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- NUESTRO OBJETIVO .

Mediante el presenfe,Seminario de-Investigare-

“cidn Administrativa pretendemos reafimmar la importancia- -

~»;,‘}que'juega él~Diseﬁo'dé los Canales de Diétribuqién en las

‘empresas.

5 Para lo mlsmo, ‘nos vimos en la nece51dad de ——;~j‘;

;:eJempllflcar préctlcamente dlcha fun016n, en una 1ndus--—“, -

5tr1a que representa una gran 1mportan01a para nuestro ek

ﬁ"paié, no solo desde el punto de vista economlco, 81no tmnﬁaa

f’blen desde el plano 1ndustr1al y comer01al, la cual eS° -ffkf’

T“;u jLa Industrla del Papel. S




INTRODUCCION.

g -La cultura humana se caracteriza por la'exis4e
tencia de una variedad de productos disponibles al indivi -

. duo para su uso. personal d para el de su familia o el ho-

gar. La importancia de esta variedad de productos en ma-
" nos de un individuo esti en el hecho de que proveen los -
medios para realizar las numerosas actividades a- las que-
‘*podrla dedlcarse._ ’ :

Para un individuo es conveniente estar d1spues
to para todas las actlvldades que sean normales a su cul~-
'aLtura 0 a su posicidn dentro de la sociedad. Por conse=-—-
i'féuehcia, si cualquier producto necesario para.su uso dia-
rio estid muy gastado, o totalmente usado, la persona tra- .
‘.tara de sustltulrlo y puede tener la nece51dad ‘de adqu1—~ 

rir nuevos productos. ‘

Lo que acostumbramos 1llamar "sallr de oompras"
es una. 1nvest1gac16n que efectﬁan los consumidores, que -

~ inician sus compras con una idea casi definida-de lo qua—'

&'Tdesea\; ‘A medida que la salida de compras se lleva a cabo,
el consumidor. obtlene el conoc1m1ento de lo que hay dlSpO .

b v ‘nlbleu N ‘

En cada etapa,. el consumldor tlene la alterna_‘&, -

‘ftlva de comprar algo que es medlanamente satlsfactorlo o—

’~acont1nuar ‘buscando. -



. Vi ¥ 

Frecuentemente el eonsumldor no compra al azar 
ya que al principio recurre al lugar que considera mas ~-
- adecuado. El hecho de encontrar el producto que es nece-
sario en un lugar. determinado, Se deriva de un camino des
" de el fabricante hasta el consumidor, al cual le llamamos -
"canal de distribucibdn", que mis extensamente explicado - -
vienen a ser los conductos que cada empresa escoge para = ‘
la distribucibén mas completaky econdmica de sus productos
o0 servicios de'manera que el consumldor pueda adqulrlrlos
con' el menor esfuerzo posible.

Los canales de distribucién de una u otra for-
ma afectan a todos los habitantes del mundo, pero muy po-:
cas personas han tenido la oportunidad de estudiarlos pa- .
ra llegar a comprenderlos, aunque los especialistas en —
mercadotecnia se encuentran limitados y restringidos al =
‘estudio de los canales de su propio producto. Es por --
ello que los gerentes de mercadotecnia frecuentemente en-

cuentran como una de sus mis diffciles tareas el estable-
cer los canales para sus productos debido a que los COn~~.
flictos de competen01a exigen una atencibn constante ¥ al

gunas veces obliga a realizar ajustes en los canales.

‘Los mercados variany se desplazan, los. produc
tos se modlflcan y la distribucion se renueva. Por eso,-
i el dlseno de los canales de distribucidn, constltuye un - -
_ problema periédico para las compafiias establecidas y rem— -

~presenta una de las mayores dificultades para el produc—-_-"‘

tcr que estd apenas dando los prlmeros pasoss -
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© PROLOGO.

‘Asi como el alambre conduce la electfacldad, -
el papel transmite y perpetﬁa los hechos, los conoc1m1en—'
tos 'y el saber; en la vida moderna no existe material mis
a propbsito para ello. La invencidn de la 1mprenta, Sl
ceso contemporaneo al de la difusidn del empleo del pa—
pel hubiera sido infitil, si 8ste no existiera; sin papel-
"barato y abundante", los ciudadanos de un pais tendrian-
miedo de comunlcar sus ideas y sus sentimientos, no ha——-
bria manera de que entre ellos naciese un comn sentir y-
uninime deseos y opiniones. Entre las naciones libres de
hoy dia, es una trabazén mis fuerte que el acero. La .is
ciencia moderna y la investigacidn deben en gran parte su
auge a la aburidancia de este producto, que permite la di-
fusién de los con001m1entos, les infunde vida y los hace-

B fecundados e inmortales. Se dice gue el consumo de papel

- de un pais indica su grado de civilizacidn.

_ El Dictionary of paper, publicada por la Ame--
rican Paper and Pulp Association, dd el siguiente signifi

", cado para la palabra papel: (Término genérico) "Nombre -

que se da a todas las clases de hojas de fibra entreteji-
da (generalmente vegetal, pero algunas veces mineral; anji
“mal o 51ntet10a), formadas por un fino tamiz a partir de-
'una suspensién acuosa. EL papel deriva su,nombre del pa-.
piro, un'material'dé escritura consistente en una l&mina-
‘ ,elaborada por medio de la adhe51on de. segnentos delgados—‘f

“de-un junco eg1p01o 'e ' '



Dada la importancia que el papel tiene en to——
" dos los aspectos de nuestra vida. El presente Seminario-
de Investigacidn se dedica al estudio del Disefio de los -

.‘Canales de Distribucidn en 1la industfia del papel y para—

“esto la hemos dividido en tres partes fundamentales:.

' En el capitulo primero, que trata de la situaé-'
cién actual de la industria del papel en nuestro pais, te

',"nlendo como puntos importantes del mismo, los anteceden——

tes historicos, la localizacidn geografica, el consumo na
cional, nuestras importaciones, ademis de un breve anili-
sis estadistico, para finalmente mostrar la proyeccién de
" dicha industria en los prdximos seis afios.

El capitulo segundo, explica la teoria de cana
les de distribucién, enunciando definiciones acerca de la
"mercadotecnla actual, su importancia, naturaleza y alcan-
ce. Enseguida se indica el concepto de los canales de —-

',,dlstrlbuc1on y de la estructura de los mismos, asi como -

la ubicacién de éstos dentro de la mercadotecnia. A con—
~ tinuacién se explican los diferentes canales de distribu-
cibn, los cuales son para productos de consumo y para pro
ductosbindustriales. El siguiente punito a tratar es el-
de-la circulacibn de tipo diverso en los canales y des——Z
‘ pués el de los factores que. afectan la elecc1bn de los«cg
nales de distribucién. La determinacién de la intensidad
“de la distribucién es otro de los puntos importantes del-

'“»fcapltulo' asi como. los intermediarios comerciales, el uso
i de multlples canales, con una evaluacion y - ana11S1s de =~
7jrlos mlsmos, para flnalmente establecer los obJetlvos de =



‘un sistema de distribucidn.

El capitulo tercero es una 1nvest1ga01on practl
ca reallzada en las principales compafiias productoras de-
papel de nuestro pais, acerca de la forma: para disefiar un
canal de distribucidn y consta de los 51gu1entes puntos:—~
Determinacidn de los obJetlvos y limitaciones en el canal

-+ estudifndose dentro de &ste punto las caracteristicas de-‘

fla materia prima, clientes, productos, 1ntermed1arlos, ——
'competen01a, companla y medio ambiente. :

D1st1n01on de las alternativas mis 1mportantes
y Se -ehuncian los tlpOS de 1ntermed1arlos, asi como el ~~.

-nimero de los mismos. y las tareas especificas de mercadeo

estable01endo por ultlmo las responsabilidades v COHdlClO
',nes de los mlembros del canal a través de un oonvenlou:

[ Para flnallzar sigue la parte de las conclu51o -
,“nes y la blbllografla estudlada y consultada.‘, ’
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. SITUACION DE LA INDUSTRTA DEL PAPEL ~

EN- MEXICO,




14 ANTECEDENTES HISTORICOS.

» La necesidad.de expre51on, nace con el hombre.
El papnl ha sido realmente el vehiculo de su evolucidn. =
'Si bien los primeros descubrlmlentos del hombre fueron -
para satisfacer necesidades elementales para subsistir, -
el papel fue un descubrimiento extraordinario y vino a -
satisfacer el deseo de proyectarse y en deflnltlva a se——
' gulr la evolucién del hombre.

Los primeros que fabricaron papel no fueron —-
seres humanos, si ho industriosos insectosfdeutodos cono=.
cidos: las avispas sociales, que lo fabrican quien sabé -
" desde cuando y siempre siguiendo el mismo procedimiento.

