa & su
propietario 2 2l hecho de que éste pusde, si el caso en que & wismo la manefa,

trabaiar o

1%

{ wiseo, en su glretio provaeh Las ganancias oue d¢ lig

operaCiones de la smpresa s2 otorgan con la vetribucidn financiers 4o su cusfo
En gran parts, éste pusde podificzr el wonte de sus ingresos wediante el Lipe de
nolftica gque lleve a cabe, el esfusrso que realice, vy el acleris con que ad-

ninistre sy egpresa.

CONTACTD CON EWPRESAS Y CLIENTES

£l adminietrador pusde ectablecer comunicatidn con sus empisados, que frae
tomo heneficio &l majov entendipienio y wmplisisnte de les ebjelives de s
organizacién,  Otra venlajx lsporiante es que ofrece o
relationes persanales de acercamiento com la clientela.

Les clientes pueden ser objele de atenciones, censiderationes y {rates

sspecizles ya que 13 samress reconoce aue ssto es impurianie pars el &ui

Fe

to, guste de sequir efeciusnde sus compras

alli, lo gue vedumda en favor de éste. El adminisirador finalmenis, pusde recibir
1as quejas de los clientes y nejovar la calidad ge los servicies

. AUTONDHIA

El pequefio y medizne enpresario esta direclanente relacionsdo con todas las

decisiones que afectan &l funcionzniento de su eppresa. Misntras que en una gran

-
o



conpafia, el gerente tiene que supaditarse a dedenss superiores, &0 la pequefla v
nediana eupresa se puede decidiv @ su libre albedrfc, incluso sobre la marcha.

Cuando el Liempo es un factor 001k, &llo se constituye en une ventajs in-
poriante.

Desventajas de la pequefla y aediana sapresaa.

. FALTA DE ESPECIALIZACION.

En la gran empress los especialistas zon contrabados para que realicen fun-
ciones v arlividades dslicadas v complejas. € departamento de personal adguiers
los servicios de las personas iddnsas para las plazas vacantes. Sus servicies
grondmices son tan vistes que pusden contratar a los experios que se encarquen de

sus diferentes dreas

e

En canbin, el pequefio v sediane eapresario hace las funciemes g fody o

3

gran parte de la organizacidm, pues sus racurses son limitzdos. S adainistrader,
ne g5 un espetialista sino un generaiista. Esta candidad de trabajo absovte g dal

grado su tieson que el inpide planear las actividades 2 large plaze
. HERCADD LOCAL.

El radio de accibén de Ja peouefis o wediama empresa debe ser,  aungue no

necesarianente, predominante local
. TAMRRD RELATIVD

La eupresa pequefia y mediana se considera ctuando asi lo establete la
comparacidn con olras unidades del misws ramo. Cabe hacer la aclaracidn de que es
necesario fijar este palrin en téenines relatives, ya gque el lamefle de las

siprasas varia denasiade de un vamo 3 obre



g5l 52 darivs

Los problemss sds cosunes de la peguefa y nediana enpresa,
principaluente de le cuestién verdaderamente inporlante de los fracases
aipresariales esiriba en saber que 25 1o gue los causa. Un gran sasy haclz ol
fonrg del Exito de la pequefiz supress es comacer v comprender 1oz molives que

aarg poder avitarles. Un facior tmportanie que reprasente es
shfrasas pequeiiad vy nedianas e la Tnerperientia " El
fog negocios )
{anas pHpresas 65 U
ifican. Tada imén-

<
Pec)

4. EL

En LA PEQUERS Y MEDIANA EMPRE

Para ls pegusfia y mediang esp
desarralle un sistena do informacid

STEMA DE INFORMACION DE L

aporbunidad v

A MERCADOTECHNIA

s 3 japoriante que tenga conocimisnlo y ze

n de mercadss y un procesamiento de datos y de

herrarientas cwando se ubilizan con

tas do

todas las actividades de la organizacidn,
Propovoionan pucha uiilidad

" ddwinistrear B

Se dice que

ginistrar su futuro es adninisi
Ern estos mowentos debide
ditiones camhiantes denbrof de lg o

inforsarién de nercadoiecnia.

internas como externas, que haren i

Tz

En 12

BN un negocio es adminisirar su fulurol v a
p 1z inforsacidn .
3 las fuerzas subienlales, adends de las con-

no hay otra salida gque sdainistrar la

gctan

Haresa,
-

actualidad mos estan af
te

do fuerzas, lanio

s
'
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Con frecuenciz los ciclos de vids de los productos son wds cortos de lo oue
gran  antes y por lo tanto se debe reducir el tieppo que toma el procese conplets

de desareolle del nueve oeoducto

LA ACTIVIOAD O WERCADOTECHIA SE ESTA TORNANDD HAS COMPLEJA Y fiA5 AMPLIA

Las conpafifas estan ampliandon sus

1:.'
(:_»

il

=

nercades, hasta el punte de pariicipar an
Ta nultinacional. Tal ver se tenoa conocimienio sobre el rowpoptamiente gel con-
sumidor, rpero adn hay suchos dates sobre la conducta e inclinacidn que es

NELESAN G (oRoler Y {OBpTen der

Se refiere z que lz eupresy debe aprovechar con ms eficiencia los recurses
y la mano de ohra. L3 espress debe saber ruales de sus productes y/o clientes le

producen utilidad v tuales deben elininarse.

EL MOVIMIENTD CRECIENTE DE RECHAZD OF LOS CONGUMIOORES

La conpaftiz debe temer cuidado en esto, debido & que 1a gerencia no ieme
infornacin adecuzda sobre algin aspecto de su prograna de wercadelecnia
Quizd 1z empresz oo se percabe de que su produtto no estd cumpliendo con

las expeztaiivas de los clientes o que sus inferpediarios no- estan  funcionando

JLf EXPLOSION DEL CONOCIMIENTD

Tener coneciniento de fuentes de informacitn y saber ubilizarlas,

i
-



TIPOZ DE INFORMACION QUE REGUIERE LA EMFREZA

Bisitamentz son tres tendencias, que haten que lz infornacidn ses ais

necesaria que en el pasadn,

fo. €1 casbio de la percadotecnia local a nacional e internacional. £l conceplo
de Ya enprasa pacional e internacional requisre que los que bun
siones ndxino deben bazarse en informacidm de sequnda nane, perque se debe-

teper un conetimiznta del conportamiente del consumidor en esos mevcados en
iy

Cag

20, La transicidn da las netesidades del comprador a los dessas del comprador,
£z pvigente, aue nisnlras BA3 prosperz es la sociedad, vas creciendn las -
necesidades y exigencias do sus pleshras. La compe convierts en un ach
personal sumamente eepresive, v por lo tanlo los vendedores fienen que rea-
Lizar unz investigacidn sistemdtica pava averiguar cuales son los dessos -
panifiesio latenles de los comsusidores

30, La compelencia de pracies. A1 sxislr los vendedores armas mds compelibivas,

progocibn de venbas, naresitan caniidades nayorss de informacidn sobr

[y<)

P

>X]
)

sficientia de estas herrasientas comerciaies. Mo sélo deben investigarse -

los nercades, sing tamhién los insbrumentos de percadetéeonia.

Es evidente gue la enpress debe dividir sus necesidades de  inforpacién en

internas y exiernas.

Las necesidades de informacion inlerna son aguellas que permilen tomar
dacisiones para ajustar y oplinizar sus proceses, Una de las caracter{sticas de
un busn sistena de informacidn es ser independiente del tamafle de la ewpress, se

organiza un sistena adecuado de informacidm para le gerencia, cuanda la  eupresa

2
relv



grele,

afectn tomo

Lo

equipo adicioral para el

se puede clasif

L

(]

nooes

peresarin modificar su esivuctura sino siaplemente ampliarla, £

la necesidad de informar va creciende, s¢ debe emplear persomal vy

naneja de la infersacidn.

f2ea J¢ 1a intorpacibn ewlerpa o inforaacidn sobre el wmedio apbiente

fcar de 13 siguisnte manera.

CONGIDERACTONES POLITICAS GUGERNAMENTALES.

Inforgacidn sobre

arganizacién tambidn

solitica de {mpusstosi bienen gran s qnifitad

Los productos, servitios o rendinientos de la sayorls de las eppresas -

e cuanto 5 la composicibn, lacalizacidn de la poblacidn,

s v conducha de comsupe, sen inportanies. por lo fanto

SOf NAcesarias las iendencias de previsiin a large y corto plazo ep esta

drea toitica.

TENDENCIAS ECONOHICAS.

Incluidoe en este rubro, se tienen A) las tebdéﬁciaélf ULiiidaEes:defcqn-

suno disponibiz, los cuales som signifitativostparaatodas;las em@&esas;

BL
Fad



Infornatibn sobr

B) asplia productividad, inversis

3}

»
¥

= e capital y obros numerosss indl -

CRUOFES SLONGMICEE [ug pROVEEN vaiiosos plapes de inforsation para aque-

St HEs

llas smpresas tuys

glos y niveles de sziarios, cuyos efectos son vitales en todas las es

. MEDIO AMBIENTE TECRTLOGICO.

En razdn de los acelerados canbios bacnoldglcos y su efecto en los nue -

vos productos v proceses, lleg

e

& ser necesario para muchas empresas -
praver los capbios fscneldgicos en sy indusbria y el probable efscle -

dentro de la nisma.
. FALTORES DE PRODUCCIEK.

Estos intluyen origen de fondos, cestos, Jetalizacidm, disponibilided, -

accesibilidad y productividad en los siguientes factores de produccifm:

) trzbajo, B) meleriss orinas y producios semitersinados) O) rapitall
INFORMACION =S0BRE LA COMPETENCIA

las ezpresas compelicoras es isportante para le previsids

o

individual de 1z demanda, temsnds desiciones y harisndo planes para llevar a cabe

la previsitn, Esia informacién o= gemeralsents de tres formas:

A Ultimo rendiniente, uliiidad - beneficio, retornc de inversidn,. accidn -
en la bolsa ( El-mercada ), informacion siwilar que ayuda a identificar-
conpetidores, pudiera tasbién preveer de un criterio-para establecer una

gjecucidn de objetives para la empresa individual

[
-
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B Actividsd presente sobre el desarrollo de 1o compatencia que afecte 2 -
los procesoes de planzacidn. Oiche desarvallo pusde incluir estrategia de
precia, canpaflas publicitartas, introduccidn de nueves produclos,casbios

de camales de disiribucibn, ele

{) Planes futurne de info

ihni concerniente a nuevos productos, adouisi-
tiones, esfuerzos de investigaciénm y desarrolle, obros planes que afec -
tan & las enpresas individuales

LA INFORMACION EN LAS AREAS DE MERCADOTECNIA

Yo ce puede dafiinir con precisién cual es 1z informacién externx de

tavécter percadolégice en las dress de la empress, pues pricticamenis ésia se
genera en todas 1as &veasde la eipresy v se ubilizan =noellas mismas) ss puede

Un sisteas esbructurado & interactive de persones, naguinas y procedinien-
it
fog, destinados a generar una circulacién ordenade de inforsacibn perbinente,

tonads  de fuenles internas v extermas & !z enpresa,  oue sivve de base a la loss

o

de deciciones correspondientes 2 las dreas especificas de responsabilidad de la

tonsta en general de cuatro subsistenas.

Los dmblentes son, Hacrnamhxentb, 0 sea, ) a;tekﬁblﬁgia) la

legislacin y 14 culfuva

El mediv attive, o sea espetifica@enté;r los compradores, log canalus, 105

canpetidores y los proveadores. Este nedin #s tan extenso y es tan: contlnun,v qus



la coppafila se we en probleras para dividie cuales som las dreas que vaquieven
ps estudio.  Indudablenante hay que contenirar un gran esfuerzo para recopilar vy
gatudize  dates scondmicos sobre la industria, (05 nivelss de precios vy log
patranes de gastes. Teebién hay que desarrollar inbeneas

inforsacifn  sohre o

fulures de la compelencia,  Fuers de esto, ls oblencidn de datos sobre oiros
aspactos del medio se redute 3 esfuerzos esperddions en nuchas compaiiias. Lo
nisho podenos decis de la comonicaiidn que se establece enbre los aue reciben

esta informacifn y los ejecuiives de la compafifa. Y, siu embavgn, el tlespo 44
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TERCCIAN & log cambies ambieniales, pom mes principales de un

proporcionar datos rdpidos, exac-

SUBSISTEMAS DE INFORMACION
1. Bl sistens de comunicacifin interna, cuys wisidn es proporcionar 3 los elecuti-
yos pedidas de la ecbividad v rendiniento presspiz, conad cosbos, inventarios,

movigtente de fondes, cuentas por cobrar y per g

2. El sistenz de inislissncia, oue conpremds

efipresa para informarse de in gue ocures en el wedio anbiende y pasar la in -

forgacifn a los ejerubives adecuados. Este se 1l sistema logistica,

1

merradss cuyd larea consiste en recopilar valer

vy

3.} sistema de investigaciin d
y comunicar informacidn concrefa 2 log sjetubives que deben tomar decisionss y

resulver problenas.

4. El sistena de aduinistracitn de nercadolecnia tiene par misién ayudar a les -

25



gjecubives de percadotecnia a analizar problesss conplicadus con objelo de -

tlegar a su mejor solucidn, geparaluente por nedio de modelos ansliticos.

RECOFILACION DE INFORMACTON

Cualquier proyecio de investigacidn de mercados que leve al fzite exige un

esfuerzo de equipo.  En este proyecto deben pariiciper irabajaderes de todos 1

u'-

nivales de euplec. %o puede solicitzr a persomas que esten en contacts divecto
ton el proceso, tomo vendedores, almacenislas, tosadores de pedides y cajeros que

peunan datos,

—

Los proceses de recopilacidn de la informacion que se requisre en la mep-

tadobecnia son wuy varlados y s2 presenta 3 tontinuatifm

DIRECTA  Entuesis

Hedios de informacifn 1. Estadisiicas plblicas
Escrita ; 2. Publicaciones
3. Revisias
INFORMACTON
Seminarios

INDIRECTA  Simposiuss

Cogresos, etc.

1 uso de 12 informacién estad{siica en las empresas involuira

m
=
oy
)
=
o
-2
Y]
jue
L1

=
wn

spis pasos distintes, pero vinculades entre sil

1. La recopilacidn de datos.

7. £l andlisis, la sintesis y la medicién de los datos.

Ca

El procesamiento de la-informacidn.

4._Fresen£acién ordenada de la inforsacidn.



5. La interpretacion do los dates pess ubilizarls o fowar decisiones

h. Rlnacenanianto zdscuada.

Otra forna de clasificacibn de Yz Informacidn que se requiere e&n In per-

cadotecniz, eg la adoplads por zlgunos autores anericanss, 1os cuales en general
dividen la infornatidn necesaria de la elguiente foresl

L. Cuantitativas. (Ysleracimmes y analstiones estzdisticas?, plantesdss so-

i

sorloldgicn, hisiérics

problenas. Une de lo

de las dos ¢lasifirariones sop validss sblo que Iz primera por ser

exolicita se pusde zmalizar & interpretar i és ordenadz, -

m
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para Ja pequefla v zediana emprese pusde ser Ja més adecuada.
LA ORZERVACION DIRECTA Y LAS . ENCUESTAS

La observacitn dirertal Este mélodo e el mds anligue de las imves-
tigaciones de meriado, consisten en sbservar y regisirar una serie de hechos, de
fendmenos fisicos, tal y como eapanténeamsnte se producen en la vida cobidizna

Sy finalidad es extraer conclusionss idgicas de acuerde con el coanar-
tapiento  del  sujeto o suielos nobservades, en el .campo- comercial esle
procedinients se ubiliza, para conocer la actitud de los consusidores a la hora

de efertuar sus coapras en los establecinientos,

Para el caso-de la mercadotecniz indusirial sirve para determinar el tanafic

2



y el tipe de ciients v e pofencialiosd para consusir =1 producto o sevicle que
se produce o disiribuye la empresz
Ly observacidn divecta o= Lipo de gevsenz! puede complesentarse o sus-

Vituirse por menio de controles necdnicos como el use de oravacoras, Cémaras

frulas, slc.p cuvo material as posteriorments anallzade poy

a ohsarvacifn directa tisme como ventajas fundamentales qua se eliminan

gquieren cooperatidn alguna por

l

wnero de formas para realizar entuestas en

A Lz enguesta por cotren
B) Panel fijo de consumidorss
C) La entrevista personal.

Pard realxzar 1as7~encuestas' se deterninan técnicas d

T

suestres para
analizar ndrtec del un1Vurso, ,1as cualﬁs n slegidas lo wds cientificamente
pasibles para que‘seairepresenﬁa}xvas; por medic de muestreos estadisticos o sens

ales.

LAS ENCUESTAS POR CORRED.



Consister en someter & las persomas que inbegren la pusstra seleccionada un

Iu

cugstionario cue se remits pov via postal 2n iz esperanza de que ¢l destinatario

Hene el cugslionario y lo devualva, fanbién por correo al renitente.

Cuando <2 recurre 3 este procedisisnbo, &5 indispessable que el cues-

tionarie baya acompaflade de unx carta en Ja que s sxplique el cardcter v la
finalidad de iz encussta, incitando a los encuestados con béraines corleses a que

contesten con iz sayor brev

Sz indicard en que los resultados se

slaborardn y preseatardn en fores andnigs, sin que aparezcen datos ni referencias
orden personzi. Las copdiciones para realizar uma enfuesta exitoss por cofres son

tas siguientes:

. Adaptacién preferente de preguhtas rerradas.

. Wéxina tlaridad y sencilles de las pregunlas para evitar que

~S& inCurra en errores

. Fornato adra adable del cueshionaric cootuidadosa eleccidn de Lipo-

de letra adecuada, distribucibn de fextoy
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. ks etanéﬁico, pero-su grado de cenfianza'y‘:étuperacién'es ninima

s¢ reccaienda que la pequefia y nediana industria e linite a este

~ tipo de encuestas.

B. SEMIESTRUCTURADAS.



Fresupnen injustificadasente la existentia de un cuestionario previa, pero
teniendo facuitado ol entrevistador de alierar el orden de las prequntas y adn de
foraularlas de distintas  formas, (Slempre que no condicions e) senbide de la

respuastal, de acuerds con la situacidn en que s oentrz durante &l curse de la

gnirevisia

INFORMALES.

Estas enbrevisias, lamedas tawbién no dirigidas, vya no se desarrollan

i

sobre la base de up cugstionario, sino de atuerdo com un esquesa  de objebives

. :

sobre los que el enbrevistador ha de consequiv la informacién nacesaria nero

teniends plena libertad de conduciv el cologuie, sim septivse formade a ssguir

& Mnea predeterninada.

DESARRDOLLG DE LA ENTREVIZTA

Toda entrevistz 2 cawsa de los  aspectos tan complejos y delicados que

revisten la intervencidn de elenenlos humanos, debe ser cuidadosaments preparada

s

de acuerds con la naturaleza y otietivos concratos, que persige la encuesta y las

taracteristicae que definen a los sujelos destinatarios de lz misma. Y para bener

la sequridad de que los datos son dignes de ser analizades.

I
v

Freparacion, una vez que los entrevistadores han sido debidamenie selec-
cionades, con un pravio entrenamiento para fawiliarizarse ampliaments -
del cuestionario que posteriormente someterdn a los enbrevistadores. De-
ban asimisma, conocer los objetives gemerales y parbiculares que se per-
siguen y las instryctiones especificas que hayan elaborado. Bl responsa-
ble de la encuesta, especialuente por lo gue se refiere al procedinients

3 sequir en la seleccidn de las upidades wostrarfan, & los criterics que



deben Leneree en cuenia para sustiluir & las personas que se nieqguen i -

colaborar an el sondea, y a la forma de conduccidn de la entrevisia,

. Localizacidn del entrevistade. para asequrar el mejor desarrollo de la -

entravistz y evitar perdidas inputables de btiempn, debe eleairse &l wo -
ienta v lugad més edetuade donde se entuenire el ronsumidor o persona a-

entravistar.