La escritura, el dibujo y la pintura, son anti

o qu1s1mos. Efi un principio el hombre satisfizo su sed de -

expresar ideas, de transmitir a la poster;dad " los cono
“cimientos y los sucesos y de proyectarse a futuro con el-:

_dibujo y la p1ntura, trazando ‘signos que equlvallan ale-

tras o palabras y diseflando figuras o 1mpregnando de co~

~lor las cavernas, las rocas o las construc01ones.

3 En el cuarto milenio A.C., los sumerios ya es-.
cribian y sus tabletas de arcilla con grafia cuneiforme,-

 ﬁconstituyén valiosisimas piezas arqueblégicas y represen- - -
N tan lo mas antiguo que se ha encontrado.  El papirog de -

» 1nven01on egipcia, (Hlstorla Natural de }ﬁlnlo) se usd -—‘[



. desde el tercer milenio A.C., hasta,él siglo IX de la era

. Cristiana. Se obtenia del tallo de una planta de los pan
tanos de las orillas del Nilo. Este tallo proporcionaba— =

unas 20 liminas por planta. Es el antecedente fmis proxi-
mo del papel, efecto que debe su nombre al papyrus..

Qesde,el segundo milenio A.C., hasta que sobre
‘vino la fabricacidn del papel, se escribid también en pie
les de animales, principalmente en la de oveja'y cabra. -
Los griegos, en el siglo IX A.C. empleaban tablillas de: ma
dera para escribir. Los romanos antiguos, también las —-
- usaron, pero agregindoles cera, lo mismo hicieron los in- -
. gleses, &stos hasta el siglo XIV D.C,

Conforme: a la tradlclon chlna, el afio" 105 de =
- la era Crlstlana,un hab111S1mo individuo de nombre Ts'ai
,Lung, miembro de la corte, anuncid a su Emperador, Ho~Ti,
“haber 1nventado un modo de hacer papel. Todavia hoy en —

_ su fabricacidn, se parte del mismo principio, que radlca—

K ;en el empleo de fibras de suspen51on acuosa. :

. Hacia el afio 610 de nuestra era, Japbn hlZO sul
prlmer papel, lo cual indica que el qdelanto tardd en lle .

. gar 500 afios a dicho pais desde China. En 751 D.C. se __j[,,
:1n1C1o la fabmlca01on de papel de Samarkanda, segln el -

'proceso chino y alcanzd W intenso flore01m1ento, gra01as e
a la protec01on de los drabes. '

La primera fébricé de papel que_hﬁbo‘en Eufo§5 v i



_ (1150) fue la de Jétlva, en Valencia, Espana. En Ttaljia-
. se produjo papel en 1276 en Fabrlano, cerca de Ancona. En
Francia, en 13A8 en Troyes. ‘ '

- En Alemania, 1390, Nuremberg: Inglaterra en -
149L. En Polonia = en 149l. En Austria, 1498, Rusia en
1576, En Dinamarca en 1635 y en Noruega en 1690. En In-
~glaterra en 1804, los hermanos Henry y Sealy Fourdrinier—
instalaron una miquina de papel, verdaderamente préictica,

lo cual fué el mayor acontecimiento individual en la his-

toria de la fabricacidn del papel, esta miquina alcanzo -

' ~gran popularidad..

: _ En México, muchos antes de la colonia, se ha-—
':01a papel machacando la corteza de un arbol llamado amate

“ f:‘o sacando tiras de penca de maguey. Todavia los aborlge—

. nes de ciertos lugares del pais hacen su papel de amate.-

‘f:_Algunos cbdices estén hechos sobre maguey , pero la may o~

'rla se trazaron ‘en papel de amate.

Debldo a la escasez y al alto precio del papel  

H 5‘“que ven1a ‘de Espana, se utilizd algunas veces el ‘papel -in '
. .digena para ciertos manuscrltos de los fralles y. sus dlS—U;‘

'“vCiphlos. Por-eso entre 1532 y 1534, el Oblspo Zumarraga—‘
_dijo en un ‘escrito al Consejo de Indias: "parece, seria~

‘cosa muy Gtil y conven:ente haber alla (estaba en Espana)';

1mprenta y molino de papel"' ‘En 1575, por Real Cédula, -

' ‘se -concedid permiso a Hernén Sinchez de Mufidn y Juan Cor

nejo para fabrlcar papel en la Nueva Espafia.



: En 1580, (prox1madamente, se hizo la prlmera =
: ;fabr1ca de papel mexicana, en Culhuacén. Se puede afir--
“mar que es-el primer molino de papel del Continente Ameri
cano, 100 afios mis antiguo que el de Pennsylvania, que da

ta'de 1690. A ese molino alude una merced del 15 de fe=w .

7: brero de 1618 y le menciona como uno de los herederos a o

Juan Aparicio. La presa del Rio Magdalena irrigaba di-s
~.cho molino. ' '

Todos los molinos de papel edificados en la ¥' ‘
-j:épocé colonial, se supone que el finico que sobrevivid fué =~

el de "Miraflores", que, en fecha posterior, en 1759, se-

~ 1lamd de "Loréto", su historia data de 1565, pertenecid a
“Martin Cortes, Marques del Valle, hijo primogénito de Her -

f _nan Cortés. Por temporadas fué molino de trigo, pero ini -

_cib la produéci&n de papel en 1594 y continud haciéndolo-

.'t',hasta‘l§57- ‘Entre 1757 y 1775 lo adquirid el canénigo -~ -
- José Miguel Sinchez Navarro. -En 1790 pasd a ser de Don -

 -,:Bernardo Mirambn, abuelo del general imperialista Mlguel— RN

Veramon. En 1814 1o comprd Rafael Antonio Fuentes. Ahi =
es ‘ahora la fabrica de papel "Loreto y Pefla Pobre" de Vi~

T lla Obregon, D.F.

: Con papel produoldo por esta f&brica se 1mpr1-"

} m1o la Constituciébn de 1824, La 1ndustr1a papelera mex1-,:7
' cana de la- época de la. colonla, casi no alcanzd desarro--—-

‘ fﬁllo alguno, quizi porque Felipe IV, en Real Cédula del o8 o

Sb‘:de DlClembre de 1638, ordeno que no se hiciera escrito al

"guno, a no- ser que se empleara papel sellado, articulo S
que “tenia un precio fijo para cada uno de sus pliegos, y-—

' .que ademés, cuando menos en parte , monopolizaba el Esta— . -

- dos



' 1.2 IMPORTANCIA DE LA INDUSTRIA DEL PAPEL.

Las revistas, los diarios y los libros est&n &
'impresos en papel-'envolvemos con &l nuestras TOSas, la -
1ndustr1a fabrica vasos, las fotografias se imprimen en -
papel sensibilizado, escribimos las cartas en ho;as de pa

pel; también se hacer cigarrillos de diversos tamafios, =

‘bolsas, envases de medicina y de productds quimicos-‘deco,‘

ra las casas y en fin, es imposible 1mag1nar la v1da ac—- :
tual sin éste preciado producto. '

La 1mportanc1a del papel se explica por 's1 so0—

o fla, si se analiza como el progreso se finca en bases es-

:tlpuladas, en un papel tras otro. Nada que implique un -
camblo de lugar o plasmar ideas, se hacen.sin que. exastaw

en ello papel. En México implica costo de papel y de 1mew1:

presién de libros de texto. Por otra parte la adquisi--—
" cidn de libros de consulta para profesionistas o de cultu
ra general para el plblico es reducida debido al costo "=
que por si mismo encierra el- papel. Como es. comtin en al-
gunos renglones econdmicos de nuestro pais, la industiia-

del papel se ve influida por la explota01on forestalo “En’
un dlscurso pronunciado: por un funcionario de Agrncultura
oy Ganader1a ante una convencidén de banqueros, sefiald que
. "el gobierno tiene una clara visidn del problema forestal

"y que periddicamente se revisan las vedas forestales, pa-

ra levantar aquellas que no tengan ninguna justifi¢écién-
técnica ni social, Mas adelante indica que 'no es posi—

i,ble'1n1C1ar hoy mismo una etapa de aprovechamlento inten—

. sivo de nuestros bosques, ya que esto, requiere muchas -
\veces mlnuclosos y tardados estudlos



En otra parte del mismo dlscuruo 1nd10a que =—

'"Mex1co tiene recursos forestales superiores en gran medi -

'day a los de otros paises que se han mencionado muy fre-——
' cuentemente como : Finlandia, Noruega, Suecia, Alemania,-'
etc., paisgs que con menos. recursos han convertido el ren
glén fOrestal, en el principal ingreso de sus economias—-
nacionales." A efecto de precisar en cifras la asevéra——
cidn de dicho recurso que sefiala, "en gran medlda", cabea

agregar que en México se cuenta con 35 1 millones de hec-

" tireas de bosques y se obtienen de ellos. 4.5 millones de

metros clibicos anuales que comparada lé’explotacién con: -
otros paises como. Suecia (22.9 millones de hectareas de -
~ bosques y 45.9 millones de metros cublcos de rendlmlento)
con Alemania Occidental (7 millones de hectéreas de bos—

~..ques y obtienen 27.9 millones de rendlmlento), y Flnlan- :
dia- (21.8 millones de hectireas dei.bosques y obtienen un—‘

50. 6 de rendlmlento), resulta nuestro rendimiento sumamen

-te-bajo.” Por todo lo anterior, debe concluirse que la 1n -

fdustrla del papel, y su base de apoyo, la explotaclon fo-

“restal, representa ana gran importanciarpara nuestro pals

‘no sdlo desde el punto de vista econbmico sino tamblen —
f:‘desde el plano de desarrollo 1ndustr1al y comerclal y el—
: pr1n01pa1 que es el de la educzcid 6n nacional. :




1.3 LOCALIZACION (EOGRAFICA DE LA:INDUSTRTA DEL PAPEL. =

Para ubicar el anilisis de la localizacién geo
: grﬁfica de la industria del papel, cabe hacer primero.una
'menclbn de la situacidn que guarda la materia - prlma prin-
cipal: Los bosques.‘

Los aserraderos mas grandes-del pais se. encuen

o trah en Chihuahua, le siguen en importancia los de Duran-

. go, Estado de México, Michoacdn, Jalisco, Guerrero y Pue-.
bla.  Considerando el valor de la pfoduccién, los Esta—- .
dos en que tienhe mayor importancia la explotacién fores—-—
‘tal son: Chihuahua, Durango, Michoacén, Guerrero, Jalis-
co y el Estado de México. '

La falta de una planificacidn ha creéd6 una}~—'
merma “en los bosques de nuestro pais, dado que los indug
‘triales fijan aserraderos cercanos a las vias de comunica
~cidn, con objeto de que les resulte econdmicamente atrac-
‘tiva la explotacidn, con lo que consiguen agotar las madg

©ras de primera caliddd de dicha zona, para luego trasla——’:

. darse a otro sitio. Esto trae como consecuencia un grave

problema de desforestacidn y por otra parte, a una "gitua E
cibn ficil " para el industrial en cuanto a evadirse de -
'sus obligaciones para con el Estado y el obrero, al cual-
 emplea temporalmente. La mala localizacidn del aserrade-

. 1O, respecto del lugar de explotacién forestal, implica -

que se recargue-el costo del producto con el flete que re” 
presenta transportar algunos mater1ales que contiene el -
drbol, que son desperdicios y que no son utilizables en‘- ‘



"la fabricacidn del papel; Existe una idea entre 1os gru—.
- pos indigenas de que si se dan 4rboles em una porcidn de-
tierra, tiene que resultar por tanto una buena cosecha de:

las semillas que se siembren. Asi se dan a la tarea de —
- talar zonas boscosas, con lo que se consigue la desfores—
tacmns dado que las lluvias arrastran toda la fertllldad?f' -
de.la tierra-y entonces no pueden aprovecharse las mlsmas‘

,para otros cultlvos,

el En cuanto a la falta de un cuerpo para el cui-
‘ffdado de los bosques, también es una de las fallas mas co-.
 munes, que menguan la rigueza boscosa, ya que en la actua

‘f'lldad los incendios forestales tardan dlas en conocerse yf

~otros en tratar de combatlrlos‘

Las fabrlcas de papel se locallzan ens. Estado—f_¢"

;:_fde Mexxco. D.F.;. Nuevo Leon, Veracruz, Jalisco; Oaxaca, -
v ;1Puebla, Chihuahua, Morelos, Guerrero, Tlaxcala, San Luls-
.f Potos¢ ¥ Mlchoacan (Ver graflca 1. A) '

‘E1l factor fundamental que afecta a la locallza
-01on ‘de una industria, es la proximidad que debe tener -

““*respecto a la materia prima y luego en cuanto a la Oerca—gf"“
" nia con el consumidor: Otros féctores importantes son ——
 ;»,tamb1en la mano de obra, las vias de comunlcac1on, lugar-
~con clima apropiddo y fuentes de aprovisionamiento accesi - -
 ‘:b1es para agua, luz, combustlbles, etc.  Si estos facto~— v o
[ res guardan: un equlllbrlo suficiente se consegulrd el” ma— L
"' x1mo beneflclo ‘al: menor costo. '



‘ 1on

y

Con mayor razdn en la industria, que en el co- .

- mercio, resulta muy grave no realizar desde el principio-
la planificacibn adecuada respecto de la localizacion, --—
-puesto que primero el desplazamiento de la maquinaria, ~-

luego el abastecimiento de materia prima y pdr'ﬁltimo la-

distribucibn (tema‘central'derla presente tesis)¢ puede -

- generar tales costos, que impidan permanecer en el merca— . -

. do de competencia. La industria del papel, no es ajena a v _"k
‘‘éste problema y en vista de la poca plan1f10ac1on y del -
"fredu01do consumo que tenian las plantas antiguas, estable

cieron su operacién cerca de los mercados de consumo y- a—':
la vez, cerca (para aquel entonces), de los mercados de -
materia prima, lo que ha conducido a que la locallzaclon—A
de esta industria, no’'esté suficientemente equilibrada —-
.y'¢6n los dos tipos de mercado antes citados y que sus cos-
i tos por ésta razoén tengan proporciones muy fuertes.

El 140 A de las fabrlcas estan ublcadas en el —v'”'J
‘;: centro de la Republlca Mexicana; quedando de esta manera,’, o
'ffoerca del mercado de los- consumldores, pero leJos del de—““ff*“ 

o ‘la materla prlmas '
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1.4 TIPOS DE PAPEL Y SU PRODUCCION EN MEXICO,

A continuacidn, se presenta una llsta de los -
~,pr1nc¢pales tipos de papel que se producen en nuestro pals
y al final de éste apartado se indica su produ001on en to
‘neladag rétricas desde 1970 hasta 197Su '

CARTONCILLO DUPLEX O GRIS.

La utilizacibn que tiene este tlpo de papel es.
en cajas plegadizas  para la 1ndustr1a farmaceutlca, para :
elaboracidn de-cgjas de cerillos, etc, Este papel es. muy:
requcfldo dentro del comercio debido a la gran utlllza--- o
cidén que tiene para los empaques. : R

~ PAPEL KRAFT-

: Se utlllza fundamentalmente para los sacos —~,f“ 'L
‘ jmultlcapas° Es altamente consumido dentro de la indus——— ..
~tria, el. comertio, la agricultura y en ‘general se apllca—“‘ :

v'fa los m1nerales no metélicos; para el empaque de-los pro-
‘ductos balanceados, de ~fertilizantes, fungicidas y en és:

F"~,5te ramo, para todos aquellos productos que sirven para au

. mentar el rendlmlepto de las tierras y el ganado. Asi __v.,'

']mlsmo ‘tiene. otros usos suplementarlos comopara pabllos -
, .de cerlllos, para caJas de corrugados 11ner, etc.'




Su utlllza01bn es bas1camente en corrugados,

f-sacos, bolsas abarroteras, etc. ¥ ademas tlene c1erta —-3“.f?1

‘~seme3anza con el papel kraft, en cuanto a su uso..

 PAPEL BALON.

‘ _ Este tipo de papel se utlllza en empaque 0; conﬂf’ 8
':'a,agregados, es conocido en-el mercado como papel ‘de estra—'~

~.za, es parecido al seml-kraft y se fabrlca baS1camente con :
"dlversos deSperdlcloso RER : '

- PAPEL. jPAsTA, MADERA .

Es semegante al papel perlédlco v en Mex1co se

-'F‘,utlllza bisicamente para la elaborac16n del texto gratul— =
, _to ~Su_ fabricacion no corresponde a un proceso quimlco,'

o f_51no a'uno mécanico,. el cual conserva reS1nas, razén por- -
~‘la que tiene resistencia muy grande, aunque su calidad no . .~

" es buena. = Asi de una tonelada de madera se aprovecha el~

. 95%, aunque a pesar de ello se ‘produce el 11% de la deman
S da naclonal, por lo cual serla conveniente la. 1nstala01onf~, :
’f jde una. planta para su elaboraclon y asi ev1tar la sallda~”“fufj

ﬁzfde 200 mlllones de pesas por conc epto de 1mportac1on. :



”f'ilkxﬁi:ilf
* PAPEL DE ESCRITURA E IMPRENTA,

Se utlllza preferentemente para da: 1ndustr1a —3j1 TJ5
Coode transformaclon, segin el tlpo. comerclalps, de 1mpreé~,w”
: ﬁ51bn, o para libros. . DRI ¢ : R .