. Toma de confacio. Deberd hacer una breve presentacidn con naturalidad y-

distrecidn, creando un clime de confianza, para lo que le ayudard ol en-
plen de terminos sencilies, fatilnente accesibles al nivel inteleciugl -
del entrevisiado, en estas palabras pralipinares se expondrd la fimali -

dad de la

-

visita v la inportancia de las opriones gque se salititan,

. Ejecucidn de la entrevisia. Cuands el entrevistado ha aceptado express -

pente contestar el cuestionario v ya se ha ectablecide un tling de con -

tipe estructural duranbe la ejecucibn de la entrevista, se culdard de -
que el entrevistads ne pueda leer las posib
inpresas desouds de cada oreguats.

-

Términe. Terminada ls entrevisia, el entrvistador deberd agradecer lz -
colaboracidn recibida v disponerse a consequir una despedids répidz aun-
gue cordial, Es el final de la entrevista ;»etlSaheni» tuande la comuni-
caciém enbre entrevistador y entrevistado ha llegade a su edxina expre -

sidn.

Informe fimal. Es frecuente que a los entrevistadores e les exija unas-

Cad
~



Es la parte fundamenial en &l process de i

glaboracidn debe considerarse cone la pa

informaciones tompleneniarias de cada snbrovizta. Tales anolaciones no -

ey
e

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

i ¥

trangturrir demasiado tiempn, pare evitar fallac &n 13 nenoria.

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

zado efettivanente y que no contiensn datos Talceados, 25 prefiso gjer -
cer un riguross conteol sobrs la laber de los entrevistadores. Este no -
deben ejercerlo los supervisaderes de encusstas, que enbrevistardn de -
nuevn a un pedueflo porcentajs de personss interrogadaz, suale comvinarss
esta inspertidn con el envio de carles de cowprobacién & los entrevista-

dog.

EL CUESTIONARIO

o
ELxl

neussta directa y por lo danio

.—4—

ple ads Inportante en la realizacide

by

de la entuesta

E.

estruciura interna del cuestionario debe tener los siguienles elemenios:

. Elepentos de identificacidm.

Sustancialmente, cowprenden aquelles dates que permiten conocer & 12 ma-
raleza de la encuesta, nombre y raracieristicas del enbrevistado y per -
sona que rerogié la informacion,

Elenantos bdsicos.

Independientenente de la clase y naturaleza de la encuesta y del objete-

de la nisma, se susle solicitar de los endrevistados una serie de datos-

4
i



bizicos de qram whilidad para 1z debide preparacién de los resulbades.

e
ey
o
o
=¥
L3
J
™
o
r:|
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e
o

Estas prequatas tienen por finalidad conssquir informatifn sobre cues-
Lispas o probleras que se descomoen total o parcialmente, ya que so -
bre los wismos no existe inforseridn esiadistica alounz o )a que exis-

Ve 83 IH:LTICIEHH. Rl I‘lf‘ul 2%z o esrasanants descriminada.

Los resyliados de estas ppegunias, cebidamente ponderados cuando son real-
nente reprezentatives del conjunto o universe del que se extrajo la muestra, per-

miten adopizr decisiones raciomales de atverdo con la actitud v comporianients

del mercado consumidor.
Las nerzas sobre la redaccibdn de cuestionario tiemen que ser las mismas en
la mercadolecnia industrial que las de 13 sercadotecniz de productes de consuma v

58 EDUNRTED ¢ una MAnEr: SORETA,

{. Eleccidn de términos o vocablos adecuades

o

6. Evitar preguntas que sugieran las respuestas.

it



7. No deben hacerss preguaiis desasiade intinas.

G inclutran Onicanente progunlas que tenoan una relacién direcla

que s& pretends investioar
4, debe evitarse oue la prequnia este ya implicite en otras del cues-

tionaric.

10, Respetar un orden ldgico en la sucesidn de las pregunies

1. Los planes de tabulacidn deben tenerse en cuenta en la seleccidn -
de prequntas = inclulr en el cuestionario, proturando sisplificar -
al mdxime y no prefendisndo obbener exacta informacin en unz sola-

prequnts.

CUESTIONARIO DE FPRUEEA

fada 13 ipportancia que veviste el cusstionario coms Instruments para la

3

recopilacidn de datos, en la prdctica es necesard ntes de nroceder a i

[=]
o
w“
m
0

adopridn difinitiva del modele que se hava elaberade, s& pruebe su validez y

efitatia por medio do una pequefls encuesta de cardcter pilota,
Fsiz entussta previa, permite determinar el grado de vélidez del cuss-
tionario si las pregunbas deben mantenerse en su redaccidn inicial o convieme in-

troducir las modificaciones que sugieran la prueba efectuada.

Es especialuente importente la prueba del ruestionario para'obser?at?las
contesfdcxones que nds frecuentepente se pradlqan en las preguntus de ruspueatas
adltiples, El\a perpitird consionarlas. - en ¢] tugstionaris ya precodlfxcadﬁs,

facilitands la anctacion del entrevistador y la tabulaciém posterior.



Fara que la prueba
de pEMSORaS O ENpTEGAS

5as caracteristicas a las quz en la

i

(]

vy
se

Sl

m

vsstionaric sea eficaz, deher eterse a um grupo

& quien vayz dirfgide el producio y que respondan 3 diver-
practica puedan presentar las que 1lequen a

integrar la muesira.

Tales ensayos previos revelardn =i los térwinos que se han enpleado en la
redaccidn de las preguntas son comprensibies y s1 la tolalidad de los entrevis-

EL ANALISIS,

risman sionificado,

la encussts pilobo pusde serviv parz controlar si 1a dispesicién

da v si determinadas prequnias provotan alguna espe-

tnberragados,

tifn, procesanienta y

con los

atuerdn gétodo

<

LA SINTESIZ Y LA MEDICION DE LA

INFORMACION

La oF
foradas,
putadora
brinda al sstadt
de  cualquier
dzcisiones,

herranienias

sap

o a otrog ele

URIVETSD

significative.

data

€

=

adfstitos s

est

u otros necanisess (Regisiros) de enbrads de

I

\I
v

ndo la imporiancia de unz compuiad@ra

£

I

\Y
Y
i

Sin e

(t1]

bico un infore répids v conveniente.

la

informarifn gue serd en el nomenio de

all4 del cumele de dates en

El conjunie o nlner

R AIPAIE45S

adistico.

Determinar la proparcién de un elements con rvespecio al

mentos puede ser Gi1l.
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Hie utiles aln son las updidas de lencencias central, o promedic, gue shar-

can la pedia aribedbics v 1s gpediaga. ki requistio Tundasendal para que un sis-

—= 1 ¥ 3

tews de infornacién pueda ser wtilizade adecwadanente, no solo es de oug se dis-

1

ponda de la canbidad de informacidn pequerids sing que adepis esta pusda ser al-
matenada en un sitio adecuado, que pueda ser organlzada de uni manera tal que las
conclusiones positivas puedan sev exbraidas de ella, 2 esbo es, aus 38 pueds
gstructurar facilmente, oue pusda ser controlads v procesads de sanera qus los

indicadores que se ontengan sean los que se vequieven parz I3 tona de decisiones.

—

Tedo &l process debe reunipe el tiempo res

pining necesario.

v

I procesaniento de la inforsacidn, ec de inporiancis en la aduinistracidn

ta mercadobernia, este process debe hacerse

"

da un huen sistema de inforsacidn e

=

de una forpa eficiente conpleta y répida. De la decisién del como procesar la
infotracidn depends oei dxile o del frataso de las decisiones que sonsten, orin-

ticalpente en la funcidn de percadadecnia.

Las =tapas del process tienen uea dupacién variable y por lo tante su costo

tanbién varfa.

La codificacidn es la presentacién de los datos de manera que pusdan ser
introducidos a lz unidad lectora de la mdouina. L& todificacidn se puede hacer 2

partir de formas abiertas o de cuestionarios precodificados

No &s privilegio extlusive de las grandes empresas, poner en marcha um sis-
tema de computacién, En la actualidad, existen en el nercadn uma variedad de
2quipos adecuados a las necesidades que, en este renglén, tiene los negocios de
dinencicnes mas pequafias. Por oira parte la existencia de paguetes coserciales y
centros de servicio rvepresentan una venbaja enorme para la pequefa y mediana

enpresa gue no tiene el soporte econfmice y humano para resslver tal situacidn,

()
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5. LA ORGANIZACION DE LAS AREAS MERCADOTECNICAL.

La organizacidn de la mercadotecnia induzirizl es diferente en cuanto 3 la
forma ¢ intensidad de las actividades de la sercadotecnia de productes de con-
surt.  La vazén fundamental 1a sstablece por oun lade o8 bipa de producios  qus

szlen &l mercado rpdusirial y

el tipo de empres: que fabrica p

tos para el wercads indusirial

Todss las espresas requieren para su operacidn de cualro tipos de insumos

que som:

=4
—_

Haterias primas, mzouinariz y squipo.

B) Recursos humanos.

Dy Recursos tecnoiéoicos & institucionales.

Todas las empresas requieren introdurie sus pradlftas B sepvitis

tado, lo que difisre la ofspla de dichos productos. En el mercade se encuentran

ins tonsumideres oue son los que vealizan la desands de los productos y servicies

]

reqtueridas,

Para realizar las ginnes de mertadelecnia es necesaria la existencia

o

oper

de cuatro soportes fundamentales para vealizar iodas las transacciones. Esos sis-
tezas son perfectazente, diferenciados para la mercadotecnia industrial y la ner-
cadelecnia de productos de consuae sond

i
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t. Sistenas de inforeacidn.

f )

Gailema de pagoes.
3. Histema de transports.

{. Sistema de informacién: 5o define coms el vonjunto de mecanissos por wedio de

las cuales el producto se pone en confacta con el consumidor y viceverss

- En el caso de los produrtos de consusd, los camales con unidireccionales -

pues casi =n sy totalidad =l producto zcude al consumidor polencial y esto-

B) Exposicitn direcla del producto al consunidoer,

$) Contaclo direchn con el consumidor (Frecusnbemente en clmrtas dress como

bienes rafces)

- En el caso de productos indusiriales, la relaciém entre producto y consusi-
dor o5 bidireccional ouss o) products se pone en contacte diveclo conel -
consusidor, mostrands el producte (faso de insbrumenies de meditifn) o me -

diants 1z distribucién de catélogos que contiensni

f) Destriptifn e identificacién del producie.

B) Especificacionss téenicas,

0 Usnéf

“

=



o

0 Capacidad,

E) Instrumentos de aplicacidn, elc,

A su vez 2] consunidor busca al productor o distribuidor industrial {No-

tonfundir con la relacién cliente - proveedsr en los productes de consu-

na}.

En la relacién producler - consumider, existe comatimiento y rapacidad -

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

A} Necesidad v disponibilidad del producte (Tiespo de entrena),

B) Precio de los productos

{) Cupplinfento de especificaciones del producto.

D) Condiciones de pago.

Se puede toncluir en la percadotecnia industrial que el jefe de compras-

no toma las decisionss hacia el producto simplemente las ejecuta.

Sisteny de pagos) Tanto en la percadotecnia de productos indusiriales, cono

de productos de consumo, en las iransacciones de compra - venta es netesaris

J

la ulilizacidn de un sistema bancario de finsnzas, crédite, efet

altos tostos v volumen de existencla.

40
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Cad

El sistena de fransporte! Es fundasental en ls nercadolecnia industrial, ou-
es 1os camales de distribucidn son nuthos nés largos que en 2i caso de los -

praductos de consumg.

En 1a gréfice que se anewa & continuacion se observa que el sistena de -
tansgorte en la meroadobacniz de productes de consume implice una clmple -
gperatibn prinaria, nientras en la nercadotecnia industrial, implica proce -

505 sucasivas de transport

(=9

4. Bl cistens de transferencia de propiedad) Este es equivalends &l de produc -
tos de consusme, aln cuando en los cases de maquinaria y equips sxisben cier-
tondiciones para aceplat la propiedad de los nuevos bienes Glenlaje y puesto

en mavcha).

) E1 proceso de comercializacidn (Que en los productos de consupe se deno -

Bl Los abastecimienios (Que comstituyen &) sistema de requiztidn de Ja es --

£} Los recursos humanes en el drea de copercializacidn,

ORGANTZACION OE HERCADOTECNIA EN EL AREA COMERCIAL ¥ DE ABASTECIHIENTC.
Las principales funtiomes de la ewpresa woderna deben estar dirigidas a ob-
gebivis bien fijados, que esté debe realizar para sequir viviendo y asi poder

crecer. Psiniswo, e3 necesario delerminar la organizacibn interna y dar la impor-

tancia  que presenta evaluar y revaluar conbinuamente sus estructuras de

3



organizacifn con el fin de fener lz sequridad de que &l enfoque de planeacitn es

gl torrecto para la expansidn de 1z emnresa,

& continuatisn se explicard, que para el desarrolle de las wlltiples ac-
tividades de una eppress  Indusirial hace falta orgamizacién de hopbres,
maquinariz, materizles, Sinevo e informacidn. Se debe considerar que las saprases
los  cuales  dabe desareollar ung funcidn eapeciﬂcax por  eslas  razones

La orgenizaridn d= la cowercializacidn &5 wpe actividad formada por um

grupe  deindividuss ou

g

zspiran conjuntasente a alcanzar ohjetives comunes v que

en oste esfysrzo manilenen relaciones forpales entre s y obtros Jdepartamentes.
UNDICTONES ENTRE FUNCIORES.

rienes, pata lograr una mayor organizacifn endre los siesbros aus integras &l

departanento o funtidn comercial, deberdn ftener en cuenta los siquisnies pasos:

8} Trabaiar sfectivanente junio con las dewds funtiones que influyan en la ac-

A i

trabajen junios. Esto es especislmente lsporiante para las e

si no exists la coordinacién entrs funciones, los planificadores oo tienen-

BpTasas, Ya que

la més winfea cportunidad de éxilo. Adends 1a conrdinacidn debe ser verti -

tal y harizonial

Fom
T2



LA COGROINACION VERTICAL.

e logra estableciends los distintos niveles jerérquicos por orden verlical

o
I

funciones se van coopdinando pov orden descendente.

Li COURDINACION DRIZINTAL.

S¢ requisre establererla para los ejecutivos que tengan igual zutoridad en

gl misao nivel jerdrquics colzboren estrictapente parz lograr un eficients

prograra conercial,

L3

. La organizacidn orie

QRGANIZACION DE LA FURCION DE LA NERCACGOTECAIA.

Esta se puede organizar desde tres puntos de vistal

1. Organizacidn erientada hacla las funciones

2. Urqanizacidn orienfads hacia el producto.

3 Drganizatién crientada hatla el mercado,

n el C’”lncldi{x Qe ge~

Lz oroanizacidn orienteds facla ¢l peodurte, se basa en las empresas gque pro -
ducen unz gran varieds produt su estrucbura deberd ser a base de pro -
ductos v de agentes de ventas individuales.

. La oroznizacin orlentads hagia el mercado, =& basa en cue nuchas enpresas -

venden sus productos 3 sercades sunak

n:;

divarsas (Consumidor, industrial, --



gabterno) . fste punto se Zene especiflcar 3 la fuerza de ventas en funtlanes -

tamercizies o regiones v nznteniendo el espiritu de orlentacion hatia el ol -
-ente, atendiends en forzs tuidadosa las necesidades individuales
LA ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION DEBE ZER FOR

FUNCIONES Y NU FOR FERZSONAS.

La funcidn de ls orosnizacién de ventzs es lograr el cumpliniento de las

!

finalidades do wercads, si i3 organizacidn se dessrrolla en torno & las funcionas
gspecificas, las persomas  gue  orupan los carges  pusden  faclilmente ser-
substituidos sin interpumplr =1 orocass comercial

FROBLEMATICA 0T LA DRGANIZRCION DEL DEPARTAMENTO O AREA CDHERCIAL.

Unz wrganizacién dEbil plerde eficienciz, cuando la =apresa s& expande al

ny prever los pgsibleé'caabiﬁs y cracinientos de la misma.
LOS PROBLEMAS MAS FRECUENTES SON LOS SIGUIENTES.

1. Resistencia del ejecutive o adninistrador para delegar autoridad.

s

Falta de plansacidn de sbjetivos a cortoy 1argarplaia;rparino%tﬁhqr en -
enta la tendencia del sercado, las condicisnes econtnitas y la influencis -
de la demanda,

3. Asigracidn de personas tarents de conocimienta en puestos claves ya sea por
favoritises a lazos familiares, '

4. No proportionar instruzenies mutodos de trabajo es decir fallas de coni =
nicacién

5. Utilizacibn indefinida dz personal enicuantcfa'la propiedad, ton tonatini-

!



T

abo personalidad, etc.
Las funciones béeicas cue debe gyercer un departanento o dres comercial, -

desardn estar enfocados a cubrir los objetives de la empresa y soms

Flaneacifn

- Publicidad y prosocidn,

- Yantas

Reclanaciones y pedidas,
- Servicin,
- Funcionas zdministrativas.

~ Funtiones operativas.

ANEACION DE VENTAS. Unicamente en tiespos de crisis sconbuicas se comprende la

importanciz de un cliente, desde luedn unz epovess pucde planear on tisppes de -

bables necesidades fuburas, planss de expansidn, crédites, desarrollo de nusvos-
oroductos, conpstencia, eic. Ademds de analizar las posibles restricciones gu --
bernamentales comer Inflacidn, pu:xbles devoluciones, {ndite de precies y tode -

Yo que del wedio ambiente puede afeclar para una buenz planeacifn de ventas

PUBLICIDAD Y PROMOCION. Este punte constituye un campo nuy especializads dentro -

de la nercadotetnia, y el objeto de esta funcidn es estinular y fowentar el con -

45



sume de productes s los coupradores polenciales.

VENTAS, Esta es upz funcifn leporiante que Ia empresa peouefla y wediana debe de -
srrollar v se refiere parbicularnente & Ja especizlizacidn y capaciiacidn de los
tong, oera 3l no s6 pealiza con eficien-

(i3 puede tener conssrusnclas graves, este sistesa que sieve para la conguista v

omsErvacidn del wmere se consldera copo une de los mas sficaces. Uma

ver que 1os planes, norpas de fabricatidn, polfticss, distribucién de preducies,

han quadado astablecidos v que el naterial de publicidad se ha distribuide al

mercade, s& convierte en responsabilidad de ios agentes de venlas establecer el
gontacte parsomal ton &l cliente

{on la existentia de lantos articules en el mercade, los clientes eligiran el

en 8l sevvicle, preclo, condiciones, rendipisntc, efo El

g considerar al zoente de ventas cowo un asesor em la

; oroductas deshinados i sa

I

isfacer

-
u.
et
P
G
=
o
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)
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—
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RECLANACIONES Y FEDIDES. Ez una funcidn inportaniz para zlender las reclamaciones

y padides gue hagen los clientes por correo, ieléfono, telegrama, telew. Esboes

)
a3
-3

imperiante para pedir informaciin sobre produclas, fechas de enbespa,  dedalles

relatives & instalacidn, mantenisiento, czlidad y aipe

e
=¥
I

T
i
s

el fin de =zlender =1 cliente con nayor eficlencla se reconienda capacitar per-

sonzl en lz relacién @ oroducios fabricades v al servicie de dichos productos, de

tenbralicen las recizsaciones de pedidos, sera la eficiencia y servicis que se le

SERVICID. En la actuzlidad la enpresa indusirial, &l como de bienes de consums,

estd adoptado rapidamente el servicin como parie integrante de lz venta niswa.

4k



Tal servicio copo proteccifm al cowprador en relacidm x fichas de entrega oper-

tuna,  calidad  requerids,  sandenialento,  instalaciémuso  cel o producte,
adiesiraniento del personal, ebc. la fusrza de ventas debe astar tapaciada y
tener un grado de especralizacidn, de esla forma la espresa demussira el inferés

de ofracerun busn servicio despuss de la vanta a los compradoves,

FUNCTORES RDNINISTRATIV stas funciomes correspenden & la pe

.__,
u

=
Pl
e

entargada de
Hlevar o drea tomercial y serdm

- Farmular los plapes de venla
~ Delagacitn de autoridad.
- Bsigratién de responsabilidades.

~ Establaciniento de controles

- VYaloratitn de confroles.

- tonirol de costns,

- Blsqueda de nueves mercados.