© . PAPEL HIGIENICO 0 'FAC.IAL} o P, e

ESte tipo de papel v1ene en forma de rollos o-“75

~.en cajas para el ‘uso doméstico, como papel fa01alg serv1—7

L lletas, toallas sanitarias, pafiuelos desechables, son de~ ‘iyﬂf*

’ '131os prlnclpales tlpos que satisfacen la demanda.

et : Ex:sten otros tlpos de papel que se producen —',
en Mex1co, loskcuales o tienen un uso especlallzado 0 su—: ‘ o
consumo esté limitado, sin embargo aparecen en la lnsta.- o
:de produ001bn, junto con los antes 01tados, ' g




" TIPOS DE PAPEL.Y SU 'PBObU mf £ Mnoo {MLES DE TOA’ELADAS
KETRICAS). DEbDE' 1970 yasze 1975,

. l.Papeles para es- 1970 1971 1972 1973 1974 1975 .
' critura e impresién _323.4'. 222.2 251.2 2647 309.7 3015
1. 1. Papel o z~99.’é‘ 199.3 227.4 235.4 263.1. 267.6
: 1.1.1.4ere0 y- copta 7.3 7.5 8.2 7.9 A f-zo,.z‘;
1.1.2.B0nd 103.6 98,9 116.2 133.9 167.6 152.5
. 1.1.3.Fdiciones 6.6 8.8 119 ",9,6_ 10,7 .22».5_’

1.1, 4.Recublerto . 30.8 330 39.9  40.6 46.2 351
1.1,5.Periddico 0.0 37,9 39.6 39.1 _40.10‘ 29.3
",z.z.s.upro's Texto 0.5  13.0 1L.3 4.1 170 17,3
Lz.Cartulina 20.2 22,8 237 29.2 26,5 33.8
1.2.1.Sin recubrir  20.0 16.9 18.8 18.7 2.7 239
2.2 Recublerta 4.2 3.9 49 104 48 9.9
2. EUPIOUR 578,86 564.4 615.5 722.8 _79'2'.4 743,53 .
 z.L.Papel . 468.4 47 T 496.3 563.2 641.0 ’6_03.3";.:’;"

fgé 1. 1. Sacos . 77.8 . 80,8 60.1 : 99.11 106, 4 _z3zk?,‘."é'
_ 2 L 2.Bolsas N :4;8;6:;' 38,0 36.9 37.8 3_3;»19,,%‘ ._9va._4_3 L
| 2.L3Ewoltura 56.9 57.5 50.4 56,6 s64 546
2 Ldliner 1979 203.4 226.9 263.7 3275 28L.2
o 2.1.5.forrugado 849 96.2  99.9 123.9 zzs.s”‘z‘;zi;s?
'*?f,‘7’2.2.car:onctzzo . 110.4 108.3 119, 2;;,_.1‘35.‘5_-'151 4 1399
‘2.2.1.Dupler sin - 48,2 '3’6.7W 28 2 '~ 22,7 26.3 20.,2- 
“ . recudrir L : : o AT
 2iz.2.Duplex 39.1 44,1 63,3 85.4 9527 8.9 -

recubierto e BT SR R R R
C20203.6008 . 0 23.0...87.3 27.6 . 31.3..20.8 ..29.7:

J0NTINUA 4 LA.STGUIENTE HOJA




'»'-,_TIPOS’ DE PAPEL Y su PROD(IG'C’IO}I BN HEXTCO (HILES DE’ TONELADnS o

':"".:K,HETRIG'AS). DESDE' 1970 HASTA 1975, ("O”TINUAC'ION)

Lo as700 1971 1972 1973 1974 1975
* 3.34WITARTO ¥ FACIAL 56.2 56.3 70.9 86.0 99,7 105.1

"f.,::':"“."’}'f;l"-”fbi'énitiéo .8 401 '5073 .,'57,-'9,'j ~3‘4'.'2,- 67 9'1 3
v ‘A .3 2.Desechable , 52 8.3 .A_a,v‘ 1 120 14,3 | 148 - G
s S"5:"‘""”'“3.“,3 : 0.1 9.7 125 18,0 211 224
| 4ESPECIALIDIDES  36.0 42.7 43.3 7.0 SL7. 345 v
o -4, i_.Glas;-tﬁé TR 1, AR a6 4.7 ’ 3.8‘1': 40 S

U e Bomind 0 3.8 3.6 a5 L7 2.5 3.4
""’"7’:}4-3;’0?5#63' o ‘ ’31.3‘ 36.3 _37,1‘ SouE L dsiE 27-.1“,

CroTAL . 896.6 '907.8 981.1 1112.6 1253.6 1184.6 .
J:(incluyendo la-hoja anterior), R , e

F'UENTE.AN(IAR[O ESTAD[STI"O 1975, bumns WACTONAL DE - IAS -
,erasmus DE‘L PAPE’L. B : BRI e




. 1,5. TANALISIS ESTADISTICO DE'LA INDUSTRTA DEL PAPEL . " .

A continuacién se presenta Zrz sttuactén estadistica que

>V"'guar-da la Industrta del Papel en nuestro przis desde 1970 hasta

_,1975.

o _1 5 L PRODUC'C’IOIV NAC'IO“L DE-P4PEL, POR- ESTADOS v 5o PART[C'IPA- SEE

: eron RESPE‘C’TO DEL TOTAL BN 1975, ( Jsr graftca 1. 8. 0
. ENTIDADES FEDERATIVAS TONELADAS koxamm-fz %

" Estado de Mézico - 83z,711 . 45.0
Distrits Pedéral . |- 200,608 " 16.9

L bmewo Lebn - T 183017 oo 12.9." “
Ver;_a'c’rus L I - o 100.‘8{9_2‘-” EIN S 5"-5,:‘

o Ualieo o ensns Ea
Coszaea o asrs 0 4o

Cpuevta S e = 8
;r‘b"nihuahua i Tk ‘-14 324.7

":lvl.‘_h’or'elos . ’9 893 5'”*5'0.8'.‘.’_,':; '

i ;v':uerrero‘ : : ;,4» 552

TL arcnla R ‘»4‘,»]3475 o " O' 4 :
'Sarz Lu ts Potosi o500 e 0.1

v f.ﬁ'icho dedn. i 1.537_  R 0.1 P

CpoTAL T 1184603 7 100.00.

7

\FUBNTB:  CAMARA VACTONAL DE LAS, T4DUSTRIAS DEL PAPEL.
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En eZ cuadro anterior se cOMprueba lo expresado en el tnci- 
"so l 3.,en relacién a 12 localizacién de las f&brtcas de papel

k‘en el centro de. lz.Republtca Mericana,ya que observando Zas ct—-“

;“tffras,el Estado de Hézico y el Distrito deeral 2barcan el 61 9 %.'  »' -

‘\'del total de la produccién.

1.5.2. THPORTACION

La tndustrta papelera,en los ulttmos anos ha venido tnten- e
v*ﬁisificando y diuersif;cando su produccién con. el ftn da poder ha- f;;

/'-:cer frente a Za dem1nda del mercado nactonal y asi sustttutr

>rzygradualmente las imnortaciones.
" THPORIACTON DE PAPEL EN LA REPUBLICA MEXICAVA

< PARA

. ’10 “PERIODTCO %  510T3?S PJPELE$: ‘f% 7?T07455:¢:%5'?' S

1970 240,867 919 ol,276 &1 262,143 100"

L1971 166,430 . - 87.1 24,641 12.9 193,271 100

19727 168,880 - 80.8 40,1100 182 208, 990;; 100 -

1973 153,215 7.3 47,601 837" 200,816 100
D 1974 z16,417 800 83,977 20.0 270,394 100 -
1975 280,592 76,3 68,386 . 23.7 - 286,978 100

| UNIDID: TONSLADAS FETRICAS.

: LOS ES’I‘ADOS’ zn/roos' A!EX[CAHJS.

= _fpmvm. SE? RETAR[A DE mousmm Y "OHB'R"IO.~ bm roy GEWE‘RAL::‘

'?y_DE ESTADI:T[CA. ANJAR[OS ESTAD[ST[GOS DEL ”OMERGIO EITEHIOR-DEff’iU'l

-M







2

v “Como . se apre01a en el cuadro anterlor la ma=-
'fyor parte de nuestras 1mporta01ones son en papel perlodl-
~co y. otra pequena parte en papeles dlversosc

. Por declaraciones del Presidente del Consejo =
de Administracidn de.la Productora e Importadora de Papel,
" S;Ac (PIPSA), asegura "que México sers autosuficiente en~
la produccidén de: papel periddico en dos afios y medio‘masg
(2 de Junio de 1976 en SiL.P. México). Agregd que esto -
sé lograr£'cuando estén en plena produccion la Productora.
Nacional de Papel Destintado (PRONAPADE), misma que ya _—
esti en marcha en Villa de Reyes; -ScL P y Mex1cana en Pa
pel Peribddico que producird en Veracruz, este materlal a-
base de bagazo de cafia. Destacd que PRONAPADE, produciri
:con base en papel desperdlclo, sustituird importaciones =
por un valor de mis de 500 millones de pesos al afio, a ==
pesar de que su inversidn en las dos fases es de un poco-
mas de 650 millones de pesos, Sefiald que dicha planta —-
contribuird también a lograr el reciclaje de los recursos
" naturalés, que un pueblo pobre como el de M&xico tiene ~-

 que procurar realizar. En esta fibrica se regenerari el-

-~ -papel periddico usado, ya Sea da procedencia extranjera o
_ prqducido'en.el pais, sin deterioro de los recursos natu-'
~ rales de los cuales proviene. Ademis de que es un esfuer
_»‘zo muy- importante para preser#ar la ecologia, el medio am,‘i
"1b1ente ¥y para poder usar en forma rentable los recursos =

'del pais. Finalmente, indico "que con la creacion de em- o

pleos, sustitucidn dey1mportac¢ones, con el aseguramlento
de una parte sustancial del abastecimiento de papel periék
~dico para la industria editorial, con el desarrollo de _—
 xlas'capacidades técnicas y teenolégicas de muchos mexica-
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A ‘.fnos, PRONAPADE da un paso mis en el camlno de nuestra 11—'fv_x
k:.*bera01on economlca . : '

"~ Otro tlpo de papel que se 1mportaba era el de—; ;-f
- los: cngarrlllos, pero en’ la actualldad, Klmberly Clafk de_i ag
;1MeX1co, S.A., lo produce en cantldades suflclentes para -

: ‘,satlsfacer el mercado naclonal._4r

La sustltuclon de estas y otras 1mporta01ones—

';_es muy 1mportante para nuestra eoonomla, va. que evita la-

- salida. de dinero a otros paises. Ademis queda demostradofla”

"I:con esto, de que México, hoy d1a, se autoabastece de ca51fg '

‘ todas sus nece81dadesn

1.5.3.  CONSUMO NACIONAL.

‘En el 51gu1ente cuadro, se- puede apre01ar el -,v ki

i jconsumo nacional- aparente en nuestro pais. Se le llama = =

_‘asi, ya que no se consumen exactamente las: cantldadesipqg’
~.sentadas, debido a-que en el afio anterior, queda cierta -
f7reserva en inventarios y &stos se consumen en el proximo-

" ﬂaﬁ - Por lo tanto, las 01fras de cada perlodo son solo ~'fﬁgfﬂ
kivaparentespr‘ : ‘ PR




CONSUKO WACTONAL APARENTE DE PAPEL  ( Grifica 1.0.°)

. . cowsyHo .
a0 ’PRODUG(.'Z'O!/ ® ° IMPORTACION % . - APARENTE %

om0 ess,687  7r.e  ma,143 2.6 L. 158,830 100

1971 s07,821 824 | (193,271 . 17.6  1.101, 092 - 100

1972 961,127  62.4 208,990 . 176 1. 190,112 ‘2000

1973 1,112,658 . 84.7 200,616 5.5 1. 313,474 “g00

1974 1.253,686 62,3 270,394 177 - 1.524,100 100 .
. 1975 1,184,603  60.4 286,978 19,6 1.473,581 . 100 -

UAIDAD:. TOA’ELADA-S‘ L’ETRI"AS.

A"F'UEA’TE- "MAM mﬂromr, DE . 148 nmusmus' DEL PAPEL. ’Mz’mhm )

ESTADISTIC’O 1 976.

£

De acuerdo a Ias ctfras arribz presentadas va datos propor-'

;icionados por la fuente enunciada,el consumo per—c&pita en Mézico,

1,f‘entre 1970 y 1975 fué coma stgue.i
CONSUMO PER CAPIT4 (K6S.) ( Grifica 1.0.)

ado EURE R coz.'s'nyo PE’R (,'APITA i

*'192‘3. | ‘,'_24.‘6‘.-*

19?5; BITEE S S R 27, a’f* S
Iv‘UE'z‘ITE ““M ,,Anzo,m, DE UL4S THDUSTRTAS oru PAPEL, .
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Q V1J5;4Q PRESENTE Y FUTURO DE LA INDUSTRIA DEL PAPEL
T EN MEXTCO.

: La industria del papel en 'México, como en to- =
do el mundo,es'de especial importancia, ya que éste arti-
- culo en sus diversas formas es uno de los principales me— -

dios de comunicacién, como lo indica su uso en periddicos .
* libros, correspondencia, etc., asi como en los principa-——

.les‘medios de transporte, empaque, envoltura,'pOr‘lo'qué,v'
_ en sus distintos productos procuran hacer la vida moderna
mas facil a través de todos sus usos domestlcos, comer01a 
ules e 1ndustr1ales ' '

o El consumo én MEcho durante 1975, de los pro—,f” o
",‘ductos a base de papel, fué de 1. 473:581 toneladas métrl—ﬂ P

'Ca.s«.

P E1 1ncremento de la producclon de papel; de e,-‘
; 1970 a 1975 ha sido mis o menos del 6.5%  Esta 1ndustr1a‘

~“ha venido. creclendo constantemente y esto ha oca51onado -

.‘5que cada afio " ‘se . 1mporte menos papel.

" E1 consumo per caplta en Mex1co fue de 27 8 ——

; o La mayor parte de 1as fébrlcas productoras de—i{fj'
ﬂ{ papel se. locallzan en el centro de la Republlca Mex1cana.i7' o
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“.,El Fstado de Mex1co y el Dlstrlto Federal abarcan el 61 9A%;, ;

o de la producc1on.

Ahora. ;Cuél es la prOYecdién'de‘ésta indus;;4 "'

~iria ? Las perspectlvas son optlmlstas si se toma en cuen ; B

ta los S1gu1entes factores.

. a) México es un pais cuya- poblaclbn aumenta G i

i‘razon de mas de un mlllon de habltantes anualmente.f

b) El ingreso per cipita tlende a aUmentar gra R

"‘dualmente y su efecto en el consumo de papel ser& propor—.
: '01onal - :

‘ c) La may or. parte de la poblaclon actual (60/)
":esta en edad escolar y por lo tanto, tendra que consumlr-

if;1;< papel

v ‘ d) La 1ndustr1a del papel, nece81ta desarrollar o
s plenamente, ya que el consumo per céplta en nuestro o

‘f:gﬂYtpals faé de 27 8 kgs., en el afio de 1975."

e o La edu°a°1°n v el uso de papel, estér 1nt1ma——’jff;w
5 1,§mente llgados. . o

Y nuestro pais gasta y destina gran parte de = .



S
s&fprSupuesfofa &ste renglén.

v Todos estos factores vy otros més contrlbulran-
: a un crec1m1ento acelerado en el -consumo ael papel Es -
’,'1mportante sefialar que a medida que vaya qncrementandose-;’

el mercado, otros nuevos productos a base de papel se em— S

. pezardn a manufacturar para satisfacer las necesidades,

En base a diversos estudios que se estan rea—-—
. lizando, indicdan que debido a los factores arriba enuncia -

‘dos y a otros m&s, habri un incremento en la produ001on y o
‘i.consumo ‘del papel. Se hizo una proyeccién del consumo -—

 »del papel hacia 1981, a través de un modelo de computado-

. ray-el resultado es de que en ese afio, se consumirdn —-
', aprox1madamente 2.154,200 toneladas métricas del producto

’,1nd10ado Ahora ‘bien, todo este panorama halagador para

el futuro no se presenta sin problemas. La industria tie = -
ne que resolver primordialmente su abastecimiento de ma-- -
teria prima para poder proveer al pais con mas y meJores-,~

productos a precios razonables

- Siendo la madera la fuente pr1n01pal de celulo"‘

' .sa para la fabrlca01on de papel. Grandes. adelantos se -—'” :

han visto y todav1a mis se reallzarén para asegurar el ——

"f,‘aprovechamlento integral del Srbol . También los avances—g_ g
- se han visto en el aspecto de mater1as primas con otro. -

'” ‘”or1gen, como son: el bagazo, bambﬁ asparto, kenaf, yuca‘_;f;;

etc;_



v _ . México eStﬁ‘naturalty ampliamente dotado de
"tos recursos y no existe razén por la cual no- se pueda
»llegar a ser un fuerte productor de celulosa a partlr de~

A 15?3

o ellos »

Es importante decidir el aprovechamiento racig
nal e integral de las materias primas moderables;'elabo-—,
rando programas que deberén llevarse a cabo. sobre la base .