- Atentidn al perfeccicnaniento del producto.

- fnélisis de la competenciz.

- Contatio con vendedoras,

47



FUNCIONES OPERATIVAS. Estas {funciomes, comprenden las obligacines que iienen
gerentEs o supervisorss de venlas en el canpe, o sea ejetutar las disposiciones

rontroles v planes de la adninistracidn ceneral.

FUNCTONES TECNICAS Son laz aoiividades de los miveles pedios cuands prﬂparfiﬁnan

asistencia especializada de venbas & los adwinistradores o agentes de una drea en

ssie caso de nercadolecnia, copz es)

fndlisis de venia

L]

Dasarrolin del producto.

Publicidad y promocidn de ventas,

- Plansanienta da venlas.

- Investigacidn de wercados.

- Relacién cop vendedores.

- Seleccibn de parsonal

ORGANIZACION DE LA MERCADOTECNIA EN EL AREA
DE ARASTECIMIENTO.

£n la nayoriz de las emnresas considervan que el drew de abastecinientos, m

85 p&s que un pedio de obtaper wualeriales, blemes y servicios a precias

razonables,
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Lz funcién de abastecimientos es de-gran isportancis, ya que va desde la
pequelia enpresa en que &5 el propletario, oulen se entarga de selecciomar
proveedores, prabar mercancias, mandarlas oz proceso, v finalmenie fuente de

prepridn de producto terninado, hasta la gran sepresz en que hay un depar{asentn
o seccibn especial donde se maneja todo lo relative a esta actividad.

La pequefla v pediane enpresa debe considerar los siguientes factores

- Los mercades cablicos

- La fruttuacion constante de precios.

- L3 nonsdz inestabls

- La inflacifn cada dia nayor.

- Las restriccionss de crédito por parte de los provesdores e insti-

tuciones bancarias,

- El poder adguisitive cada vez wenor.

El andlisic de los factores antes mencionados y soluciones adecuadas s

A

yapdn reflejadas en el aumento de ubilidadss

Lz mercadotecnia, interviene directanenie en la oroanizacidn del drea o
departanento de abastecimientos. As{ como en la requlacidn de los aspectos men-
tionados por medio de investigariones y estudios para localizar nuevas fusntes de
abastecimientos, provesdores, precios, etc. Y buscar nuevos sistemas de finan-

tiamientos internos que ayudardn a la expansidn de la empresa
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LA FUNCION DE ABASTECIMIENTOS.

La funcidp de zhactacimientes sipieza por una  determinacton de  los
naterizles, bienes de capital y servicios gue con necesarios para la producitn,
requiarments el encarqado o pesponsable del drex de produccitn es  quien

gspecifica las materias primas, naguinarla y refzcciones necesarlas anolando s

=
v

rualidades, capatidad e indicands la funcidn de los eateriales para que el drez

de abastecinientos pueds evaluar mejor las distintas allernativas que se le

Bl drea de sbastecinientos comienza & investigar lss distintas fuentes de
suministris. Puede usar su propio conacipisnio en esos provesdores o sequir  las

sugerencias de olros, para lecalizar a su provesder.

Lo mds recomendsbie es puscar en diversas guias teléfenicas, comerciales,
revistas vy perfodicos especializadoes dande aparecen oz nombres  de los

[ =3

provesdores potenciales

En forma especifice las funciones del area de sbastecimientss dsben ser las

r
siguientes:
1. Conocer v mantener registros que indiguen los waleriales posibles v sus fuen -

tas de abasteciniente, los preclos y las cantidades disponibles.

Lo

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

los materiales o insumos de exigencias poco razonables

50



~

2. Negetiar ton los proveedores

4. Obtencid y andlisis de las colizaciones.

5. Colocar las drdenes de conpra & los provesdores

faa)

. Seoquir las érdepes de compra gara que se snirequen de acuerdo con lo especifi-

adu.

"~

7. Intervenie las facturas para conprobar o umplxwaentn de los términos acorda-
dos (Cantidad, Frecio).
O Mundows

. Nanlener regisiros de las compras

9, Coordinar con las dreas y con todas las persomas que tengan que ver com la ta-
rez de obiencidn de suminisiros

10 Conbral ds inventarics

[oy
et

JEvidentia de que la fompra gue SE'tramiia; fue devidamente aulorizada y hecha
12.tuscar obras fuenles de absstecimtento locales y extranjeras.
13.Elaborar estasisticas de precios, vollmenes de compras, elt.

SELECCION DE FROVEEDORES.
Una vez localizadss l2s fuenbes de abasteciuients, falta Véléégiff_a'?idé’

provesdores mds - indicados, para ello se debe evaminar calidad y precio del
P

produtle o servicio que brinda cada wno de elles,



Para eleair a un provesdor se deben considerar ires aspectos fundameniales

A) La fethz de entrega.

B Bl pantenipiento (81 se nizo cowpra de eauipo)

{) £l envio o uso de nedios de transporte adecuados.

i,

[

¢ descuentos son importantes y pueden ser

. Descusnts comercial

Pescusnie pov voldmen.

Pestuents por pronds page

DETERMINACION DE LA CANTIDAD.

Después da alsgle al provesder y legar 2 los scuerdos financieras de s

ifm, restz la divisidn de cuanto se debe cowprar, &5 necssario que se

tobe en considerzriin los siguisntes puntos:

2.

135 existentias disponibles, evidenterents, nenapss serdn las necesida -

des de ineediztc. En este punio es necesaric tomar en cuenis los wéinos

¢ Cudnto tusstan los bienes comprades 7 §{ [os bisnas en cuestion tienen
un &lto cesto unitario, o si, por cualquier aetive, la compra de los --

bienes causzea una baja en las reservas en efectivo de la compafia, la -

n
o



rantidad comprad

it

deberd ser linitada.

stenanisnto esi& disponible pare depositar log bie -

als
e
=3
=
T~
g7}
n
o
~
=
<t
<)
[at

nes . Este punts nooes fap wnartants salve cuando la empresa no cusnte
con suficiente espacio pars depositar los pedides y tenga que recurrir a

renbar un local oy por tanto tener cus panar una risria canbidad de dine-

s
e

ro. Lo wds coPrecto es gue se conpre o gue se necesita para un buen --
funcionamiente de la planta y se tubra on forma eficiente los pedides de

los cliente.

5. i [on gué frecuentiz se usa el arlivule ¥ Naluralmenie que cuanlo nayor

es ta ripidez con que se consuse el articulo en cuestidn, mayor serd la

tanticad necesaria gel misem y por farlo wayor requeriniento de materla

prig.

Debe considersr 21 &rea de abastecimientes los siquientes dates debidasen-

te estructurados y alnatenades.

- Indice de las ordenes de conpra emitidas.

3
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- Indice de provesdores aprabades.

- Estadistitas de evaluacifn de cotizaciones, cfertas y descuentis.

~ Bvisns de nodificationes a la érden de compra,

- Rvisns de Insumos rechazades,

- frchoive de proveedares

INFORMES DEL AREA DE ABASTECINIENTDS.

Al referirne 3 i a aguellos gue la direccidn desze. En-

tre los reportes gue la adminietracién de la empresa que necesita para el case -

de 1z pequeflz v mediana smpresa son las siguientes!

. Bl valor de cospras realizadas durante un periods, clasificadas por cale-

gorfa materia prise.
. Qué existencia hay y en qué situscitn se encventra los inventarios.

. Informe sobre las reducciones de costos oblenides nediante la aplicacidn

de nodernas Lérnicas de compras.
. Yolimen de las naterias pripas imporlantes y sus proveedares.

LOS RECUREDS HUMANDS Y SU IMPORTANCIA DENTRD DE LA HERCADOTECHIA
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Para ubicar el papel de loz recursos humanos denbro de & enpresz direnos

que estos son um elesento vital para el funcionamients, vy el logro de los of-

jetives de la ewpressa

Cualquiers qus sea el tino de emoresx v oocw organizatidn, los recuises
humanos requisren ge iniergs, direccidn, defipicifn de los perfiles de ins puss-

tos v los sisienas de conpensatidn adecuados. E5 necesaric crear las estrutturas

-

organizadss adecuadas, e iniciar y apoyar unma anpl

a gama de programas de

tapatitacién y desarrollo

L capacitacidn debe ser esenci

al para asequrar una ejecuridn satisfacloria

del  trabajo lqualwents importante en su preparacibn para nuevas puesios, trans-

ferencias, promoriones v (awbios origingdos por nuevos equipes y tecnclonfas

La descripriom complala del pueste es la base para detereinar las

Las espenificaciones personales sivven paral
1. Para orientar 13 solucién de nuevs parsonal
2. Pard descartar candidatos inadecuados para el puesto

. Para ayudar al entrevistader a juzoar si el candidato tiene las cualida-

s

des necesarias para el pussto



A continuacidn s= mentionan los puntes bdsicos para fa descripoidn de --

puntas e las ventas,

i Educacionales.
ITT. Evperiencias y Antecedentes.
IV, fBpiitudes y capacidad,

Y. Parsomalidac,

VI, Descripcidn de 1a50f§§.
YIT. Responsabilidades de irabajo.

VIIL. Instrumentos de brabajo

—
ER

(anditiones de trabajo.

i, Fisicas.
Edad, salud, elc.
I1. Educatibnaies.

Instruccibn secundaria, tapacitacibn adicional en venlas, co-

wercin, ete.



—

. Experiencla y antecedentes.

i dpmen o e
geberd lengr o i

preferentia

B

o

noareas como pedidos, alwacén y-
finalnents copo vendedor, Fleno comocimiento de su territoric
y de los productos industrizles tono de consumd. Relaciones -

personales estrechas o par 1o penos fic1l de relacionarse con
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ener una nente aleria.

[

. Vocabulario! Suficiente para expresarge clavamsnte ante -

3. fptitudes pzpa vender: Fuerza de convicoibn y Iz energia -
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aja, 8 la vez que busn sentido ~-

V. Personalidad.

1. Exiraversifn: deberd ser cosunicativo, amistose y sociable

capaz de tomar en consideracidn las opiniones ajenas.

Y]



7. Doainict Deberd tomar 1z iniciztiva en lodos los problemas

da ventas, ejerclendo dominin sin disgustar a los dends.

3, Conflanza en si mismor Deberd reflejar un aire de confian-

en si mismo y en su producta.

'

4. Secisbilidad: Facilidad para ilevarse bien con todes agra-
dable y capaz de atojer en siapatia los puntes de vista de
obras personas.

VI, Descripcidn de laboves.
I, Visita de clientes normales & intervalos frecusntes dentra

del tarritorin,

aracteristicas tales comed Calidad, ubilidad, atracti-

vo para &l cliente, rendimients y capacidad, elc.

B) Recaba padidas llepandy por completo y con exactitud -
una forpa ton las necesidades Inpediatas del cliente y-

las futuras que desee surbir con anbicipacion.

{) Discute con el cliente las perspertivas de ventas leca -

les y lo aconsejs sobre punbos tales comd
.1 Tendencia del mercado.

5



£.2 tvel

£.af
L4 Artie
C.5 Nusve

2. Consique nuevos clisnbes

A. Investigar que nuevos fabricantes o distribuider

B

rritaria,

Visiter posibles tlie

¥
LIl

sus productes.
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fisesarar a los nusyas
0.1 Sistenz de alpars

0.3

gs convenientes de

ulog ques |

dentro del te

nles v

“n
ey

Tonven

VETIGG 3 ali

existentias,

Promocidn de detsrninados produttos

alenal,

ia BALTE58

axhibie muestras esfo

g
o
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o
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Niveles ronvenientes da exisiencia.

reitoris.

gs existen en su s

rzindose par v “nd

sbrir crédito a clientes en
1 &rea de cradite

Seleccitn de articulas que comvenga almacensr para la regién,

er



D.4 Téenicas pare vender 2! senudes.

3. Notifica o la enpress las ventac realizadss

f. Al final de cada di3 de trabajo envia por

dres o persona pesponsabie o8 LoRsr las
raneo). Los gue hava conssquido auranie ¢l ofa, de lo cembrarlo los-

renite parconaluente & li snpresa,

B. Puede ielefonear al departazento de pedides, los especizizente urgen-

tes.

4. Visifar la oficing mairiz & iptervalos frecusnies y hablar con los je -

fes (5 especifica dfa y horal.

Inforpa el nlwero de visitas semanales

COmg

L]

1.1 Precios de cospetidores

.-
~
e
uh
fois)
[T
£
L‘;.
.~—.

pacteris aace que puestre iz compelenci:

b

.3 Quejas de los cliientes,

[om)

fue]

.4 Clientes que se pasan 2 los compelidores.

B.5 Halas prdciicas de irveqularidades de algunos clientes.

[x=)

B Condiciones econdmicas en 2l territoric.

£0



. Expone al adeinistrador o 2 su

te). Su opinidn perconal sobre

Sy

negocios de los tlientes,
B. No epgafla sobre la calidad de

L. Han(iene unafa;ﬁitud;;artés‘fi

superior de venlas (Supervisor, geren-

P
T

nueves clienles respecis

persanalidad, habilidad copercialy repubaciin,

.2 Las posibilidades del ierritorio de ventas.
£.3 La impovtancia grobable del clients

D. Habla ton los cosprederes sobee artlculos especiales do los que no --
tiepan la existencis peresaria para vender, o que tienen demands fre-
cusnie, o pars refabar informes sobre arifculos de su raso.

£ Hablar con el vesponsable de crédite y cobranzas, pars informarss so-
bre la salventia de sus clientes,

F. fsisten 2 reunionss ge vendedores cuando estd an 13 oficina.

6. Recibe & sus clientes cusndo estd en Lz oficing, les wuesira la linea
de oroducios v boma padida

5. Crez y manbiens la confiznza y buens voluntad de los clientes.
A, Recomisnda articulos que en su opinibn pueden ayudar a mejorar los --

los productos.

anigable en todas las relaciones con la



L.

0.

clientals.

1os ¢liente, tales como aniversarios

k0

Puede llevar datos pereonales o

n‘l

noabres, edades, aficionss & tnclinaciones espaciales de ellos y de -

pifios, con el fin de mantener fontaclos sociates tonvenientes

Fusde ayudar a orisntar a los ciientes, particularsente cuands visi--

e

tan la oficina.

. Prestar los servicios adicionales gque sean netesarios o convenisnies

Deberd visitar & sus clientes 3 inlervalos frecusnles programades se-

gt Lo ameriten sus posibilidades 4¢ vender en surtido completo de --

. Debera conoter @ fondo los impertanies art{culos gue vende como sus-

precios, calidad, sinimos en cada pedido, tamaflo o medidas, coms --
truccidn o dends caracter{sticas y comocer la ulilidad general de to-

dos- 105 articulos que maneja.

Deberd mdntener IPfUPmddO su jefe de las actividades de venta y de



la situatidn covercial de sy territorio incluyende 1o que hagan sus-

campetidores,

Deberd conquistar y fomentar la confianza y buena voluniad de sus --
clientes hasta el punio de que prefieran su sercancfa & la de sus --

conpetidores

. Deberd conocer e interpretar & sus clientes las politicas o norpas -

fundanentales, 1as priciitas y condicion

x'ﬂ
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=
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. Deberd mantenerse inforpado de los casbios en los precios y en la -
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las cenpafias gz ventz, Gliiess lislas de precies y mu-

VITI. Insirumenios de trabajo

Libro de pedides.

- Lista de precios.

- Butomdvil (Necesario}

{atdlogos & instrumentos de aplicacidn.

- Hugstras de productos.

- Vlular en autémov1l de preferenc1a pn'

I¥. Condiciones de irabaju.

2 1mportancxa de'la act1v1dadA

ya que el vendedor g5 PI reflegu de la ENPPESd en qran parte

o
v



- Trabajo ocacional & las noches o en los fines de semana para visitar-

deterninados clisntes, segin las necesidades de los mismos.

mveatras en el autondvil.

SISTEMAT DE COMFENZACION.

Lo motivacifn de la fuerza de ventas es tode un probless persictente, donde

1os adninistrades o la supresa deben dedicar una gran parte de tiempo v dinero,
El encaroado o gerente de venbas dete vesolver lo anlerlop para trear umx fuerza
2ntas positiva y que redunde &n un buen éxito.

de la woblvecidn vy se relacionan las umss con las

scritos de daslow, Herzheeg, Myers, Oreker, Ho. Clelland,-

Jgunas idea
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hatiz el intarior de 1z conducha

A} Reconoriniento y alabanza

gérite v sus realizaciones
B} Compensacibn justa,

{) Buenas condiciones de trabajo. Que se le adjudigue un terrxtorxu en -

¢l aue tenga un cagpo adecuado a sus actividades,
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0} Oportuntdad de nreoress

£} Buena supevvicidn y direteifn. Bl petanisno y la naluralers de la aw-
toridad sjerce una indiusngia considerable en la productividad de la-

fuerza vendedora.

F) Informacién por medic e ung buena comenicacitn, Los vendedores dess-
an sstar antevados sobre 1o que pass en la compaRia comws sond Esira -

teqizs vy planes de venias que van @ efeciuar en su traba)

u

o
~—

fportenidad para exnoresarss asi wisse. Los vendedores nacesilan ewpo-

pet sus puntos de visia, sTirmar su pevsonalidad y proyectar su fa -

) & bizn recibides -

por 103 mresbras de 1z sspress, el sentipionto de formar parte de up

e
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g que vam -

a conserver suoenpleo nisnbras sy trabajo ses salisfactoriny Jas -

tondiciones sconbmicas s& io parmitan
3} Bl deser de sobresaliv. Bl afén de superar 3 los dends es umo de los

b
N
D.
-
—
—
-
!.1'
~

n. Participar on la elaboracién de planes y cenpafias de -

venta de cu opganizacifm, ganarse la confianza de i:

I'D

e

gerencia y ser -
gstuthados en los asunbos isporiantes.

L) Fe en la isportancia del irabajo de venlas.
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Las empresis pequefas y nedianas deben considerarse qus un buen  vended
ge  hard con la mobivacién oue se le df v li oporiunidad oue 1a enoreca este dis-

puesta por el desesnefn de sus fumiiones.

( Circulares al vendedor, 2s{ coso taabién recordatorios posteriores )

Haga que el vepdador participe 2n 21 prograna.

. Estoja el womento nds oporiune, Determinar cual es &) nomento pds -

apropiado para llevar a cabo el proorass de incentives.

. Relarar las reglas. ¥o debe quedar ningunz deuda en iz sente de los --
participantes, a cerca de los premios que se ofrecen o de las con di--

tiones & gue hay que somelerse

. Harer las enireqas con pronbited. Los premios deben enbregarse fan -

pronte comc haya concluido la cospetencis.

P
or
0
(43
P
g
™
e

gn anunglar 2l progrags,

I'J.

nente v fiiar una fecha en aus finalizard e

foncursag,

. Bnunciar los resultados. £l vecomocimients puede ser tan imporiante --

como los bepeficios materiales que haya recibide el ganddar



EL FROGRAMA DE CARPACITACION.

Para elsharar un

taridn organizede se deberd tomar en

tuenta los siguientes puntos:
{. Fornular
2. Preparar.
3. Anunciar,
4. Realizar.
t. Forsular. Esto lmplica lo siguiente!
A} Harer un plan de andlisis pralininares de las ventas.

B} Certiorarse, nediante entrevistas y observationes, que plan de -

‘tompensacidn come instruments adainisirabive

Por nés fuerte o efecliva que sea la supervisidn de venlzs, todo  vendedor
opera par sy propia cusnta la nayorla del tiempo, &n lo que respecta & decidir

tuales clientes deben visitar, cuales productos o aplicaciones debe enfatizar, o

a.

i debe hacer obra visitza. Por lo tante es esencial disefier v administrar el

Yan de compensacidn de venlas para que los mobive 2 concentrarse en aguellas ac-

Lividades que mds contribuirdn al logro de los objetivos de la sercadotecnia

Los principales objetivos que se pusden alcanzar nediznte busnos sistemas

£7



de compensacidn son 103 sigulentes:

. Aunentar el vol(nen de ventas.

. Consequir nueves tlientes

. Lanzar al merrado nuevos productos,

. bumentar tas venias de ariiculos gque ofrecen

. Hayores margen = (1) idad.