. de que la celulosa producida sea de calidad y los costos—

competitivos, para asi poder obtener mejores papeles,‘a»-'
‘pre01os razonables y estar en pos1c1bn de poder exportar-
los. - . :

Se ha hablado de que la riqueza forestal de _—

' nuestro’ pais y el hecho de que no se ha aprovechado este~ -

recurso; pero se debe observar lo que la industria de la- -
'celulosa y el papel han hecho con las zonas forestales del
Canadi, Estados Unidos y los Paises Escandinavos., Los es
ffuerzos,hechos en &stos paises obedecen a una realidad -—

'J7’, sencilla:{ El bosque una riqueza renovable deljcual nece-

- sita la industria del pais para . producir los papeles que—
_“satisfacen necesidades como las anteriormente sefialadas.~
Asimismo se ha visto el orden de magnitud de las 1nver51o'

. nes hechas ¥y que . se tendrén que repetir y se puede conr——‘

‘clulr_que la industria de la celulosa y del papel, no es,
ni puede ser un faotor’destructivovde los bosques, ya que
“no puede apoyar su'crecimiento,en un recurso que:fal vez,.

- mafiana no exista. Al contrario (nicamente se aprovecha'-ﬁ'

la. rlqueza forestal, si se crea a la vez una gran 1ndus-—

. tria celulésica y papelera. Cabe men01onar el esfuerzo S
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que se tendra que desarrollar para competir en los merca—*'
~dos internacionales como el de la Asociacién Latinoameri- »
cana de Libre Comercio (ALALC) y algunos otros. Chile, -

"~ que es miembro de la ALALC, se esti preparando intensa—- -

mente para tratar de conquistar, partlcularmente, los ner-
~cados de papel y pulpas » s

Otro problema que la industria tendra que afron -
ltar, es el de la obtencidn de fondos necesarlos y SHfl“——,
© cientes para finaneiar la expan516n que tendr& que efec—-,

: tuarse por razones lﬁglcas. ‘

La 1ndustr1a actualmente no genera las cant1~—v
dades adecuadas, por- con51gu1ente, para ‘dicha ampliacibn,
-.es 1ndlspensable que las empresas de la 01tada 1ndustr1a,"

apliquen nuevas técnicas y métodos de organlzaclbn y sig= ..

~ temas; ademids de que efectfien inversiones enrequipo con =
‘miras a reducir costos, para asi poder obtener utllldades '
’;que permltan reinversiones de las mismas,

 Ademds, también se terdri que efectuar nuevos~
'y -mayores aumentos de capital, recurriendo al credlto =
f largo plazo con un 1nteres razonable.

. © Finalmente, si bien es cierto que el mercado -
55'para productos de papel es halagador, Yo cual qulere de~

fffgclr ‘que. se. estd en p081cloﬂ de producir mis y mejor papel 

' . con la 1nver51on adecuada entonces sblo queda por resol-“‘
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“ver un problema que no aqueja Unicamente a &sta indﬁstria;
~-sino que es de: proyec01on nacional y alin mundial y es el-
de la preparacidén de personal en todas las. técnicas 1ndls
k"pensables para poder hacer frente al reto del mafiana en -’
~.-la industria de la celulosa y del papel. =

Sencillamente, no hay mayor limitacién ante la

industria, sblo se deberin diseflar e implantar programas—..  S

E muy amplios, como el de PRONAPADE y el de Mexicana de —.
v 'Papel Per16d100 en Veracruz, por ejemplo,’ tendientes a ——-
~asegurar el crecimiento que se tiene que satisfacer.

, , Anallzando el panorama total; éste sigue 51en— ‘ J
_‘do optimista y puede considerarse gue la industria vence~
‘ra los obsticulos que se le presentaran a medida que va--—

_yan sucediendo, para asf poder seguir abasteciendo a Méxi _3

”co'de,méé y mejores productos elaborados a base de papel.

: A contlnua01on, se presenta una graflca de la-
' ‘~p10yec01on del consiumo aparente de papel de 1976 a 1981J
,tomando como referen01a para calculos, los datos de 1970-‘ g

a 1975,

s P?OYEOCION DEL CONEUMO APARENTE DE PAPEL (DE 1976 A 1981)

e 0 19% 1977 1978 1979 1980
~ CONSUMO-APARENTE | TS CE TR N
. . DE'PAPEL. 1,621 1.7/0 1,886 1.935 2.034 -

1981

284
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0 CANALES DE DISTRIBUCION. -



"2,1. MERCADOTECNIA
© 2.1.1. CONCEPIOS, NATURALEZA Y ALCANCE DE LA MERCADOTEC-

 NIA.

Aunque la mayorla de las personas conocen algo

acerca de “la mercadotecnla, la misma palabra se. mal 1nter—,f7’

'preta en varias ocasiones y su uso es tomado muy a la li-
‘gera, incluso,. por guienes trabaJan en este campo. - Pues—
- se observa que cuando un vendedor o un jefe de ventas ha-
. bla de Mercadotecnia, normalmente se refiere a las ventas;

'a51 como un jefe de cuentas de publlcldad hace hlncaplé -

'en la propaganda; asi mismo se puede escuchar como un je-
. fe de grandes almacenes hace men016n a las ventas al "Pl~—
blico o Comercializacidn.

Cada uno de ellos habla de una parte de la ac— < -;57

tividad total que encierra la palabra Mercadotecnla. ,'

Ex1sten varias 1nterpretac1ones o conceptos de o
-.Mercadotecnla, de las cuales se men01onan las mas 1mpor—— R
‘tantes a contlnuaclon.- ‘

, 'E1 Comlté de Deflnlclones de la Asociacién Ame :
' urlcana de Mercadotecnla dice que: Mercadoteonla es la eje

_ ‘>"'cu01on de las actividades: empresarlales que. dlrlgen el —— .
o ffluJo de mercanclas y serv101os, desde el productor hasta ,
”; _e1 c11ente o usuarlo, ademés nos hace la observa01on de —‘ﬁf,f‘
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que los prdcesos de Mercadotecnia comienzan mucho antes-~ -
~'de que las mercancias entren en produccién. Las decisio-
nes de Mercadotecnia deben tomarse con respecto al produg
to y su mercado, asi como su precio, promocién y sus cana
les de distribucién. ' : ' -

, Un concepto mis amplio de lo que es la Mercado
. tecnia Moderna lo did hace afios Paul Mazur y dice que. Es

0 1a entrega de un nivel de vida de la sociedad. Pero més—

- tarde nos dice el profesor Malcolm McNair de Hardvard, ;
..el cual dice: La Mercadotecnia es la creacibn y entrega—
“de un nivel de vida a la 5001edad.

El C.P. Alfonso Agullar Alvarez de Alba dlstln :

... guido profesor universitario nos dice que. Mercadotecnia~ -

- es el co;\gunto de actividades y técnicas que nos pemlten
determinar que satisfactor se debe produ01r, que sea COS~-
~teabley la forma de hacer llegar ese producto, eflclente, o

econom1co y con sat:Lsfacc:Lona o

 Otra definicién de gran 1mpor‘canc:1a es la de -
’Phlllp Kotler el cual nos indica lo siguiente: Mercadotec '
‘nia es el anilisis, organlzac1on, planea016n y control de
los. recursos, politicas y. a.ct:wldades de la empresa que =

' .’afectan al cliente, con v:Lstas a satisfacer las necesn.da.- c

des y deseos de los. grupos escogidos de cl:l.enteS, obtenlen -'
s vdo con ello una utllldad. : : IR PR

William J ‘.‘ Stanton, ,pfo‘feso'r’de la Uni'versida‘.t‘i%
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de Colorado; se expresa de la siguiente manera: MAs con—
cretamente, la Mercadotecnia se define como un sistema —-

total de actividades comerciales ligadas entre si para —-

. planificar, dar precio, promocionar y distribuir merCan4—'
- clas y servicios que satisfagan necesidades entre consum1

dores y usuarios industriales.

v Aunque existen muchas mis definiciones;fésta-e -
Gltima nos parece la mas completa, ya que se refiere a =——
todo un sistema completo y no dividido en partes. L