1, Cl
rr.
A
1
I

. VYender productos que han pasade su temporada de ventas.
. fejorar los conacinientos del producta.

. Conguistar antigues clientes.

. Hacer nejores visitas con wejores ventas.

. Vencar-a lz competencia.

. Prowoveer venlas combinar,

2. Dfrecer un incentive.

Tal xncentivo podra basa‘se en ObJEtIVOS defxnxdos, dependxend da la

indole del trabaao o del vendedor,:la t;ase de articulos que maneja, la competen-
tia y el sxsgemg‘de~dxstr1bugxén, La fuerza del'lnteng;vo dependerd naturalmente,

de la ‘tasa de comisibn o bonificacidn que se ofrecen, asi como de la meta que

68



haya de aleanzar en canbidad, ganancia o actividad, antes de hacerge acresdores

al incentive.

7. Un buen plan de retribuciones deberd pernitiv que el vendedor gane apra-

ximadasente 1o mismo en cada semana o pes normal

Las ganantias deberdn cer conslantes, sin que Tluciuen puchd de sesana &
senana, de mes ames, de temporada a tewporads, o de aflo con affie. Esie es un fac-

o<}

tor importante para soslense el

e

usn anino de Yos vendedores y evitar las tusrles
tluctuacionss,

4. Planes flexibles.

Todos sishepas de pago debe ser flexible nars gque funcionss en  tiempos

r

bugnas vy malos. A1 introdutis un producto nusve pard cuyas venias se encuenira

ronsiderable resizlencia, pueds ser netesatio un incenbivo méxizo en foema de
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resullar pds econdmitn pagar susldes flies. Algunas compaliies wiilizan varios

wdlodos  adapiades s log diverses bipas de vendederss nusvos v 2 193 anbiouos o &

conisidn v olros & base de salarie fijo

Los prograpes de incenbivos, por supuesio pusden abarcze obras melas e
ventas comoe o Desarrollar un espivity de equipe, notivar el inteviambio d
y sugerencias, 5in embargo la anterior lista de ohistives es mds contrela, pussio

que pueden pedirse en tériinas de las ubilic

Loz fyndanentes de un busn sistenz de compensacién para la fuerza de ven

deberdn ser perfeclamente clarss y - se deberdn towar encuenta los siguientes

D )
>



puntos:

1. Frevesr un ingreso suficiente para cada vendedor

=

Ofrecer un incentivo

3. Unifornidad de los ingresos.

4. Planes flexibles.

ey

Controles de actividades,

f. Planes etondpicos para la szpresa,

7. Facilidad para adninistrarle.

8. Renumeraciones inmediatas.

9. Planes sstables.

1. Planes jusbos y equitativos oara la fuerza 4o vanlas,

11, Equilibrio en los objetives
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s de alcanzar.

- Preveer un ingreso suficiente pera cada vendedor, para deleeninar lo -

que constituye un ingreso suficiente para un vendedar, es preciso fo -
mar en cusnla el costo de ls vide, el nivel de vida de las vendedores,

sy edad, capacidad, nivel educalivo, antigledad y los sueldas que co -

i



nungente se paguen por un brabajo sinilar en ef sismo giro de la en --

pres:,

£ 5 debe perniter el contral de las actividades.

Fara lograr sejor control de las aclividades de los vendedores, un sueldo

fijo wvaraniiza pejor sugestion a los superiores.  Quien paga un susldo a suge el

nuchos planes de distribuciém 2std en que no logran contralar las acbividades de
! gdores

Los Ven dedores que se pagan & base de conisifn generalmente adguieren una
sengacidn de [ndependencia, de que frabajan para si plsmos, mas bien que para su

o 1

oo Snls P O T ] Tt
00 g8 que les paguen poi 1o que haten y no

coisifn, 0o es rare que se dificult actividades, que
desenpefien  labores misioneras qus

cobros v orealizen oiras actividades no relacionadas directapsnte con  la
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reali
6. Que &} plan se conserve stondmico para 13 compafia.
{on un buen plan de pages & los vendedores deberd oblenmsrse una reduccibn

en &l tosto por unidad vendida medianie uma mayor caniidad, menores gastos- y

mayor ganantia en tada venta.

s

E} objetive de un-buen nétode eo lograr hacer ventas que dejen ubilidades.

Los esfuerzos de los vendedores se valorizan a razén de un tanto por ciento sobre
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Huchas ewpresas pequefas v omedianas, ton recurses linitados po pueden

retribuir a sus vendedores por pedic de up salario filo v tienen gus recumris &

.
-

sislena de CORISIORES © & uhe conbinaclin de sueldo y comisién parz reducir su

L

gastos dirsctos de ventas en &potas de poces ventas, el sistewa de rebribuciin a

base de romisidn autemdticamente rodute el alio cnsto de Jas venlas conforne a

ysldn

1
[

tesivn papelea por parte 23 tos vendedores. En el

coppensatitn, fales informsc auenizn gl rosto de aduinistracidn, ademas, las

ruchas oosihilidadss de

en la computacidn de lan complefos

2.

En algunos tipes de planes que fienen honificaciones come incentives, el

La renuperacion a los vendedores deberd ser limitada.

pagn de tales bonificaciones exirasrdinarias se hate al final de cada brinestre,
sepestre o afie. tstas demoras debililen el incentive para los vendedores,  §1 uma

persena Lisng gque esperar varics meses para recibir una recompsnsa que ha ganade,



sysle perder interés v entusiasno

3. Los planes ssberdn ser eslabiles
Los canbios frecusntes, arbitrarios & injustificades en own plan de
retribuciones, con el fin de reduzir el coslo de las venlas o para intorporar

nuevas caracterisii

causan confusidn y desaliento en los vendedores. Cuando

se reducen Jas  fzzas ode comieion oo se aumenfas los mindmas o se elininan las

or
=

nificacionss ¢on paca o ninima  sund los vendedores sienten que la

roppaiia estd manipuisnde &l plen & perjuizir de gile. Los casbics frecuentes en

ui plen de repuneraciznes originan mal;
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adaptarse 2 lns ¢

fracusniia.

{0, Deberd cer |

Un plan de retribuciones en 2l que algunos vendedores ganan demasiado y
obros poca, no pusde cohouistar la lealiad y plens cooperacibn de la organizacidn

de vantas.

Al fijar el :zuelde base de los vendedorss deberd fomarse en cusnta sy
glabiva habilidad parz vender, su aciuscibn, su aptigUedad, experiencia y los
servicios que hayan prestade. Deberdn estipularse mayores ganancias en proporcién

§ la antigiedad y 2 13 aroductividad. Las vendedares generalmente se enleran de

1o que oanan sus corpafizres y recienlen las faltas de equidad.

Farz resolver el oroblena, es reconandable que se pague un sueldn base a un
inforne y adends, una bonificacide o comisidn para vecompensar ¢on un ingreso

s

tonfores & su efiracia,



1. Equitibrio en los objetivos,

Los ires shjetivos primordiales de un plan de rebribuciones para vendedores

som

AY La estabilidad del ingreso de cada quién.

8) El incentivo nara que nejoren su actuacids,

€} El rontrol aduinisirative
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tar debidanente equilibrades

51 los vendedores no pueden realizan los objelives con un esfusrzo
razonable, suslen desmoralizarse v las melas que se Tijan serin inubiles para
trear un incenbive oue los haga esforzzese mic por vender.

= " &

Para lograr ol éxito de los programas de incentivos, se recopienda observar

. Prepios insginatives de intrigantes. e debe ofrerer aigo realmente --

valioso para el vendador

. Promover el programa organizande reunfones de vendas v enviando argu-

rentos y nétodos v asi podrén hacerse resaltar mds provechosaments en-

74



el programa de capacitacidn y definirlos canm precisid

. Enterarse del territorio wisno de venlzs, que forma

pacitacién y que mansra de conducirlos serd la mds

. Tomar decisiones respecio &

. Preparar el prograka o textos, san

de ventas, peliculas catdloge

ilcaciones hasia que Queds compietament aprobadoy y
Bandarse oreparad todos 2stos insbrumenios vy malerials
gn forpa definitiv

. Pauncizr. El programs deberd anunciarse a la organiza
nediznie juntas, tartas osrsonales, invitaciones, =i

d

;
PEs

. Re

diraccidn del

lizar. Alouien tiene que asumir la responsabilida

progiana.

Un pregrana de capacitacién bien planeada y organizado da

resulbadosg

crito v sopeberse @ ohssrvarionss y padi

gl prograna de ta-

acaptable y eficaz.

uzles, portafelios
p

fol

N

tos,

-
G495, iie

ida deberd

y ensegul

25 da

ah

o
v

nseflanza -

C.

d de vigilar Ja--

ré Jos siguientes

1. Elevar-la moralgy,rééﬁbnééﬁiiidédide‘}bé vendedores.

Z. humentar su confianza en la empresa.



".'
o

4,

jud
u.

(3]

Fomentar el espirfiu de couprraciin

Hacer mas eficaces las promociones y la publicidad

. Acelerar el povimienbo de los productos y veduciv asi los gastes de

produccidn, distribucidn, venias, elc.

Fortalecer toda 1z organizacidn.
Y

Estipular la activided de pensar; parz analizar los problemas y po-
Titfcas

. Farilitar las reuniones de los vendedores.

sprese pequefla v omediana deberd considerar que casi bodes estos

beneficios se reflelan 2 large plazo.

SELECCION Y CONTRATACION.

La seleccifn de personal de venlas pars productos industriales v de con-

sumt, es un punto que la mediama y pequefia enpresa debe comsiderar de importan-

cia, desds

seleccidn vy ¢

En este punlo deberd buscarse una cooperacidn esbrecha enbre las dreas de

ventas y de

el ponento que tiens 13 necesidad de nuevos vendedores con una

conbratacidn que cubra &) punte adecusdo aln cosio aderuado.

recursos hupanos.



Come un pase previo & la seleccidn de per53nal s¢ debe conocer la
filosofia v propbsitns de la enpresa, asi come los abjebives geperales y dreas de
Ya misma. Esto implica, entre olras cosas, las valorizaciones de los retursos
existentes y la planeacidn de los que van hacer necesarios para alcanzar estos

ebjebiovs, y que conprende la delerminacitn de las necesidades presentes vy futu--

ras en cuando a canbidad y calidad.
La conparacibn enire dichas necesidades v el inventarip de vacursns  hupanos,
permite precisar que so estd seleccionandn personal para una empresa v no para

una tarea opuesto espetifice, v taubién que ese proceso bieme lugar en un pomento

del desarrollo de i3 persowalidad 9=l individun v dindnica de la organizacifm.

Este es un punlo que o slespre se lisne &n tuents, es frecusnie enconbrar en la
practica aue [ selectién se efecids tsniends
perdiende de vista & lods Is organizaciém. Independieniemente de lz validez de la

aseveracifn  inpediata anterior se necesita considerar a las interroganies que a

continuacion se plantean v que permitivan definie los criterios de selescidn de

1
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po =2
ey
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wé nivel se va a selecionar ¥ (Vendedor, térnico especizlizade).
& Qué requisitos exige cada puesto para su desenpefio eficients 7

i Qué probabilidades de desarrolle y promocitn pueden ofrecerss a los

candidates ?
.i Cudles son las politfcas y linitaciones contractuales ?
.t Cuiles son las posibilidades de suelde y prestaciones de l1a organi-

n



zacibn en relacion a2l gercada de brabaio

industrial similap)
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i Hay suficientes candidalos o van & linilarse a colotarios
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supervisin adecusdos cue asegurs gue seoectin sabisfaciendo s necesidades

prezentes y fuluras de lo mds valinso que puede tener una empresar  los recursos

£] problesa de la seleccidn de busnos aoentes &5 une de los mis inporlantes
que debe atender e

tas

ITJ

5 asunto fundasental parz 13 compafiia,

del rendiniento
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bee seiercienados para representar a 12 organizacidn,

51 san eficientes y cumplen con sy deber quedan resusltos les problesas
fundamentales de supervisién en las ventas, control, mobivacién y preparacitn de
tos agentes, vollmen do ventas, costos de las miseas y beneficios.

Una vez que el candidato ha sido seleccionade, el siguiente paso serd la

8



: EST% TESIS HO DEBE

PROPECAE  shplean venr»'-arx-'eq cwo i{an B'BLmTE‘:A

rediante ofracinientes de palstes aterca g8 reivigucionss vy obligaciones, sin es-

contratacidn oe: vendedor. By

bargo un arreaio dan informal hate aparecer al pusslo de poce Jpportancia v el
vandedor 1o puade tamar cown bsesarzl o oincierto Poroostd razin, la zspress debe

ge {ener cuidads 2 wpanejar tal siigacidm.

cardcter  administrative, tanto

e pentionar lo siguilentel

Es con ese documento que Is brinds sequridad al vendador y carteza respacto

f) Sus obligaciones particulares! Lugar, lismpo y wodo de 13 presentacidn -

) La confrapreseniacidn que recibe por su trebajol Salaris, destanse,

vacationes, vebribucionss conplementarias, ehe

—
[y
[~

estabilidad relativa en el enplec.

PARA LA ERPRESA.
A Porque le facilita exiner al vendedor 2! cumplimiznio de sus ohligacio--
”_nes, sobre todo si se hace parte integrante del mismo el andlisis del -~

del puesto, o cuando menos su descripcién,

B Porque 12 perwite resolver con SPQUPldad Lualauxer dxsputa sobre Ia ma--

nera de de :arrul]qr el trabagﬁ ,




mardo por el vendadar en alounss conflictos laborales,
FUNTOS THPORTANTES EX CONTRATOR DE VENDEDORES
Ohligaciones del vendedor!
- Dedicar fodo su bresps y energla a su trabajo.
= Definie claramente 1o que habrd de hacar.

- Rendir informes cop reqularidad.

SUS RESPONSABILIDADES Y DERECHOS:
- No tomar-otraS'répresenigciohés sin,§U§§riz§ci§h de su jefe.

- Asignarle territorie’d cliente.

- Mimera ninino de clientes que deba entrevistar.




garlas.

Sueldor Cudnto y cudnde panarse.

Banificaciones! Cono determinarias y cuédndo pagarlas,

Oiras condiciones del empled.

Tienpo de prueba,

Cooperacitn con sus jefes y empresa.

51



£. LA DISTRIEBUCION DE LOS PRODUCTOS QUE ELARBORAN.

La distribucidn es la actividad empresarial que gira en torme a la dis-
Ellz proporcionz loe pedics wedisnle los cuples un oroducto oo
gntreqado en el lugar precise y en el blempo indicade; es deciv, aflade los

valores de tiempo v lugaral velor intrinseco de un determinado producie,

En la pequefia v medizna empresa, es necesario que la persona que desenpefie

And

la actividad de la distribucidn tended la tarea de planificar, coordinar y con-

Dl
[+
i)
s

trolar tode el movielento fisico oroducto, los materiales o conponentes de
gstos, previends el tipe de zlnacemamiento v les miveles de existencia
pequeridos, la modalidad de transporte nas adecuada, las unidades que puedan
nanejarse con wés efeciividad v la forma de enplear nejor las (omunicaciones

entre 12 orqanizacidn v sus clientes para activar el procase de entreqa,

Upa organizacién solo necesita distribuie sus predurtes a quienes lo

2 oot

socilitan. Por tanio la distribucid

—-
b ,.\
L
L
o

requisite indispensable del wercads

-

gfective, gue estimulard 1z depands en primer luzar. Su vesultade se puede decir
que £5 frubo de unz polftica clara de mercaden, ya que 1z ubilided fisica de um

praducto en wn perfode e tiespo dado,  tiene fsportanciz en el Evito de um

progorionales. La

distribucibn hace que los productos esién fis

Eisd
3
——h
-
—
f'-

disfrute de los b o pronebidos en la fase de promocidn,

Es necesario diseffar un sistema logistice de wercades en !a pequefia y
mediana enpresa, por la razbn de gue uno de los problemas mayores que se  presen-
tan al enfocar de manera convencional la distribucién, es que la responsabilidad

de las tareas distribubivas estd repartida en una sdla persona, debe concertarla,



pere no Hevar toda laoacbividad, Fsto pueds  condutiv 2 una perdida en 1
relacitn costo - efectividad en el sistens de 13 coppaifa, considerada coms un
todo. Bl responsable de llevar le funtiin ge s distribucibn, conforme & esis
orientacidn, dshe estar relacionada con 2l fluye de los materiales 3 iravés e
todo el procese del producie, desde Ya maleris piiss hasls los produrios sr-

ninados que llzqan xl cliente para satisfacer sus necesidades

1
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BERERTE DE DISTRIBUCION |
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EL CAMAL DE DISTRIEBUCION,

Un canal de distribucidn es el curen towads en la transferencia de un bhién

desde su fusnie original 22 swminisiro hastz su consuma final.

(a8

De esta definiridn se deduce gue los produclos fluyen a través de un

tzral” v que el flujo esid afectads por uma ss
4

r‘.

rie de actividades que  inciden
dentro del canal,

- Una ruta de fambin.

- Noviniento f{sico de los bienes.

Informacion.
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adec en el tanal gue deben ser ¢op-

Las actividades bdsitas a realizar denbro del ranal de distribucidn puede

enugerarse asfs
- Dbtencién.
: -.FfamﬁciﬁﬁA
- Negociacién.‘

&



- Financianiento,
- Toma de piesnos.
- Pedidns.

- Pamus.

- Hoviniento fisico y almacenzmiento.

NIVELES ESTRUCTURALES DEL CANAL.

Este es un punte, donde las pequefias v wedianas ewpresas deben de conm

siderar de gran ipportancia,  un canal de distribucidn, debe tener nds niveles

presupone que upa visiiz 2 o e los wiewbros del capal representa up
tosto denbio del contesto general del neoecio,  se pusde desosirar oue un inter-

pedio reducivd &l nimero de conlachos necesarlos y por consiquisnte, los @

o
[ a]



FAERICANTE
} HAVORISTA
DETALLIETA

n

D —— ——
€5 e e

NUMERD DE CONTRCTD

.
1

VU U U S e

"

= -

RUMERD DE CONTACTOS

JER N

Iiue:a&ga s¢ presentard cuande sez lo s efectiva posible
presunfa gue el fabeivanie, por dereche, era el Mder oel
presuncidn sg hace cads ver wenos vilids, y an la alidad s
tderes g8l canal. Esbo no quiere decie gue los fabricantes
liderazg del canal

a6

pEpaticn del camal,

Antes

da dig-
ol
Trzdicionalpente se
psta

tznal, ahors

usden ver varios



Ray cuatro bases pava el liderazgo del camall

i Prepieiaé del productad Bl propielario del producte establece las es-

exisien tres

2.

pecificariones de ralidad pavs lo manufactura de los bienes fisicos y

los siandares de serviclo que los rodes,

La propiedad se transflere nedianie ol cambio de Litulapidad, del que

tipos:

1.1 Productos sin marca de Tébricad tuendo son vendidos, el producto-
¥

gran parte de sy aularidad de liderazgo, pueden ser ven -
dides cusnde v al precio que el nueve propletario prefiers, y -

progsyiends de 1z Torna que se le anleje

rc.

—

propizdad pero no la sarca, La leeliad dzl clissbe hacls 2l dis

]

tribuidor puede ser mayor gue la leailad del cliente 3 12 marca,-

‘en cuyd casoe el distribuidor bienz unz posicifn dominante.

=

223
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s

1.2 Producie de etiguels propial el fabricante se convierie e
de produccidn, nientras =l distribuidor se hace lider del famal -

X

compedlt Con s pvopia products pegis -

pero-el fabricante pu

trado.

Potencia econdoica: Tiene diférenteS»formas:

- Poder masive de conpra..

g7



- Fuapza financiars.
- Tecnologia.

- Dominio de wercado

:

. Butoridad posicional. La posicidn en el canal pusde dar ventajas que

producen una autoridad rapaz de dictar la politica a saquip en este,

en la pequefla y nediana sepresa se pusds manifesisr end

- Participacidn en mercados minoristas.
- Lealtad hatiz la marca

4. Comerciantes técnicos. Cualouier compelentia suficientesents exclusi-

¥

va para un siesbro del camal puede ser lz base para =1 liderazgo de -

gste, parz la peouefla v wedianz indusiria s

T

- i famhen am %
puzde manitestar en 1o -

- Investigacidn y desarrelic.