'2.1.2. IMPORTANCIA ACTUAL DE LA MERCADOTECNIA,

Al ir avanzando 1a historia de la humanldad ha
‘01a el afio 2000, con sus mis imponentes problemas y opor~
tunidades, el tema de la Mercadotecnia esti mereciendo la
“atencién creciente de compafifas, instituciones y nacioﬁes,
‘en las que anteriormente no se practicaba o ni siquiera -
se le conocia. Lo mismo que sus descubridores recientes”
* éonsideran‘la Mercadotecnia como:un énfoque Sistematico =
‘de la estimulacidn para vender, que si lo entienden como
‘una filosofia de negocios para satisfacer las necesidades
‘humanas o como un' estado mental para resolver problemas,=
no nos cabe la menor duda qué esti rebasando su &mbito —
; tradicional, confinado a organizaciones de gran importan—
~cia. Las instituciones bancarias han descubierto hasta -

" hace muy - poco ala Mercadotecnla, lo cual se debe en gran

',parte a- que hayan adoptado una actitud.y orlenta01on total
~ mente nueva hacia sus cllentes y servicios.
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Los admlnlstradores de las escuelas han comen—

7rzado a considerar a la Mercadotecnia como un enfoque de -

.planeacién de gran porvenir para lograr fondos mis abun—
dantes que desarrollar la educacidén ptiblica. Los organis
mos gubernamentales percatados de la indiferencia frecuen
te y hasta la hostilidad del pfiblico a sus actividades, -
estin empezando a ver.en la Mercadotecnia una forma de —
~explicar sus servicios al. usuarlo y de ésta manera meJo-—'
rarlos.

1

~ No s6lo son muchas y diferentes las organiza—-—
ciones que manifiestan un interés sin precedentes por las
cuestiones de Mercadotecnia, sino que ésta es una‘ideaide
importancia para las economias nacionales, la cual se es—
ti extendiendo ripidamente. La Mercadotecnia consiituye
uno de los temas més dindmicos y populares de las nuevas~
escuelas de administracidn, que se han establecido por —-—
primera vez en los paises del Mercado Comfin Europeo‘ Has
ta las economias socialistas de la Europa Oriértal, estén.
empezando a interesarse y a mandar delegaciones de ejecu-
tivos a los Estados Unidos para aprender de que manera PO
drian utilizar la investigacién de mercados, la publici--
dad, la determinacién de precios, a fin de planear y dis-
~tribuir con mis eficacia sus mercancias.

'El intenso 1nteres que se advierte en todas las
reglones del mundo por la Mercadotecnia, es todavia mis -

 ,paradoJ1co porque, aunque esa constituye una de las disci

‘“pllnas mis modernas del hombre; es también una de las pro -
feS1ones mis antiguas. Desde los tlempos en que el CORm.
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fmerc1o se reducia a 51mp1e trueque de mercancias o produc
: tos, hasta la etapa de la economia del dlnero y el siste— -
ma de Mercadotecnla Moderno‘ Pero sblo en la prlmera par
te del 51glo XX nacid la Merca.dotecm.a propiamente dicha,
o sea, el estudio formal de 1os pr’OCeSOS y rela01ones de-‘

".intercambio, de cuestlones y aspectos que 1gnoro sn 01en-~‘

- cia madre, la Economlaa
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2.2, CONCEPTO DE CANALES DE DISTRIBUCION,

; El éxito o el fracaso de cualquier empresa de=
_pende de su habilidad de vender sus productos o servicios
‘en un volumen adecuado que le permita obtener las utilidg
des necesarias y razonables ‘para sostener un crecimiento-
estable. El ciclo es muy sen01llo, si no hay ventas, no-
“hay ingresos, si no hay ingresos no hay negocio.’ Comov—-f
consecuencia, este proceso convierte al vendedor y a 1ose
canales de dlstrlbuc1on en los mdviles prnnclpales de -=
; nuestra economia.

Pero, ;Qué son los canales de distribucidn?.

Son los conductos que cada empresa escoge para
: la dlstrlbu01bn mas completa, eficiente y econdmica de r=
 sus productos o’ servicios de manera que el consumidor -

‘pueda adqu1r1rlos con el menor esfuerzo p051b1e. v

: La importancia de la distribucidn y ventas pa~-
ra el desarrollo de nuestra economia es motivo de constan

'“-fés.estudios; v las organizaciones de hombres de negocios =

" en todo el pais trabajan con gran interés para que la com. .
- plejidad de sus problemas sea entendida con claridad.

S Para el 1ndustr1al, el saber escoger los ‘cana-
' les de dlstrlbu01on efectlvos puede 51gn1f1car la diferen



cia eéntre el &xito o el fracaso. - Nuestra. economla actual
‘esté basada en la produccién en masa, asi como el consumo .

'y la distribucién también. Hoy en dia las gentes tienen—

. mds poder adquisitivo que antes y por lo tanfo'més ingre—
sos que ~destinar a la compra de productos 'y servicios. —
El industrial, por lo tanto, se enfrenta con una competen,-
cia cada vez mis intensa por parte de’ otros 1ndustr1a1es-l" S
ademas, las compras del consumidor son tambidn mas selec—"’f‘:
tlvas. ‘ ' v

Los pasos que da el productor para hacer lle——,‘
- gar sus productos a las manos del consumidor, merecen un—
';estudlo tan cuidadoso como el de sus procesos de:manufactu ,'
‘ra o el de cualquler otro aspecto bisico de la opera01on- ‘
‘total de la empresa. : ‘ '
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© 233. CONCEPTO DE LA ESTRUCTURA DE LOS CAVALES,

Para entender un canal de distribucién, se de-

k_be comprender primeramente que es una. estructura. Hna ——'

estructura es un organismo con dimensiones de longitud, -

- anchura y profundidad; la forma que tiene es normalmente-
“compleja, estd organizada y se desarrolla en forma en que

- pueda realizar un trabajo. Refiriéndose a canales de -—-

distribucién, una estructura, puede apreciarse de distin

. tas formas. Una estructura de distiibucidén puede repre—

lsentar una eleccidén entre canales de distribucién altermos
cO; puede comprender una descripcidn de las diferentes si-—

tuaciones con que el mercado de distintas compafiias (Deta1
1listas, almacenistas, productores) se encuentra dentro -
. de la estructura, Se puede considerar como una serie de~

funciones que deben reallzarse para vender eficazmente ——

los productos

' La estructura de la dlstrlbuclon es un organis
‘ mo altamente compllcado, formado por una gran varledad —_—
de instituciones razonablemente distintas, Asi pues, si-
 una compafiia tlene el 60% o mas de su negoc1o en la venta

~~.al por menor y el resto al por mayor, se clasifica como =

" detalllsta. ‘Este sistema sugiere una estructura mas orde
*"nada. “De hecho, se reduce al nfmero de categorias en que
se pueden  seleccionar las compafifas y evita las clasifica

ciones hibridas y no descriptivas. - Sin embargo, lo anLé—,,:‘,J

rior’ es demasiado comfin entre las companlas de mercado pa
- ra 1gnorarlo.



2 4 ALGUNAS GENERALIZACIONES SOBRE CANALES DE DISTRIBU—

CION,

Es importante hacer referen01a de algunas ge——
Anerallza01ones sobre-los canales:de dlstrlbuclon, ya que—.
pueden servir de guia a la dlrecclon én su tarea de desa~
»rrollar los mismos.

Prlmero, el anallsls del canal debe 1n101arse— o

por el consumldor final e ir retrocediendo hasta el pro—-

ductor, ya que, pr1n01palmente, los canales de distribu— =

cidn vienen determlnados por los hibitos de compra del —
_ consumldor.

Segundo, los canales de d1str1bu01on flnalmen— 

"A_te establecidos deben ser totalmente apropiados a los: ob—';
- L Jetlvos béisicos del programa de Mercadotecnia de la com—- "

panla, '

Tercero, los canales ‘deben dar acceso a la com

panla a una part1c1pa01on predetermlnada del mercado, 1n— f i_

>'7:jcluyendo un nivel definido de 1nten31dad de penetra01on -715;7”

?°del mismo .,

. -Cuarto, 1os canales deben ser adecuddamente —
"]flex1bles, de modo que el uso de alguno, no encierre per—
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manenteménte el uso de otro.

Quinto, lo que hay que tener enicuenta es que-
existe un alto grado de interdependencia entre todas las-
compafifas para un producto dado. No puede haber eslabén
alguno que sea débil en.todo el canal, si se quiere que - -
tenga éxito, o sea, que cada compafiia del canal se hace-—

responsable de su compafiia hermana.