- Capacidad para prdd@tir denanda.

-~ Capacidad de distribucitn Hisica:

Haclendn un andlisis de los puntﬁS'Hanteriores,' se. desprende que cada

wienbro de un Aanal-d 1str1buc16n pperara de atuerde con sus propias melasy al-

23
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@5 individusles estardn en conflicte, olras ne For ejenple,

in haciondn ung inversidn de

SELECCION DEL CANAL.

inventaria

. del conzumidar,

ounko ge visia

spdedores,  san tan sigrificabives comg lo son la

tasa de venlas, canbided de pedidos vy frefuencias, El la
productos de los proveedoves tambifn looes, por que una gawa asplin permitied

b4

unas  costos de distribucién mds  hajos

D
[
-

unidad productiva v un canal de

distribucién nis diractno.

p =g
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Otras consideraciones sebo los wienbros oel canmal incluyen el nivel de

tooperacién entre el proveedor y el dicteituider, y enbre los distribuidores, 3

nedida qus la velocidad de las operaciones en el canal, en béeminos de al-
nacenaniento evolucions, y que el buen emplev cel blempo pusds reducir Jos coslos

de operacibn del canal. Disten variog Lipos oo canald Los canmales  iniensives
ofrecen un pézise de distribucidn de productes de volinen sentillol  los canmales

selactivas ofrecen un néxine de distribuctdn del producto del volimen sencilled

los canzles eelechivos ofrecer al fabricente cisrts garantia de servitio para

'

yolusivos ofrecen al fshricants una distribuidors an la
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sy produchod los o3

que si producto recibivd foda Iz zlencifn de venias.

en 1z distribucifn de un prodecto snoparticulsr ofrercerdn comsiderables
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entabilidad. Por estd razdn solapente, pavie de lz funcidn de lz adninistracidn

distributiva deberd orientarse a revis

loe capales de distribucidn vy
durante tods el iismpe, pero que pueden vy deberan ser alferados cuando sex

necesarin,
ElL SERVICIO AL CLIENTE.

El servitio al cliente. Se define come operaciones, beneficios o aywdas que

se ofrecen en venla o 3e proporcicnan junto con la venta de productes.
En la industria los problemss del servicio al cliente son rara vez lo nue
superficialmente parecen ser.  Ellos son .casi- invariablemente sintomas  de

problenas bésicos nds profundos en una coerdinacién logistica de la conpafifa. La

0



clave pars poifticas efeciive de servicio al cliente radican en el grade al cusl
las actividades logisticas de una conpafiia, desde la materiz v las decistones
sobre lx ubitacitn de la planls, hasia las formas de enbrega y la pelftics

craditicia dsben confarmarss y comsiderarse cone un sistens  interrelacisnzda

derecho, en nuchos casos e seevicio al cilsnbz a pepas st oes consideradn en un
sentide técnico ¢ relacionado con las venbas. La visidn was amplia del servicin

tliente adoptada por un pufiade do compafiias de vanguardia, tieme en cusnts
todos 1oz puntos de conlacie con el cliente en términos de frecuencia de la
entreqga y blespo limite, invealarlo de pespalds, sepsibilidad ante las quejas
servicio téemica y un clwulo de otros aspeclos.  Ooviamenis, &l hecho de crear un
servicio integral v cohesionads que invelucre bodos estos elesentos es uma tarsa

que requiere un anklisis tuidadosa y teds ung slanificacidn.

En lo gque se pefiers 2 las ventas en defalle

12 imagen de los ¢lientes en cuanio &l servicio de aluscén esién afectadas por un
nimers de factorest  em parbicular,  su evolucidn del pepsomal, las celas, s
palitica del alpacenaiz en términes del rapoo de arbicules ofvecides, y la
disposicién del alnacen en cudnic facilite la wbicacidn de los zrtitulos para iz

o, Un grupe relaciona principalwente anie la calidad del persomal.
20, Se llenan en un piano impersonal que exige velocidad, eficiencia y-

un minimg de riesge 2n la conpra.

(1)

%. Busca el servicio que le pernite delegar parte del procese de con-

pra almacén,



Dentio de iz definicidn de sevvicio a cliemte, luplica dus posibilidades da

CL.

sobresalie ger un rentro de wtilidad o un apoyo pars 13 conpra de un producis

de uhl

procediniants pediante =l cual se carga
ad para la enpresa. Un servitio esoun
centro de utilidad s nata satisfater 1z necesidad de los consumiderss y
de los usuarios indusirizles. la tolalidad de Jas operaciones piran en iorme a
gste servicio, gue es la fusnbe pripordial de ingresos. Leos seguros son ejemplos

de esta clase de serviciaos

SERVICIOS 0 APOVD.

Es el uszae pare myudar 2 vender un producte, ofreciends apove exira o

farilidades al cliente para disponerlo & comprar. L3 compaffia que affade servic

.

de apoys. El crédito, las entregas v el descuento som alounos de los servitios

que se prestan al cliente, vinculadas con la venta del producto. Oiros servicios

que ayudan 3 la venta del producto son el empeiue, el manejo de 13 mercancla,

La empresa peousfiz v mediana,  considerands su o wmagnitud y capacidad y

liquidez pusden ofrecar los siguientes servicios z clienfes:

e
Ll



- Servicins de cradito

. Luentas en Liendas al detzlle
. Tarjetas de crédito.
. Crédito mercantil

- Rervicios de maneju de mercancia
. Pedidos por correo y teléfono.
. Entraga y anvios,
. Blmacenaje,
. Envaliuras y smpaques,
. Apartade de mercantfas.

- Servitio de atencidn a ins tiientes}
. Arreglo de r'clam'tiones, devoluridn del dinero & interc;mbios.
. Garantia.
. Pedides éspecialgs.

. Reparacin y-modificaciones;

o
ks



- Serviciog de informacidn y consulia.

. Follelos para vender e informaciém técnica sobre mercantfas,

. Informacidn acerca de evhibiciaopac en el punto de vend

. Pracbas v andlisis de los produtins,

- Servicios para conodidad de los clientes en sus compras.

. Pupliacién de horarics,
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nbiente de la tiends

or atra parte la pequefla v mediana enpresa debe de iener presente qus  es-
tos servicies & clizaies flemen up coabe, y #sios no som identificades con

precieifn, por lz razén que s entusnbran oculins, o bien dispersas e

difarentes actividad

CTo=CT+ LI+ C0+ CK+CE+CA

Dondet CTD: Costo total de 1a distribucién;

34



dv'uﬁn I oRfRa

}

fosto de transporie

L

{F1 Cosbos de o

00y Costos de comupicaciones. (Protesamis
ate.}

C1: Costos de inventaria

CH: Costos de maneio de materiales.

Ca: Castos de admind

- Como sstablscer

tag SiDhlcuL 28§ E”UW 3%

& Bub tan lurraliva es el
Di‘uducfn 03

tas ?

i Cudl es 1z naluraleza del producto 7 § Es

ruants se requiere al cliente 7§ Tieme el

resulten en altos costos del o

%

panieniniento

roniribucién &

orogutie €3

{Bepdsiios, almacenes, etc.)

nto del pedido, facturacid

o gerrade

raado dp tomar derisionss de politica de eepvicio, dabe harerss

orls

_,3

gshe

I

sy cicle de ven-

an artfcylo * Critico ¥ en -

racteristicas que-

de las

sristencias ¥,



7y bpera iz compafifa en un mercado-

de vendedores o oe conoradoves T congue frecuzaiia se compra el pro -
ducta Vg Hay s [

4. Cval es la nafy

ofreciondn una fu

distribucidn 3 travéz del cusi -

nafifa direcd

znte al clients fi--

aportar upa mayor o

-
1
-y

te de esa contributifin dependerd de

*

riientes. 2% servicie al cii--

ente ha dewosirade s&p no tanbo un tentro de costos sing ads hién ung --

........ o
fuente do generatifn d& ingresos a través del valor qus agrega al ofre--



COMO DEBREN MANMEIARSE LOS FEDIDDS DE LOS CLIENTED.

disiribucitn s¢ apaya en la

process  ge

attividades:
{. Adouisicidn del pedide

2. Entrads del padide.
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3, Procssamento del padida.

4. Informacidn del estade del pedide

En la peayeha y mediane empracs, o0 2l punbe de adguisicién y brasmisin

3}

forma:

pecanisho que pone de manitiesto fodo el circule de proceso de

protese de adouisicién de pedides. Fuede dividiree en la siguiente

Usuzluente se intcia cooo resullade de la vi--

sislenss g2 hate sohre yn--

¥,

sacrite 3 many por 8l ven--

La mayorfz de astas foraas requizren de un standa

f) Tdentificacién del cliented B) Cantidades requeridas por arbftulo; O)

v de informacidn:

echa de pedide; 00 Fecha de entregaj B) Instrucciones especiales, tales

[
i



cong referancias de enbrega, descuenins, forwas de bransporte preferids-

Transmpisitn de log

LoD UR SeRvicia 2]

st se iframselbe por oo

& ser en funcidn del tiempo de chente que ce

Entrada dei oedido. Deben clasificarse segln lot requerinientos del pro-

cesapientn tales como pedidos insediatos v posteriores, y si es mecesa--

GUE IMNSTALACIONES DE DISTRIBUCION SE NECESITAN
Y DONDE DEREN ESTAR LOCALIZADOS.

El propdsite de las intalaciones de disiributidn o depbsitos es crear-

existencias de materiales z partir de la produccidn cuande los flujos no esién

(<]
e



balanceados, £ depdsito

sl

Y

pe= |
rir

spacto susanente inportante, pero en su mayorla

la pequefia y nediana enpresa se ve inposibilitada de llevar a cabo uma inversidn

de capital.

Para aquellas enpresss pequefias y medianas cue lenga la oporfunidad de es-

tablecer un depdsito deberdn de tonar en cuenta los siguientes aspectos:

- Las funciones de las instalaciones:

. Recepridn de ardicules.

. Disposicidn de pedidos.

. Envio del carpanento.

Al tomar ldecisiones sshre los depbsitos hay dos comsiceraciones ad-

winistrativas ipporiantes que
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ervicio. Se necesila destacar Ix combribucidn que aporis ¢l alwacenasiento
al ofreciniente del servicio al clients por parte de la empress. Esencialmente
ung contribucibn es 1a e mandensr el perdode de blespe fllads entre la
expedicién  del pedide y  1s recepcidn del wiswo por parte del cliende un nivel
tpling de costes, por comsiguienie, cuanlo s préximo al cliente esté el

dapdsite, mas torle serd el tiempo de enbrena.

Los nedies de zlmacenaniento también apoyan la oportunidad de crear o man-,

tener una ventaja Compebitiva en una &rea dada del mercada.
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Copselidagién.  Ber capaz de crear un punto de manteniniento de existencias

a penude significa aqus los costas o obras dress pusden sey veducides.  Esto

significa, sin ssbargo que el servitlo 3l cliente puede mejorarse
pediante la clasificarifn de productes pare sabisfacer pedides de diversos

articulos desde un determinago punto de enlreoa al mismo dienpo.
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[nal
P
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i de dephsite. Bl bipo de ios wedlos de alwarsnamiento requerides de-

snden

de ias caracieristicas del producko y del vollmen de demanda del

percade. Los dos faclorss estén esirachapente linades,
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ersinan lz forpa cono son al-

gl procesasiento del pedido, progresifm, espaque y dranspo

rie
Las cararteristicas de loz preducios junbe con 2l voldmen del pervado nos
nite el nive! de weganizacibn o slosgiizacion en ol pansie de los o tales
peraite el mivel de pecanizacifn o auloseiizacion en el nansin de los nateriales
dentre el zlmacen (Recuiarments en las eppresas pequefias v nedizmas el panelo de

da mejor serviclo al clizpie, &6 cuanle 3 biswpo de enivega del produtis y la

reduccidn ds rostos de distribucifn del produtin

pargade,

- Factores de produccitn. Para suchos fabricantes hay un desequilibric en--
tre-los costas de transporte de las maberias primes y &l costo de brans--

porte de los articulos terpinades, por 1o tanto de deberd buscar el nivel



bpbimo de benpsfivie, rentabiiidad v eficiencia del servicio.

-~ Factoves de nercado. Lo conbraria puede considararse cierto para nuchos--
productos de consune. Pare estos le dispombiisdad del producis es de pe-
Yevante imporiancia. A nenude lz sayorls de los prodrobos de comsuns e

nen suetitutos 3!l

dad pusde ser unz vent

ba apertura de un nbmers de medios de campo 03F asegurar ous se pueds --

Y rapida para ia demanda del consumidar,

EL. FAFEL DEL EMPAGUETADD ENM LA DISTRIBUCION

Tiens una funci

pequefis v medlanz espress, o5 imcortanie que tenga presente cual es el fin del

‘r“1

enpaquetado

El enpague debe cusplir ume mulliplicided de propisites & través del
procesd de distribucion
Los tamaflos de unidades de empaque lienen implicaciones sustantizles para

infornacidn especifica para ayudar al trensportade
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tarse a los requisilos legales
El papel del enpaquelade para asequrar que los artftulos leguen a su punto
de- venta y / o de consuso intactos y en las condiciones deseadas, eshé bién en-

tendido. El chjetivo es lograr el nivel fptinn de‘prcteicién que cubrira log =~
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reguerivin un cienbo par  cienbo

rratetcidn. La mayeris de las croenizaciones Lienen en cuenta un prosedin de dafo

artfcules menos costoses vy rapldasents

del vizgje que debap efectuar los

UETDS DE CORSUND.

{ frisntado haciz e} consumider }
Tamaflol
T

&
1

azafiy de las unidades y surtids
tue se puede ofreca

:

- Lo buenc biens en ppquEﬁas canti-

dades, pero se supone que las mis

v,

s

grandes son més baratas:

{03

qusfias v medianas que su achividad

PROQUCTDS INDUSTRIALES.

{-QOrientado indusiriaiments )

- Este es fattor iwportante para

pejoramients y el zhorro del 23

pacio.

. - Problemas de manejo.

'_-'Tamaﬁn 6ptino para los pratgsns.

"



PODUCTRS DE (OMSUHD.

{ Orientadn hacia =) consumider )

Forpa:

- La forms no clenpre tiens gue ajus--

tarse al producto y hay varias pasi-

¢ Debe venderse el produtto ensasbla-
do 7,

Las unidades coppresifin son muy popu-

laras.

Color;

La neda de lo

o
=]
Ut
-
-
=
=~
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o)
Ul
-
e
-
—
[=%)
ot
=
e
‘

tonsuiidoras.

For obra parte hay que tomar el surti-

do, es decir, la variedad de colores.

Aperiural

104

{ Drientadn industrizlgents )

T
-

<

m

s

s

w

[

- Nooes tan imporianis com

pecto camercial, pero influye --

=]

ara &) alpatenanienic.

- Las formas fisicas son ney impor-

tantes en muchos casos, log i --

La aplicacidn de los rolores es -
BUy importante como wedio del

- ldentificacitn.

- Localizacidn.

- (lave.



PRODUCTOS DE CONZUMD PREQUCTOS

( orientado hatiz el consumider ) {Grientade industrizimente)
- Rapritls, - Sencitl:
- Ripida. - Répida
- Regquiers un 2quipe sinime, - Tieme gue relacionarse cam el

ust industrial,

Cigrres
Ho es tan inportanie. Un problems nmuy cerdo, tuando ng
se usa todg el oroducto.
{ Quinices, Solventes, Eir. )
Capatidad

Jebe ser ce tamafio suficienie para Se debe considerar los Tenlmencs
PODUCTOR DE CONSUMD FRODUCTOS [NDUSTRIALES
{ ovientadn haria &1 concunidor ) (Orientads industriaimented

qua sea f&cil usarlo y cubes las - Se debe de conciderar los -
necesidades del producto snpacade, fendmenos fisicas) Hintha -
b0, encojiniento, trams -

portacidn, ele.
Publicidad:

- El enpaque debe’de 1levar un nen- - Huchas de las consideraciones
saje. ‘ que se aplican al andlisis co--
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FRODUCTOS DE LONSUNMD

{ orientade hariz el consunidor )

narcial, btambidn son vélidas en
- Un enfoque tipico de procucto del

consuntidor

iy
i

paque misno &3 iz publicidad de

producta

Estéticanente agradable, razo-
nablemente durable, adecuads -
para 21 contenide, adecuade --

para &) mercaca,

H

106

FRODUCTOS [NDUSTRIALES

{ Orientado indusirialuente )

tos productos industriales,

~ Quands los productos van a fas-
fabricas que estdn sumamenie --
industrializadas, las palabras-
y i

fds SO0

Y

los iapi

- Aqui es un factor wds importan-

te gue en los mercados comerci-
ales y debe de fener en tuenta-
io siguisnte:

Duracidn en los estantes.

- requxsxtos técnltns.del produc- '

o empacada



PROCUCTOS OF CONSUMD

{ orientade hacia el concumidor )

{osto)

- Debe relationarse ¢on el mepcado-

del producto v los consusidores

= Pugde suiragarse sediants un cae-
qo extra o incluirse en el pro --

ducta.

- Pyeds ser una arma de sercadodec-
niz para frear una demanda ge -

araductos identificados comun -~

CAPACIDAD OE COMPETERCIA:

- Comercialmente esto e sumanente -

conveniente, si los eppaques son -

107

~ Conpatibilidad,

FROQUCTOS INDUSTRIALES

o

( QOrienfado industriglmente)

- proteccidn del producta.

Esencialuente las nismas consi-

o producte tiene precios en --
niveles distintos, basindose en

los envases lo que no es prac -

tico.

- &l cliania espers un precio -
distints 1 compra en grandes -
cantidades, basindose en costos

supusstanents wds bajoes.

- Las misnas tonsideraciones que-

en el &rea comercial,



nas atractivos o funcimmales,

PRODUCTOR DE CONGUMO

( Drientado asia el consumidor

Estabilidad:

- Hay que caleular la vida en los
gstantes.

- Durabilidad.

Canversidn

Mo debe sobreestimarse su impor -
tancia. En &l resultade final del

ssfuerzo total.

108
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PRODUCTOS IKOUSTRIALES

{ Orientados industrizigents )

- Eneste tipe de enpresas) requ-
larmente tratzn de qus su enva-

s¢ perpita iener olros uses, --

de tensp eppuant

slo 5o den

:D

gl tosta,




FROOUCTOS DE CONaUMR

{ Orientado hacla el consumidor )

Lal idad;

Es muy importante gue is lnpre--

sidn total, tieme qus sstap de--

de acusrds con el producis,

Clasificacidm:

- Es nuy igportante, porgue auchos

spvualven, so aplicardn

P AT S
muchos factores,

blividad v marbetes

Pratercidnt

El fin principal del eapaque con-

siste en contener o proteger el - -

producto. Hay que considerar la -
protEtcién ¥ campararia gan el ==

manejo, el alpacenamiente, el uso

103

FRODUCTOS THDUSTRIALES

{ Orientadeindustrialments)

- Touzl que el conerciante,

- No-es auy critico porque oturre

RUY Farg vez.

~ Igual que el cqmerciaL



furabilidad:

un factor nwy sionificativo por -

LI_J

los tostes de distribucibn botales y ls adwinistracidn eficaz de 1z funcidn de
trapsparte pueds llevar a una rentadilidad més alta, lanbo a través de la

sz, cuando tone una desicidnm, de fransporte debe

i Bud formas de irensporte estén dispomibles vy

b
T
o
e}
o)
o
-
I3
I

=1
o

o

Ty
-t

exibilidad, répidez v olros fatlores gue se deben de con-

gz transporie debe eslar basada en uny avaluacidn cuidadosa

EL TRANS PDRTt POR CARRETERA

Cuns*1tuye una funcxﬁn 1mporfante, prxnc:palnﬂnie para ld pequefia 'y nediana

1ruust|1u. por Ia razén de que en este tipo de ewpresas, por su tamafio no pusden

1o



produciy grandss cantidades de producios v esto peraile que otupes en gran escala

gl transporie de carretera.  Pov olvi parte, tanbién el bransporte de carrebers

svinttided de acarres,  poy eleeplot Bl remitente bizne enbonces la

tapatidad & través de transporte corvetio, ge proavawar los embarcues desde donde

sctin  las percancias hasta donde o1 las quiere y en el mosento gue s& requieran,

Tenoz o ne, el o suocifente, unestzblesiniento privado, sy censionacidn puede
ey s e e W g e e e e g L vl Lada 1o A oAl mmrd e e -
Sef medod d Lita Carda ce ufl 0adun ¥, 300TE (063, UNa Vel gl oanvis gsig Ca‘.‘gaéu,

ya no hay neresidad de un manedo posterier hasta que se alvance &l desiing final

Se ha visto gus el ferrocarril en los 01binos aflos tiene un descenso en el
yallgen de sevcancias Lransportadas, este tips de transporte es iadavia bastants

coupetitivo en precios, particularsente en los acarveos pds largos, el eppresario

que 1z gercancls consignada estd lista para hacer sovida desde 2l punts de par-
tida hasta que sea recibica por el consignataric.

El flete &eren a menudo o5 visto por las compaftias principalsente como un

si lae ctaracieristicas del producle son

r—
P
—



Iy

Fara la pequefts v wediana eapresa, este lipo de transporle séle se  pued
utilizar cvande tenga la necesidad de imporiar o exporiar um praducio, aunque

para llevar a cabo lo anferior debe de teper presente 8] costo - benefict

PARA SELECCIOHAR EL MODD OC TRAMSPORTE ADECUADE.

Y4 ' -

La detisidn basica respecto al iransporie contierne generalsente a la forea

de bransporte hacer wsada para wover fisicaments 1as mercancias @ travds del
nal de distribucidn,  Hay tres factores oue Incluyen en oran wedids en ésia
decisifni Costos, bepeficios v caracierisiitas de adaotanilidad. las con-

- vida en el estanle,  densidad v ovaler

indirectos cubren temas como 1z tasa y

1N

hay un ninerg de

caracteristicas relalivas del produrlo aus pueden Influlr grandemente cobre el

. Vida en ol estante / taducidad.
. Densidad

. Valor,



. Tasas de venlas y volimen de venlas
. Estarionalidad.
. Tarafio del clients v ubicacidn,

. Parbicipacifn 2n 2! sercado / esiaoo competitive.

13K
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7. FARA LA CREACION DE FRODUCTOS Y PRESENTACIONES

Lz oequefia y wediana eupresz, =3 fundanental que carezia y apligue en forma

torrecta los mecanismes y nmélodos gque hay para Dlievar a cabo la crescidn de

presentaciones v oroducios musvos.

Como primer punio se explicard cue s un ® Produtto nueve "

No es importante dar uma definiciédn lisitada, sino reconoter varias

~
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e
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les de productos nuevos. Es imporiante sin esbargoe, que los ad-

rinistradar tiendan que cada categoria

Dard aseourar una probabi-

So ropsideran tres categorias de proeductos nusvos)

b M wid WEYL 2

{. Productss que en realided son innovaciones.

Verdaderassnle Gnicos. Esia calegorla tesbién pusden incluirse los -

vz exisientes en los percades, pero -

A g

2. la reposicidn de producios exisienies que incluyen uma diferentia --

signifizativs del artitule.

ol

Los productes de initacidn que som nueves para 1a cowpafifa pere no--
para el mercade. La empresa sélo desea caplurar parie de un mercade-

existente initando un producic.

i1

NUEVAS.




s

y sedlana enoresa osbe consldersr 1y clave para caber sioun

X3

nusve,  serda ba ganers cowe el mercadae lo pevcibe. $1 los coan-

pradores perciben que un articule dade es diferenie (De los productos  dow-

e

ele.), entonces es

st1bn se indicavdn ep Torga esperiiica,

refplazan) por clertas caracteristicas (Aparientia, rendipiznts,

un producte neeva,

el aleance de las ac-

[

> planescidn y desarrollo del producto v por tanto incluye la tona de

o

=

Uy

ol

P

Qué productos deben fabricar las emprosas ?
i Debe ampliar o disninuiv 1z compafifa su linea de producios !

fué narca, empaque y ebiqueta se deben usar para cada producto 7.

o

e

fué esbilo y proyeccidn debe tener el productis v en que tamafios

y materialss se deben producir 7

cantidad se debe produtir de cada artioule 3,

. i Cowo debe detersinarse el precio del praducts 7.

THPORTANCIA OE LA TNNOVACION DEL PRODUCTD.

productas  nusvos

{ndire ds fracases

nedianz ehpresa debs tomar en cuenta que la mayor parte de los

fratasan en el mercade.  Las experiencias y estadisticas del

de productos Hlegan hasta el 30 % adn dentro de enpresas



grandes v bien adoinisbradas, el Indige de fyilo de productes que alcanzarin el
1tan

nercade fud sblo dos de cada tres,. Estos hechos negatives resaltan la inporian-
tia que debe iemer un busn programa de planeaciin y desarrsllio de produclos

evos,

LOS FRODUCTES TIENEN CICLD DE VIDA.

La pequefia y aediana eppresa debe considerar que up produttn en el percado

no es estable, los praduttes pasan & través de un ciclo de vide,  Crecen (En

sventos), en zequida disminuven, y con el itisppo se susbituyen. Desde &l

natigiento a dz suerte. el titlo

e 1a vida es un products, generzlments se pueds
dividir en cinco ebzpas) Inteoduccidn, creciniente, madurer, decadentia y aban-

doma.

Das  puntos relac
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Kplitar par
quf es tan isporianie la innovacifm del producto. Primers, dodes los producles
atiuales de uns cospadllz llegardn, con el Lisspo se hacen obsolelos 2 nedida que
s volimen de venbas v sw pariiciparifn e el neprade se reduran defido & produc-
tos de s cospelencia.  fequnde, a pedida que el producte padura, s ganantia

genzralsente dissinuve, <l =2 caibian o dissinuysn, se raducivd el voldeen de

M

LA PROGRAMACION DE LA WERCADGTECNIA COMIENZA CON EL FRODUCTO,
Para que exists una venta, prinero debe crearse un products, una ide, o un
sepvicio, De la espresa o del exterior debe venir el conienze de una,idea de

roducto; v entonces o) 4drea de mercadolecnia debe delerminar si hay percado
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adecuado para &l producto v decidic chan debs plansarse,

EL PRODUCTD ES EL DETERKINANTE BASICD DD LAS UTILIDADES.
Ests puntn as da gran sporlancia, por tanto la pequefia y mediang euprass,
debe conziderar que la nlunescién de nueves praductos es esencial pars sosiener

2l {ndice proyectade de wiilidad de una empresa

Posteriormente se presentard uwna flgura domde  seopussbrs uma relacidn
bipica enive 15 curva del vollsen do ventas v Iz curva warginal de wbilidad
durante e cicle de vida de productos nuevos. B pesar de su forge sinilar, i

dns cupvas bisnen un bissoo diferents. urva o utilidad comionza & descender

-
f-tl
-

tuando e} voldpen de eventas zlp estd ascendispds.  Esin otumre

¢l momenio propicio ayudard a pantener el nivel de whilidad

L05 PRODUCTAS !UtVﬂ° S04 EIENCIALES PARA EL CRECIRIENTD.

e da praductos nuevos ban gozads

o, La enpresa debe tener un lesz  Innovar o

srir * Aungue por desgracia, en afies recientes, suchas empreszs hap diseinuide

qu2 tradicionalnenie han sids la fuente de lnmovacidn, Esto e debide al femov v

gl alto costo del fracase de productos.



FACTORES QUE IMPIDEN EU DESARROLLD DE NUEVOS PRODUCTIS.

Los principales chsbirulos exbesnos inchuyen el alto coste de capital,

reglanentos cubernanentales v el alle coste de la nzno de obra,  internasenis, o

&l gesairollo de nueves oroductos  son

gl hintapié oue se pone & las oanancizs & torle plazo v do falla de atencidn de

retisjy en

un producie, v la falta de estrateqis sobre un

nugys produects. Dleo factor impor-

tante en el wisde de que un nuevo progucic gane und ‘Cado, prin-

tipaluente 3 expenzas de les oroducios gane uaa posicidn en el gercade, prin-

decir el nuevo producto de ia empresa quitard & los productos actuales de la

ronoafiia.

ECARROLLO DE NUEVGS PRODUCTOS.

El process de desarrolls de nueves productos debe empezar por la seleccin

de una sstrateaia explicita sobve nueves produttos. Esto debe servir de quia sio-
nificativa a través del oroceso de desarrelle, - pase por paso que se ubiliza para

rada nueve producto individusl,
gt LECCIGP h:TQAThGlA FARA NUEVOS °RDDUCTUb

En-gste puhtolla,gerenfia, departanentn o érea'reaponsable;rnécesita.seleff |
cioar una estfategia glabal eficaz, sobre nusvos ~broduct05 para Hirigir el
procesn de desarralls de un nueve produclo de la empr gsa. El objetive hésico de
asta seleccidn es idenbificar el papel estrabépica que juegan los productes
nuevos, - para ayudar a la empresa a alcanzar sus objetivos comparativos y de per-

cadotecnia,



Fa para

La sstrategia del producto ze puede analizar desde dos puntos de viebal

) Introducir una inmovacién a la linea aciual de producies.

(]
oo

Intraducie un producto verdaderamente nuavai no solzrante de uma -

innovacidn ya existenis

Es netesario que 1a espresa contemple v analice 1a importantiz de cada ela-

2l desarrolie de un nueve producto.

1.

£, Dcernir y valopar las idess. Se hace con el Tin de delesvainar cua--

3. fndlisis de lz empresa. La Ides sobre un nueve products que scbravive
hasta esta elapa se exiiende haria una preposicién cosercial concreta

Ei drea gerencia o departspente deben
A) - Tdentificar las caracteristicas del producto,

£ Estxma dnnanda del mepcade v lz posibilidad de ganancié ton-el-pro=-

ducte.



C) Establece un orograss para desarrellar el products,

D) Designa responsabilidades para el estudio posterior de la posibilidad

de realizacidn del producte.
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L& eapresa debe considerar que a
nan * Pusba de conceplo *. Se traba de una prueba preliminar de la idea-
del oroducle a difersncia de las prusbas que se haten posteriormente del

producto miswo y del sercado,

4. Desarrello del producto. Enoestd elapa la idea fefricz se convieris--

en un products Tisico,

para determinar la posibilidad de produccifn del produtie.
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clros experigenios Comerciales en dreas geogréficas linitadas, aue s=
Hlavan a cabo parg asequrar la posibilidad de un programa de sercado-

terniz z oran escala. Enoesta ebaps, las variables sobre diseflo vy -
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te punto se debe tomar uma decisiinm fimal

tializar el producto.

& C@mérciaiizatién. En wste punto es donde se planean programas de pro-
ductién‘yfcomerci izacifn a gram escals, y despuss se lanza el pro--
‘v’dUtto.’Hasta‘este punto del proceso de desarrolle, la ewpresa tiene -
un control practicamente conpleto sobre el producto, Una vez qus --
" Nace " y enbra a su ciclo de vids, el wedio asbiente competitive —-

externo ‘pasd a ser el principal factor determinanie de su destine.
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NORNAS DEL FAERICANTE PARA RUEVD3 FRODUCTOS.

£l

nuevo products

tos de la compafiia 7. A«

quna degls

[y

()

Blipresario

. Debe haber unz demands adecuada de mercadn.

debe hacerce |
i Debe ag

a prequnta siquiente para el desarrollo de un

soaese eabe nueva reoducto 2 la Minesz actea)

jui)

de pradut-

atinvacion se dan algunas norpas para que se tome al-

14n 3 al prequnta:

sta s

& debe

una norpa de

u

importancia para aplicar aln ocroducio nusve bratar de locali-

zar el mercads potencial v logrer medidas cuantitalivas del {asaflo --

del miswo

r.

. El products debe ser tompatible con lzs normas asbientales y setis

actualss,

Una idea de un produtto rueve serd acogida con mds facilida

articulo encajz en las instalaciones, mano de obra y adeinistracion -
de produccin actual, el producto debe encajar desde el punto finan--

ebiquetas y eapagues Es decxr deben ‘decuars”f’
gales; ele.
. £l producto debe estar de acyerdo con la 1magen de ld tompuﬁia, u--'

auboconcepto v sus objetivos.

f—
gl
—



ORGANIZACION FARR LA INNOVACION DE PRODUCT

La innovacidn de producios

fdends, e}

-

progratas de nuevos [ondul un deterninante

shpresa benga con su predutio nusvi,

productes, debe delerminar

desarrollar

; conperacidn entre

o Ceparlapento del drez,

AR

EL PORGUE LOS NUEVDS PRADUCTES TIENEN EXITU O FRACAS

Al

Se mencionan las & continuaciong

&

razones principales

inadecyado del morrade,

s randinienta bajo

ofrete inguna

~r

roile de nuevos

or

EJUDUESva ¥

D --

, demasiade compli-~

venlaja significa-



L]

. Problemas téenicos o de produccidn. No se pude producis cantidades

. Costo nds elevado que el provertade, Esio causa precios més eleva--

dos, que 3 su ver srovocan un velimen mepor de ventas que el pro --

yeetadn,

. Fugrza o veatcitn do Ja compelencia. La veloridad y facilidad de ~-

emitic unz Innovacidn pronko saturs el sercads

Hal womento de introduccién. Demasiado tarde o fue uma enfrada pre-

natura en 2l gercado, debe ser de atuerde a lo programads.

fLsd

suficienteg para snfrenlar la demanda, oo manera que la compelen--

cla logro participacifn en el mercads oue ne se habia proyectade

,..
bt



MERCADDTECNIA DE LOZ FPRODUCTOS DE
PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA.

- fiodalidades de conercializacidn de los produclos
Las erioenes de la comercializacisn se remontan a las conienzos nisnes

ge la civilizacidn. Esta macdd cuando 2l honbre prinitive canbio por -

Hegar las productos noseryicios oue quienss los poseen i quisnes lo -

v pediams, pov la -

La netesidad de dppulssr la produccidn y la productividad es un hecho-

descononidos por ias enprasas peguefias v medianas.

sde luegoo, comercializar en época flotacidn, cuan-
Desde luego, comercializar ! tlotacidm, cuan

dy la incerbidunbre respecio 2l pracic

b

de productos in-

5 cualas ha ~--

=

pacta los cosios por lo tanbo (Los precios conforme &l
bremos de realizar las tramsacciones), requisve de un cagbis de menta-

idad eapresarial que pernita adecuar la operacidn de la empress a las



La comercializaciin sbarca todss las atlividades necesarias para que-
os producios v los servicios vayan del producter al disiribuider v -
de este al tlients, se le puede diverentiar de la produccidn en que -
g5ia solo proparciona ura ubiitdas de ™ Fores © slenteas quz la o -
mercializacién prosortiona ulilidad de " Lugar, tiempo y posicién * -

:

dentro de los pradurios.

Publicidad. £s suy lmportante qus la pequefla y wediana empresa conozta

]
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! oRacir y --

presentacidn y prosocisn lnpersongl de -

vender *. £5 lada la forma de

B
idea 5,

=i
T
e
o
-

inpersonal porgus £l vendedor no ve 2l clients
fabricantes, payoristas y deta
pErSONAS CUB pudierdn comprar sus produclos.

fsf es que debe ser ubilizada la publicidad para hacer [legar sensajes
de ventas a nueerosas personas & la vez v el consumidar Lemoa presente
el producto y realice la coaprs en valquisr wonento que se presente.
LA THPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD.

La publicidad puede beneficiar tanto a los consumidores cowo a las en-
presas anunciantes. Beneficia a los comsunidores dandeles inforpacidn-

Gtil sobre productos y servicios ofrecidos por diferentes emprasas.

La publicidad es 1hport¢nte para lus anunciantas porque a trae és =
tlientes para-ello y asi- 1ncremen*a sUs-gan wcias. Esto, lawbién re--
esenba un beneficiol para el consunidor, cuando se venden mercantfas

en grandes cantidades, pueden preducivse en masa. La produccién masi- -
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va reduce sl costo narz el consumidor,

LAS HETAS DE LA PuglICIDACG,

Requlargente las ewpresas orandes son la que realizan o efecilan pro-
grapas de pudiicidad. Y2 gus lz mayoriz de lzs eapresas pequafas y -

medianas cusnian con requsses financieros limitados, por lo tanto se-

(rag que no se pueden afrontar los gastes gque vepresenta la publici--

¥

Heblands en Lepainos reales y constientes de tal actitud, Ssta posi--

)

tidn limita en forsa seriz ias oporlunidades de éwito de la enpresa,-

an vez de gsto. £l adni sdop de la poousfia o nedianz esnress dehe

tonsciantas de Ja existensis de la espresa, sus productes v sus ser--
yicios, y sobivarlos & qus sfectuen sus compras e la empresa detsr--

ninada.

Las melas de la publicidad, bésicanente tlenen dos ampling objelives-
ung de ellos, consiste en promover los bienss y servicios de la ew --
presa. Bl sequndo objetivoe es consiruir la imagen de la enpresa, 1la-

nada publicidad insiituticnal.

—
[
et



Publicidad pronocional:

. fpoyar venias personales. Un vendedor pusde aumentar sue ventas al -

95 que se nan anunciade v que les clientes conocen.

. Preseniar un producta nuevi. La publicidsd bien hechs hace que los -~
consunidores deseen probae un producte nueve, ¥ uches oroductos sap -~
retirados de} mercado y ressplazades per obros nuevos. La publicidad -

ayuds 5 informales a los clisnles sabre los nuevas productos,

Lo publicidad we

5 que han usada y

- pueden posirar varias pa--

un producto. Es-

m pro-

Tales znuncies Intentan hacer nayor duratibn de 1z temporada compras -

HIC I -
b

para un products.

. Mantener el nivel de ventas. La pequefia y sediang ewpress no debe ser-
conplaciante con el voldnen actual de venlas del producta. Pusde sen--

tir que va tisne el mdximo volUmen de vendas que podria lograr con sy

capacidad actual y no verle justificaridn zlguna & la publicidad, El -
ronsumidor es variable ya sea por ublcacidn, econfmia o preferencia -

por obro praducty, La generacifn mds joven dewanda diferentes cosas --

gue la generacion mayor & 1z cual reemplaza. Comd resy

tado, para man-

tenar y mejorar su posicién 1z pequefia y nediana smpresa debe realizar
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alouns publicidad para peder nantener g1 nowbre de la ewpresa ante el-

piblicy &n sy intenbo por airaer clientes nuavos

. Atraccidn de nusves clisates, La compelenca poe el dinerc de los cli-
entes &s fuerte, E sworesario pequelio v sediano debe emplear todas --
las herramientas v thinicas oue eslen 2 sy disposicifn para poder Lap-

tar su participacidn del mercado, La pubiicidad as uma herramienta in-

partante.
La empresa pequefla y nediana debe divigir sus mensajes publicitarios--

., 5% pueds DROVEET & GRUPOS-

de adades aspecificas, (Hercado joven, serfade de ciudadanas wayores),

Publicidad institucional.

Esté dirigida a proporcionarie &l plblico en general inforszcifn sobre
la compafiia. El objetive de 1z publicided institucional es crear una -
buena disposicién hatiz la empress, construir confianza en la orqanx--
zatidn, y / o crear o fortalecer la imagen de la ompresa hacia la co--

wunidad. A través de la publicidad institecional la pequefia y mediana
enpresa deba buscar mejorar el nivel de las relaciones publicas de la-

empresa al wostrar que &) es un miembro constiente, active dela tamu-

nidad. Esto pusde traer beneficio a mediame o large plazo.

Hedios de publicidad. Uns de las nuchas decisiones & las que se en——
frenta la pequefia v nediana empresa, 85 aceria de cuil nedio o medios-

de publicidad 12 sirven & su produ:tn y en genera a la eap presa. Ho --

Pl



gxiste una férauls oue proporcione ta respusstia. Posteriorwente s& ana-
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Diarins (Perifdicos). Zon el nedio de sublicidad sds Tuportante para--
Ya pequelia y madizna sapresa. Una venlals de Jos diarios 28 qua su ==

T
civentaoibn funre wn LerRlORIO

oy

taiiio selectiopada {(Ung gac0idn -

do una ciudad, una séla cludad, varizs ooblaciones verinas, o un adee
ro de regiones adyacentes). Adends ios snpunclos del diarie proporiio--

man una cobaptura apold

(15}
po—

anuncios les lle-

gan @ todas las tlas

Esing znuncios son flexibles v oportunes, ya que puedsn cambiarss con

frecuencia 51 es que hay ediciopes paquinales e incluse vespertinas.

Las perifdicos tiensn perlodos de cizrees auy covtes. Los periddicos-

—
~
w

de cierre se refieren al nosento previe de la publicacién cuando el -

baceto publicitario debe enviarse

Cusnde se cogpara (o oires pedics, los costos de los anuncios en los
periddicas reculian relativapente bajes. Esio resulta significative -

para 1z pequefin v pediana edpress que tuentz con un presupuesto de --

3o, Las glaries sirven cozs quiz a los compradores.

Los anuncios les inforgs gué se puede comprar, en donde se vende, cu-

ande ¥ a que precis,

La pequefla y medizna eupresa debe estudiar o analizar la convenientla

de usar la cobertura del diaric que vaya de acuerdo.con sus metas.

Uﬂd desventald de la publ icidad de los perifdicos es que su cobertura

{22



no es selectiva. 51 su disiribucidn eela orientads hacia una cliente-
ba especifics, mutha de 1s cobertura del anuntio en &l periddico sa -

desperdicia_ Utra desveniags cue hay que considerar es que en un sole
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weshio anuncin 8 nusde per-

ta pequsfia y nediama eeprese debe analizar ton qué mercade cusnta para

poder delarminar si su oublicidad en el periddice debe abarcar ung audiencia

o limitarse & una pds peousfia
RADID

De heche 1z radio brinda ume herramienta inporiante para 1s pequefa y

nedianz eppresa para la pubiicidad del products,  Se considera que up 90 % de los

hegares Lienen redio en Péwite y la navoria de los aulomdviles tasbidn. FPor lo
tanka, 2l radio ofrece lz onoviunidad de una atracciom y swpesicidn pasiva de los

La publicidad por sedio del radic proporciona la oporiumidad de ser sslec-
tivo, ya ous pueds estar Lz publicidad dobe
HMevarse 7 tabo en 1z esd Piles deoaudiiorio cue la enipresw ests
buscando sefViy. Lz pequeds onsiderar que la radic
tagbién tiene sus desventzizs roms publicidad no pusde Heoarle & una perzona

noicnando mieniras una

no presentarle slencidn
al mensaje

fdends la radic séle permile nenciones habladas para destribie up producto

@ servicio,

130



TELEVISIEN.

La televisifn, se wutiliza cada vezr con mayor frecuencia por la pequefia y
gediana empresa cono un medic de oublicidad. Por 13 razén g8 oue actusinents, es

el medio de pubilcidad nas ada

q_y

vago v par tanto la enpresa lo fleps presente. la

televisidn ofvece uma venbals iriple. Los producies o servicios pueden ssv anun-

pigdos asl copp depostrados vy el wensale publicitario pusde zer preseniado en

torha sipuitanes.  La pequeda v wediana eppress dede o es retopendable hacer un

ssfuerzo para ubilizar ésle medio publicidarie, es una Torma de ¥ Spot %) comer-
, Bk

tizl. Los anuncies de " Spobl 7, le persilen al anunclante seleccionar 2l tips,

programa para sy comercial v el pensaje del anuncio puede variar,

o

Se recomiends & la pequeda v medians espresa oue es convenienie selercio--
nar  las estacionss o canales que trapsmitan para el mercade haria donds estén

crientados los esfusrzos de ventas. fAdends los anuncios deben ser breves e inle-

VOLANTES.

Los Vélénté§ san um de los méiodas ﬁéé bafatosrde publicidad sfrseAusan &n
forea aprdpiada. £l costo de producxr los volantes es bajo. Lo ids usual es que
se reproduzcan y ya sea a por mgMIG“PaTO o por el nétodo de lltoqra*ia 'La pequefia o
nediana empresa punde controlar las distribucion de los vnlantes ya que se
recobienda gue de prurerentxa sean dxstrxbuldo: par emplead@s de la nisna eipresa

y { o personal de conflanzd, pdra no hacer mal uso de ellos

Fero, nay que cnn51derar que mUthos clxentes con51deran que

carecen‘;ﬂe-,sentxdo; y-‘reat ionan . en forna neqatxva cuanda lo encuentran en TR




wtombvil o su ouerta de entrads, los tiran sin aln ser leidos,

HENGAJES FOR CORRED.

Lirtulares, cartas, folletos v tapletas postalest son méfodes  repre-
septatives de oublicidad divects por corren. Un factor & favor oe 1z publicidzd
@ el anunciante puede seleccionar & la audientia que

penszjes. Bl lono del nensaje publicifarin debe ser el d

paniiviterla, copsishe en colutar un mensaje publicitarie en un medio da

La vida de'las revistas es probablemente lx nds larga.de-todos los medics,
lze enpresas conservan los nineres y no es rarg ver ejenplares muy antiguos en
a5 salas de espera. L vide del mensaje contenide en el anuncio puede prolen-

arse, bién conservado la revisia, o arrancado la hoja en que se inserta el anun-
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cin.

La vide o la revists se multipiica al prestarls a pegocios del nisso giro
y cualquier lector pueds quadar expuesio repetidas veces al mensaje publicitario

gue contlens, cade vez que wanejn 13 revista,

Las revisias es un eedio punlicitario care, aunqus su uiilizacidn en forma

eficiente nuede justifirar su coste.

e
e

El prograna publicitario de ls peguefla y nediana enpresa

s

o

s necesario oue 1z peguedy y nediana

T

=
=
324
m
£
|n
P
T

consciente de gque un

prograse  publicitarie no pueds llevarse a cabo de una forma fortuita. AL con-

trarin s requiere de une planeacién sistemstica.  Deben loparse decisionss que

un borele publicitario. La
PEDHERE

prograis

& tontinvacidn se mencioman varies linespisnios para la planeacifn del

Anélisic de la empresa y de cus clientes
La pequefa v nmediana s=mpresy debe amalizar sus proplas fuerzas oy

debilidades, asi como idendificar su wercade polencial. De esta manera, puede

dasarrollar @ inplantar un programa publicitario coordinade.

La evaluatin de 1a empresa debe revelar que comparacion existe entre ella -

.....
e
&3



v 5us coppelidores, que servicios o productos dnicos oue nadie nés proves
! & + 4

Mra facels, 1z calidad del peoducio. Obros factores incluyen la
identificacidn da los servicios ofrecides al clienie, localizacidn de Ja tienda,

y la téenics de venlas ubilizedas

Un proorasa publicitarso efective necesite la identificacién del dres del

nercado al que la espresa intzata llegar

H -

Se fije el propdsito de la planeacidn cono un Intento de proyectar el-

¥

crecigiento de 1a empresa 3 corto y largo plazo. La empresa debe esta-

tas. Ejemplol $1 planea su odjelivo de venda pava el afle prdvisn debe-

¥ cofiparar sy prediccidn de venlas --

gstd progresande su programe publicitaria.

qashard, perc la empresa, debe decidie en base a los sbjetivoes dz ven-

ta fijados.
Como reducir los gastos publicitarios, se recomienda una cooperacién -

entre fabricantes y comerciante; para cubrir en un 50 ¥ cada organiza-
citn del total de 1a publicidad.
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7QUE PEDIOS DE
PUBLICIDAD DEBEN

gt

USARSE?

70UE TIPO DE KEN-
SAJE PUBLICITA -
RIO DERE USARSE?

i

.

7CUAL DERE SER 1A
CANTIDAD DEL GRS-
T0 PUBLICITARIO?

PEQUERA ¥ MEDIA-
NA EHPRESH

CUAL ES EL PRO -
POSITO DE I
FUBLICIDAD?

CUANDG £S5 EL HE-

¥
|

K 2

HOR TIEWPO PARA
AMUNCIARY

e

M QUIEN ESTOY
DIRIGIENDO 1l
PUBLICIDAD




- £l snuncio debe estar diseflade pars lograr los resuilades que se in --
tentan. La pequeflz y mediana enpresa debe estar comscisnte de oue --
gxysten varias tuslidades deseables de un anuncio que ayudan a que --
sea nés efective
. Hacer que los aountios sean reconocibles con facilidad,

. Btilizar una distribucion sencilla. -

. Ulilizar ilustracibnes dowinantes:

. Inditabve}'béﬁéfiéiO'br' cipal. éraiélzlécior observadar.

. Proportionar inforacién cospleta del produtie:

. Fijar el precio o rango de precies. .

. Especificar la sarca de la mercancia.

Algunas derisiones publicitarias de'la pequefla y mediana empresa,
= FROBDCION. 7
S 1lava promocidn & tode lo que un comerciante hace para dar infores-
¢ién que ayude 3 vender un producto o sorvicio. Los elementos de la --
prozacién son: La publicidad, la‘venta'pefsonal, la exhibicibn, 1a --

progocifn de ventas v las relaciones plblicas,

La impartanciz de 13 promaridn, se da porque atraen clientes e incre--



nentan iz demanda de los oroduclos de uns compafiia. Estooevuda a la --

tompaitis 2 enfrentarse con 18 conpeiencia y a Consequiv ubilidades

Las tas

Aas de pronotidn proparcionzn un sedio eferiive de promaver--

oroductos entre mayoristas, detallistas y consumideres.

La pequefa y nediana espresa deoe de analizar aspectos tales comol

A} Andlisis del nercade

‘B) Detersinacidn de las polfticas de promocién de vend

£} Ague s2 ¢ be dar proasc

D) Dbnﬁ; hacer promocion.

~AY Anélisis del mercade. La empresa debe considerar la extensién del-
percadn en que habré de hacer su progecibm, quien integra el mer--

tade, Para hater Este andlisis =2 pecesita conoter zsperios co

. & Cudles son las carzcteristicas econdmicas y sociales de los consu-

. Qué lantos clientes potenciales existen 2.

DETERWINACION DE LAS POLITICAS OE PROHOCIIN DE VENTA.

Se debe‘detersinar'que'tipn de vpromociﬁn“habr&T.de"s§r' gejor pard Ta

.....
Loy
£



supresa. e deberd fomar una decisidn respecte del tipo de ¥ lnagen ¥ oque s2

desea transmitivc & los clisntes.

Parz loorar que la enpresa se coloque en primer lugar y en la nente de les
consunidores, {3 organizacids deberd temer una imagen clara y favorable en el

pereada,
81 la base de su negocie son los precios bajos, entonces anuncie el precis.

No se debe oartar 21 dinsro en cappafias costosas v no sea modesto

zezclando un s2ounds o un bercer mensaje al misme biempo. 51 trala de recalear

Lodo en unz sola tappafia, acabard por no recalosr nads

A que se debe dar promocide.

Después de decidir sobre la iusgen de }a empresa que deses tramsmitir v
desouds de analizar su sercado. £l siquisnte pass importante es decir exactaments

qué art{culos se desea promover.  Los bienes y servicios qus haya de promover son

I’ﬂ
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su imager, lz empresa

madrd seleccionar los articulos de la correcia calidad y estiie, en la adacuads

£l comdn dens mxnador uara todos los arflculos que se hayan de promgver, por
lo tanto, deberd ser qUe 58 trate de mercantia que 5 duSEd y necesxta La

enpresa debenu promUVer..




f) La nercanciz indicada,
) El precio adecuads.
£} El nomento oportuns.
D) La cantidad adecuada.
£) La calidad adecuada.
F) En la noda adecuada.

Cadayafticuln también deberd refléjar,yféyuﬂér a;mgthqr:lay;iﬁagan;idel,la

tienda en la mente de sus clientes:

Hay atractlvo* o matxvos de calpra que se.pued-nxutllxzar como una guia

nara desarrallar el tema que permxtxra hater unu campaﬁa de VEntas coardxndda




E) Deseo por vivir, poseer salud y bienestar. Salisfecer necesidades -

binldgicas: (Abrigo y alimenins),

¥

T3y
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, ehorros y econonias. (Paratas, ¥ Gan -

) Desep de estilo (Hada)

DONDE HACER PROMOCION.

Depende puchos factores. La naturaleza de su enpress, su producio, cantidad
do producte para i3 venbz oy &l nonio de dinevo qus dessa gastar en prosocide
deben ser considerados,  Por ejespls
fuerbes y desesbles) se pueds mostrap en aparadores

, ei 58 puede identificar por

una descripcidn con palabras, oodrd hater promotidn por gedio de la radic

Para la peaueflz v wediana enpresa, es netesatio que se percale del  cone-
riptento del panejo y wiilizacidn d2 las {uportaciones, esio 25 com 2l fin de que

las organizacisnes peousfias v omedianas  puedan adguiric en el extranjero

raquinaria, materia prima y obros recursos |

S )

que 1z empresa necesita,

Las  importaciones se llevan a cabo wediante un procediniento 4gil, en la

Secretarfa de Comercio y Fomenbo Industrial

Las solititudes e analizan considerando la situacién de -la produccidn
ngcional y el abasto opertuno v eficiente de bienes de consumo y de produccin.

Ast como los convenios comerciales Tirmados por Héxico en otros palses,
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Mo pusde concertarse ninguna adquisicitn en el extranjerc si no 58 cuentls

previamsnte con el persise de iaportacibn.  También BECOFI cusnta con informacidn

3 dispesicidn de cuslouier pelicionario de cada importacion aulorizada, con dat

. ada,
veferantas 2 noshew Aol fmooriadar, voldien, valee aulovizado v 1S Tracrion apan-
relarta ovrespondiente, Bl brdmite se lleva de la siouiente forma, se presenta
la solicifud en el Departamenio de Atencibn al Foblice, & través de la fopma
Mo, G20 - 006 junto con el wupbn de paoo de derechos de trénile] se entrega al
intergsada copla foliady s la soliciiud estd debidanenis inleqradar s resuelve
Ya peticién con base en el panual de criferios de diclapeni v el interesade

recoge el persiso cantra la presentacifn de la cople Toliads de la solicitud v la

,_...

salucidn favarable

En las tarifas de los inpusstos de fmportacidn se consignarén log requisi-

.
=
o

sepeciales o prohibiciones relativas & la entrada o salids de las mercancias,

A
[0}
o

cono de las exenciones de diches impuesins,

de inportacion

L33 oficinas aduaneras impedivdn gus se Consupan operaciones

tuando cuye trdfico intermationzl de mercancias este prohibide o sujele & requi-

1

Para lograr un buen mélode de Isporlaciones li enpress, debe lograr pasar

ns precios de los articulos difieren en aloo nés que el coslo del envie, siempre
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antidad y clase de
articulos, productes, maquinaria} gquipo, ebey que serd objeto del comercis

varfan de un pals a otro,
Analogauente, un pafs tendera @ expordar bienes romparativanente baratos en-
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Yos que son conparativanente baralos on el extranjers, Un pals

pugde obtener ventajas de pretio comparativas 51 se tiene ®

r'h

iEJores PEIUTSGS Y 04s

téenitas para producir clerios arlfoulos de privera necesidad que olros

Las veriajas de un pals con respecto a un articulo son tan abrumadoras (Y

LY

ain g extiuyenies). Que se pusde decdv gue sviste una ventala absolula.  Tal ven-

taja se da cuande un pals puede oroducie Hisnes que ofro no puede imitar. Sin ew-

A“

25 prestupacianas principales para que un pals se dedique al comer-

Leg evportaciones proaorcionan la

nejor waners de que un pals obienge las divisas necesarias pars  Comprar
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shpes de negocios v qobiernas de los palses

iz

3

{ome se menciond anteriormente los costeos de transporiacidn, los gastes por
concepbo de iwpuestos quoernamentales son bdsicos, v para presenbar umg idea pas
gra del proceso de iepertaciones, se presenta uma gréfica dinde quedardn ex-

pusstas las fornas de cobizacidny los gastos ubilizados em la compra venta in-
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{uando e& desconocen loe posibles proveeoores, & puede recurric & oroanis-

gos plblicos y orivados que exisien en nuesire pals tales come ! las rémaras de

s

tomercie g indusiriad, el Banco National de Comercio Exlerior, SECOFI, elc
Agregades coserclales de las embajadas de muchos pafses, organizaciones
especializadas como JETRD de Japbn, dedicadas sxclusivasente g 13 promocidn - de

log productos de su pals, exposiciones elc.

Héxico tispe en un gran nlmerc o2 paises, consejeros comerciales en sus ep-

bajadas.
- Directories.
-,Catélugos.f
- Repres entaﬁiég}cﬁméntjéléé.

Para las empresss pequefias y sedianas que no tiemen un depariamentn

——

especificamente estructurade o percona especialista. Para que lleven los trdmites

de importacidn v / o exportacibn, es neCesarin que se fome en considsracién los
! Y
posibles obstdcules que pudieran suscitar en ol comercis internacional

an_los siguientes:

A La distancia, .

'B)=Lasic05§0§:de:iranépafte.

0) Las barreras del lenquaje



D) Las diferencias tuliurales.

E) Las diferencias en los sistenas monetarios,

Fi Las barreras inpusstas por los gobiernes, particularmente los impues-

tos aduansras.

IHICIO Y ESTUDIO FREVIO DE LA IWPORTACION, HECAMICA Y PROCEDIMIENTOS.

Una vez delerminado el proveedor mds convenisate y oblenida ia robizacifn

hb
v

respeciiva,  fijands los térwinos de la operacifn en cuante & plazes de enbregs,

forsa de pago, redio de bransporte, ebc., se colocard el pedida,

'

El pedide deberd contener con teda precaucitn ias siguientes caratteristi-

Cantidades.

Caligades

Precios.

Forna de empaque,

{omsignatorio de la mercancia.

Medio de transporte,

Aduana . de. entrada ({: tuentenente puesto de destino ya sea fronerizo,

paritimo, o dereo). As{ cowo todas las insbrucciones de embavque perbinentes

——
S
Tl



relabivas a docusentacidn, lezalizacidn de decupentos, y denosinacidn coprscis de

la nercancfa y adends datos que Jeberd contener la factura

La importacidn puede ser: Jefinitiva, femporal y especial
¥ r

La inportacidn definitiva.- e refiere al areibo de nercancias  extranjeras

destinadas a sy consumy o uso denbro del pafs. La gréfica 1o seffala en form

=

La importacidn temporal.- £5 13 inbroduccién de mercancfas exbranjeras

e

tinadas a permanecer on el pals por biempn lisitads . La orifica auesirs 2l

trémite.

Lz importancial espetial.- £s el reterno al pafs de las mercanciss
nationzles o nmacionalizadas que se hubieranAexport d; & dlflnxtlva La,gréfita

sueeira el trénile correspondiente.

TRANITES Y PROCEDIMIENTOS FIKALES OF LA INPORTACION.

A) Receprifn de documentos.
Factura comercial visada, conociniento de embarque, {alén de embarque
Certificados ’ ' g
Declarariones.

Lists d= empagque.

B) Revisiém minutinsa lo nrdenddo cantra 10 erba rcadﬂ.
Cantldad
DESEPXﬁLIﬁ

.Peso, precio, eben,
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{) Preparaciin de la docupentacidn, declaraciones

£

agente aduanal, e insirucciones,
Fraccidn arancelaria.
Via de fransporte.

Consignatario.

Triuites aduznales.

Despachn aduanal.

Integracibn y pr

Reconacimiento,
Fage.

Entrega en alnacén.

Tréfico nacional,
Reexpedicidn
Sequinientn.

Recibs.

—
o
ot
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~ CXFORTACTON

3

La manera mds sentilla de tomar decisiones para la venta de productos in-
dustriales en loc merradue axteriores, serd primeramente cubriv 135 necesidades

del mercado nacional. Tener capacidad de produtcién, calidad, precic, para asi

Y . N P PRUT R P - R P A -
poger  aullt periades, wds  adelanle s proporcionard wna gedfica que

wuestra chme = desarrollan nuevos wercades pars  exportacidn, Para iniciar la

sxportacifn podrenns nencionar gue zxisten dos conceplos que la pequefla v sediana

sppresa deberd lopsr en cuenls para abriv nuevos sercados en el exbranjere

e

dsbog sonl Exporiacidn divecta v exportacidn indirecta.

EXPORTACTON INDIRECTA.

2 1as exportationes oo dos mansras

fon

Bl vendedor puede estar en el camoo

generales: Contrantende los servicios de un intersedizrio internacions

i

indepan-

sedlarios nerceniiles infernstionales poseen experiencia v la aportan junts com

sus sepvicios 3 la v

slacifm, con Lo cual el vendedor comsterd nenos equiveracio--

EY exportader puede hacer arreglos de tres bipos. Uno de ellos es enfrentar

u‘n

7 un exportador establecido en la propla nacidn, este  interpediario compra el

producto al fabricante y lo vende en el extranjere por cuents propia, El producte
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queda asi descartado en tods ciase de g

porque  sencillamsnbe realiza sus

arreglarse con up agente de exportacions nacian, en este caso,
sl fabricente bisne que cargar com alounas actividades y con el riesgs, porque el
aoente afly ce coppronete & Duscar compradores en el extranjers i bass de

tomisibn.

Finalpente, puede asorispse ton una organizaciim cperabiva que desarrolle

actividades exportadoras pera varios produckorss v que esbé parcialuente bajn el

tontral  adnimistrative de los productores. Este es el procedinlento que suslen
adoptar ios preductorss de arbiculos orinarios de consumo  (Frutas, lequabves,
ete.), para vender en el sxirenjero. DBro procsdieiento consiste en hacer --
arreglos entre dos o wés produciores nationales pzra desaveellar unz e con-

plesentaria de productores en el exbranjers,
EXPORTACION DIRECTH

Los - vendedorss buscados por coupradores exiranjercs tendrdn que realizar
exportaciones divecias sn jugar de pagar sevvicios @ intermediario alguno. Asf la
haten las grandes firmas vendedoras vy aquellas cuys mercado hy crecido 1o
suficiepte para justificar la Iniciacifn de aclividades exporiadoras oropias. La
inversifn y el riesgo 200 algo mayores perd lo e beneficio potencial.

Para lz pequefia v wediana smpresa sine cuspta con los recurses financierss
suficientes para esiablecer un deparianenie de exporfaciones, &s fundamental-;

capacitar a uma persona parz que desarrolle estas funciones.

Cuando s

puede lograr una
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tlusive elnacenate v prosecifm. Frecuenbemente o5 wdends un cenbro de ew-
posiciones y servicios al cliente. Tanbisn tiepe alternativa de ulilizar a gentes

de ventas viajeros de exportacin

La firma pueds tener umo o sds agentes radicados en la pacibn pers que

vigjen al extranjero en deterninsdas fechas para lonar pedides o buscar cliente

La pequella y pediana eppresa debe considerar que pars exportar hace falia,

antes que nada, u

=3

gsbado de dnimo apropiade v oup espirftu de agresividad pues no

sa traba de una actividad weeciomal. Pov obra parts,  una campafia de exporbacion

[

gxiog, ser initiada con epergin v decisién con el propbsito de hacer de ¢lla una

A continuacidn se menciomara el tipo ge  informaridn que la pequefis y
mediana emprasa debs de considerar para comsrcializar sus productos en los mer-
tactds intermacionales. Esto nos permitivd definie la magnitud de las decisianes

para unz oferia aubéntica y compediitiva, para la cual dedenos torar en cusnia, la

1. Realizar una evaluacifm inicial de la sitwacifn aclual de lz espresa-
en cuanto al

'A) Las'caf§fté;{st3ta§‘déi equipo.
B Léfuﬁ; zacién ‘la;;aﬁa;idad“jnstalada.

,C)'La'cél1dad;%-'

'Dﬁ'FrétiOfv



£} Ventajas y desventajas del produc

-

O QUg r’ill—‘fr‘ﬂ! & “""C"I’trﬁl

4 LU RAY

figt

cLlevar a caboouns delimitacidn y jerapquizacitn de los posibles per--

tades, con bage 2pouns serle de cribepios y altermativas de seleccidn

cadast, la inforoatifm oo

Banio g Héxica, By

c Naciopal de Comarclo Exterior y SECOFT. D1 --

Expor tador )

§) Situacibn scondgics.

BY Evalucidn econdnisa recienie.

-
n:-
rp

paney

) Desarralla industria

) Produccifn xgricelz.

e
—

Estructura de la balanza de pages de les dlbimes aflos,

-
-—

Estadistica y tendentiz de las iwportaciones.

4. Analizar el réginen de exporiacionss para deterninar las pesibili-
dades concrelas v lzs condiciones especificas de actess al merrade
sjusténdase a las requiaciones vigenies y uiilizando adecuadamente

oz instrumentos v zecanispos favirables.

) Restricciones arancelarias,



B) Restriccionss no aranceiarlas, iales rono! Cuotas, permises --

previns, contlngengias,

) Reglamentationes oficisles sabre mircas y patentes, control de-

D) Requisitos de 1a documentacidn necesaria cowe factura comerci-

al v documantos de epbarque, ebe,

Iza]
~——r

Requisitos especiales cono visa comswlar, certificados de ori-

9en, de ralidad y de sanidad,

F) Tratamienios especizles para con nuesirs pqis v obros cuyas -~
ofertas pudierdn resultar cumpetltlva=. Preferentias arancela-
rias, tratamiento de nacién més favorecids, acuerde y conveni-

Q5.

Determxnar las raracteris{xtas y magnitud de Ia demanda y 12 nane

o que esta &5 SabI:fEthd

£k l prodUttn 1mnnrtadn pOI }o que hace a su‘calxdad pretin condx-'

c1ones de paqo y canales de dxstrlbuclén

6. Analizar los costos directos a efectuarse para acudir a dicho mercade
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b} Fosibies derechos oz exportacidn.

3 poder concurrir al mercade

3

erie, segquridad v financia-

miente:

A) Finzncizniento preferentiales a la praduccién, manteniuienls de --

o
he
o
[}
e
]
=3
e
—
w
L
N
P
e
I
T
]
e
Y]
]

B) Incentives fiscales , devolucidn de {mouestos indirecios, impues -

0

tos de importacidn y sspresas manuiladoras.

) Gubsidios en fleles.
D) Ssgura de crédifo 2 la sxportacién.
- Con Yundzaento en tal informacién, evaluar la factibilidad de coumer -

cializacidn 1levands a cabo un andlisis comparativo con los producios

~de real, ¢ posible cospeiencia en cuanto &



fY Precin.

B) Calided.

e
Fix
plot
-2
—
)
—
e}

Este wndlisis nos permiiied whicar lzs pesibilidades reales de exporfa-
cién de log produchos y nos aywdard a deterninar necesarias para incor-
porar las cond{ciones de precic & ravés del

A) EL aumenio de groduccidn.

8) El incremento de la productividad.

£} La prograsacin do utilidades 3 corte v & large plazo, Serd posi-

ble mejorar las condicionss de calidad pediante:
- Hodernizacién de maguinariz y equipo.
- Adopeibn de nuevas tecnicas y control de calidad.

o Incorpﬁraclﬁn de 1nsumns de 1npor ac16n de mayo. calidad.

En el momentn de 1n1c'ar la aneRilgaCIGn del mercadu ohten1endﬂ i
fnrﬁacxun tal com: Pohlacxén urbana y-rural (Edad - Sexo), prxntlpa-"

les czudades.(Habltantes), prxnc1pales actividades sconbmicas, prin=-
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1.

7 C)?E};emﬁgggé apropiado

—
—

cipales irooriaciones y swportaciones, consuss por Zonas, caracleris-
ticas geograficas que puedan influly en 13 comercializacin del pro--

ductos ast tomo caracteristicas, preferencias v tendencias del consy-

variedad, sarca y ateplation. Por lo gue hace & Jos productos luales

g5 importante investigar las raracterishbicas de las e

“7::

PES3S SUS 515+

tenas de distribucién, servicie y campafias pubilciizriss

Qespués do esiudiar detenidanentz la infersacién disponible deberd --

procederse a fijar los objelives de participacidn con el propésito de

delinear la ssirabegis wis adecusda de comercializacidn como estable-

o

¢

s
b

hd

f) La fl,]atlu

B) La- seslccir

0) I disefin como elenento integral del producto,

B £ programd de 1magen, camprenoxend }asbhampuﬁas promocxnndle: y

publlrltarzaa Asi cono el matef al du pfapaganda folieto até-

10qHS y 1« 1ubar de relaclowes pﬁblxcas

. Contanda con 115 mue=tras du la oferta expor*able y aprobada la es -~

trategia de cogercializacifn, o3 el mopente de iniciar los contactos-

,._..
o
[N
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xbe las operaciones o2 conpra - venta o ne=-

gociar les convenios de disbrifucidn. Bs ap =

mafentos cuando se --

Obviamente 1z labor no concluye 3 ooui siono por el condrario eg el --

ENEY

initio de une intensa lares de superyvisidn, acluzlizacidn y relacio--
nes piblicas pars ronservar nussiros produciss en =l percade, & in -

trementar paulztinane

ta pariicipacidn en el wercado internacional

£l organiswe nds importanie pars asssorar a 13 pequefls y mediane ep--

—
o
I
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TRATEGIAS DE

MERCADOTECNLA

PUEDA COMPETIR CON LOZ GRAMDES COMS0RCIOS INDUS

i Oud es pstrs

e

(gl

Plan conplets que

para altanzar un sbietive

Fara 1z ¢reacian de uns
nediana eupress, £5 nefesaris

Ay Funcional.

ts tomo 1a

~
ar
-
—
o
=
e
[
s
<
—
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Es 1o que hate la dlrecclén de 1a empresa, &N LUunto

antao,

previanents

direccidn de |

oroducczbw, mercada=

PROPUESTAS

"lfu .n
ue

de  iog

';, x.}u "}
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Sirvan

FARA GUE LA PEQUERA
TRIALZS,

ontenpls cone obiener &l

dsterminado en fech
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ionifics

13 BEDTESH OpeTa B

Tagism,

] ld admxntstracxén del tnnnclmxento
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(Econdmices,  fimancierss,

Y e
21 Jesalr

ailo de 12 pequefia y

funtional y operacionzl:

3]
4]

sste raso en cu«ntn i su-

conrdinatidn, control, comuni-

su abasiecini-

rncursos txnancxeros, recursns hUKaNos y-



U gire comer-

o, togando cose pauta elenentos bdsivos de comsrcializatidn vy
forma come  desagpefar sus funciones se  desiribivdn difersntes elepenbos que
cerviTan de ouiz nara el mejor mane)o de sus productos v la oobencifn de pavores
SETVITAn G& QUiz para el melol Mane)o d8 SUs proguclos y I ooueniion g8 fayores

- Elaboracidn de presupuesto de venta.

Es el prigero que s debe fijar ya que ahi se establecs la financiacidn y

—ty
|.r:

produccifn reguerida. Al fijarse objetives, la empresa debe llevar a cabo un

procesy de plansacidn, ejecucidn que a su vez fija chjebives, planes y progranas

trabajando en forsa coordinada, v pars ello, e deben estab
corunicacion gue persita lograrle (Esto dependerd de la habilidad v conocimtentos

gue tepga la gerencla sobre relaciones humanas).

En base 2 la eficients conunicacidn se puede tensr la ventaja ya qua se
pueden eiabﬁrav ¥ tonoter  correctamente nrograkas sobre caparidad produttiva,
voluneras de prnjucclun y volusenes de venlas y u*xxldades obtenidas.

B) Sislems do planeacién,

}E: ung. estra*ugla desarrﬁllar-pnr las enpresas pequefias y nedianas, .
porla razén de que E:te sxstemd da planeacifn con enfoque murcadolé-~,
pite germztxrd a estas empresau una mayor organizacién en ld,comer‘--"

- eiglizacibndessus productos,

r—
[l
o



f conbinuacion describiré algunas puntos de planeacidn,

i

. Dizondstite, Se investiga cual es 1a situacidn actual de la empresa y

relacifn a su narcs

2. Prondelico. Hacla donde se dirige 1 enpresa se puede obsepvar de --

acusrdo con los datos ablenides en ol dizandstico y con el andlisis--

que s& haga en 1os refursos con gque cuenta ls enpresa

Cad

Objstives. Hacls donde debe divigirss la eppresa de atverdo al grade-

]

de desarrollo gue se prefenda alcanzar,

4. Elaborar programas (Tdchicas). Establscer que accionss espac 1xicas -

berdn ewprenderse, se fijan fethas y tieapo para llevarlo a cabor -

5. Canurol bupone que parémetros dehﬁn vxgxlarse, que sean’ indicadoress

la hLena martha de la ewpre5a

BRECIOS.

Este es otre fattnr tomur By encuentd ya que el pPEtlD
un elements
nenle se puede sequir los tPltexluS.k, o

EL ECOﬁéﬁlLU Este es‘el mas general,'conslste en tomar de refnrenc1a"

los ppeths de utPuST :pre’ 5 que PTQLUCEH el nlsmo artifulo

2:”Determihatibhfﬂéfpré{ios;borfél;:hsﬁo‘



Mang de ohra
+ Hateria gring

+ Costos de distribucidn

Ca3T0

+ EWilidad { De inversién }

PRECIO DEL PRODUCTO

3. Precioe oficial. Es cuando el pre

ie esté Impussio en forma oficial

4. Desde un punic de visha de mercadotecnia, se tonan 2n cuenta todes -

Es fmportante que se tenga presente polltxcds y obJefxvoa de la siguiente-

nanara.

JBIETIVOS,

Hayor penetracidn en el

percado actual

Atacar un mercado selec-

biva.

Recuperdcxén Pdpldd de -

la InVcFSIUﬂ

Framocifn especial.

—
o
D= =3

FOLITICAS.

Frecic 31{0‘ >
Precio alto.

Precio bajo.



Al fijar precios se dsben considerar Jos seclores (Benle que esté en con--
tacta con los mercades), es decir, a distritutdores, proveedores, todos ~--
fos departamenios de la espresa y el qoblerno (Puede ser a nivel opinibn ¢

lnposiliva).
Los efectos que se producen al cawbiar precies som

1, Lz demanda sufre una contraccidn

subir precins y wantensr sus orecins bajos, el conpetider ganard mer-

cado v tlientes,

o2
e

86lc es razonable cambiar precio cuandoe se brinque de estals social -

al cambiar la imagen del products y marca.

. furento del uso por los clientes acluales,

R Ausenbo ¢ nidad de compra.

'-E)féﬁmehtﬁzdé1 1ndi;étde'éﬁ?éjecimiéute del producte

—t
L
P



D Incentivos de precios para awnentar el uso.

2. Atraccibn de clientes de 13 conpaiifa

A) Diferenciacifn nayor de marcas.

BY Intensificacidn del esfuerzo promocional,

. Btraccién de no consumidores.

) !nducirlogiajyé;f'éi pfodqéid Coud pru§ba, por medio de muestra
;S? SubidaAosféagigibﬁ‘dé pretios.

C) Anuncios de nuevos usos.

Desarrolle de mercade. (Venbas deprodurtes actuales-en wercados -~

nueves).

. Aperdura de nercados geegréficoé'a dicionales.
A)‘Expénsibn regional.
,E)~Egpan§ibnin?;ional.‘:,fv

- ) Expansién internacional.

it



2. Blraccidn de obras sectores del sercade,

A) Desarrollos de otras versicpes del producto para alraer otros -

seciores.
B) Uso de olros canales de distribucién,

¢} Publicidad en otros medics.

. Desarrallo del producto. (Nuevos produclos para mertades actuales)
. Desarrolln nusves valores del produclo.
A} Adaplacion. {De oiras ideas progresos):

B) Wedificacién. (Canbio de-color, movimiento, sonido, olor, forma

nodeled,
C) Apliacibn. (H4s fuerle; nds largo, wés gruess, valor extra)

U}Dmmmﬁim;jMSpmuﬁm‘ﬁ

“B) Sustifﬂfi&h;fﬁﬂttﬁs ingrediente

F) Renadelado, (Ot

tes).

: ) Cqmﬁinggfép: gﬁeéclaVTal,_

- de-unidades; fines, atractivas ideas



2. Besarrollo de diferencias de ralidsd.

4. Desarrolle de nusves nodelos v tanzfos. (Proliferacifn del produc-

1. Estrateqias inlegrantes de crecimiento.

A) Intogracién haciz atrds,

B) Intearacidn hatis adelante.

) Inezgracifn horizontal

t. Extensidn a produclos & fines.

2. Extensidn de la tecnoloofa o prictica de la fiema .
3. Extentibn de los materiales de la compafiia,

4, Extencidn de iz ubtilizacion de la planta

I

Extencibn de la-fuerza de ventas y tanales de 13 coppaflia.

[ g

6. Extencidn de 1a marca comercial y de la popularidad.
111.- Estrategias conplonerantes de creciniente.
A) Desarrolla acondmico.

B) Desarrollo de talenﬁqs,~"u3,

€} Desarrollo de estabilidad.



Towando  como tase el trabaia elaborade anteriorpente se tienen  lo

siguisnte!

Esonotorie guz la m«ynr'a éz iz

La pequefia v pediang

UST g8 50 HAQUInar:

histho h:‘/
FOGALH

7

n 1o gue se refiere a su esirectura interma
enCuERiTa dxrxgld== aor gente de lizitades estudios prnfesiuxal

su fepacidad divective es linidede.  Enfocandonos :

sporezatios no tiemenm el conocimiente de diversas
investigarién de wercades, prondstitos de ventas, publicidad, prosscibn, elol,
a sea positiva o negativamente en la compra que hagen los con-

& los bienes que se produten, perdiencs por comsiguiente su mercado

[
oy
al



Las oportunidades de aplicar la mercadotecnla dehe aplicarse tanto a

o

producios mercados de consums [ode @ la los productos indusiniales

dedicadas a la sroduccidn de bienes y sarvicios.

-xiste - un mercade para wxlerias prinas, productos menufaciurados, sesi -

terninados, instalaciones, equipo, accesories, y suministros

En la estrategia de 1o mercadotecnia en tos producios industriales tiends a
basarse en 2! diseflo del producto, costo & innovacidn an el servicio. Esto ton-
trasta ton la emoresa de hienes de consume en oug 1w oublicidad, le propocidn v

el desarrolle del producto son generalsente los elementos bisices del plan de

nercadatecnia,

La mercadotecnia come se menciond en el tenteniﬂa~de investigarién, en la
rayoria de  las empresas nedianas y pequefic, no-existe la mercadobecnia en uns

situacifn formal y planificada si esta funcién se aplicard ‘en este tipo de

sapresa- ayudaria a resolver los siguientes problesas:

. Carencia de infornacién y de elensnios de contrel.

a2 ge derisio--

ope cxén,'pulitlcas o

. Linitaciones en el drea de administracién financiera que se manifies--
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tigacidn de wercados. Para tecnologfas, nueves productos

conpetenciz, sbastecinientos, et

Seqdn la investinatidn hecha en civerentes instituciones privadas vy
poblicas, se delectardn los principales problesas en las  empresas medianas vy

pequeflas, v se llegardn @ los siguientes resyliades:

. Abastecimiznio de materias primas .. o o o L 5t
Sistemas de produccidn y productividad ..o oo Wy

CFInancianiantos .....oooioi e 4
- Hano - de obra y retursos humanos espactalxzados G 13%
. Trganizacidn general de la empreca ...;...ﬂ.‘;...; ............... 61
Sistena dejtranspurfe ................ D N S b1
MG e e e 43
,'Dirbs;.f.f.;; ............ L 24

Para terninar, &5 necesariv que los tenbros de servicios para asesorar a lz
pequefla y nediana empresa, deben facilitar la operatividad y funcionamiento de la
indusiria.



Loc puntes donde debe  asesorar y bemer 2xito en el funcionamients de iz

eroamizacidn y sstrociura
- (Objstivas del centro de servicie.
- Plan ahua} de nertadotecnia,
~ Estructura y funcionariento.
- {ontrate de servicio,
- Paquetes de servicio.

Lo anterior es bdsico para nlanear y contrelar un- buen  decarrollo de la

nprass. mediana..y pequefia & corle, wmediano o lavge plazo y esto drae como fon-

1w

secuencia el fortaleciniento del pafs,
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