. Sexto, una observacidn més, es que constante~—
" mente estin ocurriendo cambios evolutivos y algunas veces’
. casi revolucionarios.

Los canales de distribucidn y los 1ntermed1a—~"
~ r1os estin siempre a prueba. Muchas veces al d1v1d1r en- -

= categorlas, las instituciones de 1ntermed1ar1os, se puede

‘pensar y caer en el error de que los mercados estén seg-=
mentados o protegidos de tal forma, que los diferentes ca
nales de distintos tipos de intermediarios no compiten —-
entre si. De hecho existe una gran competencia y éste es
.uno3de los factores econbémicos y que fuerza él cambio.

» “Por ultlmo, hay otras dos generallzac1ones ime
l portantes, como corolario de las anteriores y las cuiles—
nos dicen ques los intermediarios. sobreviven solo cuandoe"
- ‘su existencia es econdmicamente fazonable‘y socialmente -
"1deseab1e. Nadie ayuda en alguna forma a vivir a un inter
'medlarlo, S.'.I_ este no sirve para algo u’cll, ya que constan :



o temente aparecen nuevos canales par-a reallzar nuevas ta—- :
reas, o para. megorar..aquellas que: no se esten llevando —
] "blen a cabo o :




2.5, UBICASION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCTON EN LA MERCADOTRGNTA = -~

"pentas”. - Es pertinente aclarar que antiguamente el nombre era: .

"?Departaﬂento de Ventas”,y las funciones que comprendla érqn: 

o)

Ca)

concepto antiguo'

' vLa Sunctén de?ﬂércadoﬁecnia incluye en 1a actualidad a las
~Fherab de Ventas.

‘ Distribuctonf

s

Publictdad y Promocién.

Investigacton de" mercados.

4 continuacton tenemos un’ organigrama que eJemplifzca el

VENTAS -
l B

TNVESTIGAZIO

PUBLICIDAD [ FUERZA DEY Y DISTRIBUZION

VENTAS -

Vog rereapos. | | prowocIoN

de

a)
b))
'1d) }

“vi,actual.. :

. FUerza de Ventas.

Actualmente se, le da el nombre de ”Departamento o Dtuistén‘3 g

Mercadotecnia' v tiene a su cargo las mtsmas junctones de.;‘fgm'

Publicidad y Pramocion..
Investigacisn de mereados. - s

Dtstribuctén.'

Ehsegutda tenemos el organtgrama que ejémpi}fica.el[gdﬁpgbto




T -~ " k7
L | #zrcaporEewra | . L
“ryvesrreacrov] | pustroroap y| | pusrza ps| | pISTRIBUCION |

g geroapos - {] paowocrow - | vewras

Este'nombre'ha sido adoptado ya que»lqs:diferenfes dutbréé"p
Tdéfla_matéfta consideran que &l términb'ﬂgfcado?eénia,abarcalhe;,-

‘"jor,todasllas fdﬁcianas’qué,sé,desembeiah en dicho deparfqmento,5,»75"




" 2.6. PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION,

Realmente en: la actualidad, hay varios cahales

posibles y en la mayorla de las industrias.cada alternatl ;

vay al menos por unas cuantas companlas.‘ ‘Pero se - corre -
el riesgo al hablar sobre los canales usados mis frecuen—
temente para las dos clases devproductos de mayor impor--

. tancia.

2.6,1. DISTRTBUCION DE RRODUCTOS..DE CONSUMO, |

En el mercado de productos de consumo se”ﬁtili,'

zan mucho cinco canales. En cada uno de los cuales el fa

- bricante tiene, ademis, la alternatlva de usar sucursales_"
u oficinas de ventas ‘ '

2.6.1.1, PROIUCTOR-CONSUMIDOR.

El canal mds corto y sencillo en la dlstrlbu-—j
3“,c10n de artlculos va del :productor al consumldor, sin in—-

_termedlarlos._ El fabricante puede vender en las casas, - B

- como. muchos productores de articulos lacteos y agricolas, :
' 2.6.1.2. PRODUCTOR-DETALLISTA-CONSUMTDOR.

.,Mﬁchos detallistas grandes éompraﬁ,directaméha



tea los fabrlcantes ¥y productores agracolas A51mlsmo;

algunos fabrlcantesr tienen sus propios establecimientos~

- al detalle, afin cuando ésta no es una prictica muy corr;eg.ibk
te. ‘ ) ' ' ' :

2.6.1,3. PRODUCTOR-MAYORISTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR.

o Si se puede hablar de un canal’ tradlclonal pa— -
'ra productos de consumo, es &ste, Millones de pequefios -

detallistas y fabricantes encuentran ‘en este cana1 Ta =

" tnica eleccidn econémica. -

'y 2;6al$4f'PRQUUCTORfAGENTE—DETALL1SEA_00NSUMIDOR6}

: : -En lugar de usar mayorlstas, muchos productoresii'““
-“:xprefleren usar un agente del fabricante, agente de ventas;

':corredor u-otro agente 1ntermed1ar10 para llegar al merca
f‘do*del‘detallistag especialmente, &stos a gran escala.

~ 2,6.1.5. PRODUCTOR-AGENTE-MAYORISTA-DETALLTSTA-CONSUMIDOR =

. ;'CuaﬂdOFSe trata de llegaf a pequefios defallis-r
“tasy los fabricantes anunciados en el pirrafo anterior —-

" con frecuencla usan de un agente 1ntermed1ar10, que a su=

" vez, se dirige a los mayorlstas que 1legan a las pequenasf'

 ~ t1endas al detalle..
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2.6.2. DISTRIBUCION DE PRODUCTOS TNDU STRIALES,

Hay cuatro tipos generales de canales que son
, ampllamente utilizados para alcanzar a los usuarios 1n-— ‘
dustriales. De nuevo, un fabricante puede ‘usar oflclnas—
‘o sucursales de ventas para llegar a la siguiente institu
'\C1on del canal, o en algunes casos, pueden ex1st1r desnl—
: veles de mayorlstas. '

 2.6.2.1, PRODUCTOR-USUARIO INDUSTRIAL.

Este canal dlrecto tiene mayor volUmen en dlne'
0. de los productos industriales que cualquier otra e8—mm .
tructura de la distiibucién, Los fabricantes de grandes—

_ 1nstala01ones, tales como locomotoras, generadores, gran— .

'.des calentadores, normalmente venden dlrectamente a 1os -
usuarlos '

 2,6.2.2. PRODUCTOR-DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL-USUARIO,

Los fabricantes de equipos de accesorios, fre—

"‘7.rcuentemente usan distribuidores industriales para llegar- :

‘a sus ‘mercados.. Los productores de materiales de cons—-——

~ truccion, equipo: de obras y de aire acondlclonado son §b= -
" To unos pocos ejemplos de companlas que guelen usar a los
ot adlstrlbuldores 1ndustr1ales. : ‘ S
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 2.6.2.3. PRODUCTOR-AGENTE-USUARTO,

Las compafiias que no tienen su.propio departa~
mento de mercadotechnia encuentran en éste, un canal ade-

~cuado. - Asimismo, una compafifa que desea introducir un --

nuevo producto o entrar en un nuevo mercado, puede prefe—
rir usar agentes mejor que su propio equipo de ventas.

2.6.2ﬂ4.;PRODUCTOR-AGENTE—DISTRIBUIDOR INEUSTRIAL—USUARIO '

; Este canal es similar al anterior, excepto en- '
que por alguna razén no es posible _llegar con sblo los = o
végentes'hasta el usuario industrial, Probablemente la =
' yenta unitaria es demasiado pequefia para la venta directa
0 quizd, se necesiten stocks descentralizados para hacer— -
_entregas. inmediatas a los usuarios. PEn tales casos, los-

servicios de almacén de los distribuidores 1ndustr1a1es -

T son necesamos.

I Ensegulda, se muestra la gréfica de los pr1n01¢ 
“:‘pales canales de dlstrlbu01onL
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2.7 CTRCULACION DE TIPO DIVERSO EN LOS CANALES,

Las compafilas o instituciones que establecen —

. un canal de distribucién estin conectadas por diferentes-

tipos o sistemas de circulacién, de los cuales mencionare .
mos los mis importantes a contlnuaclnn. '

- 2.7.1. CIRCULACION FISICA,

Es la que se refiere al movimiento de los pro- -
ductos fisicos desde su estado de materias prlmas hasta -
que llegan a manos de los consumldores flnales.

. 2.7.2. CIRCULACION DE TITULO (DE PROPIEDAD‘)

. - Es la transmlslon real del producto 0 artlculo‘fv ‘“
H;de una institucidn a otra, o sea gue el titulo de prople-',,‘

”7dad de los articulos o productos ya terminados pasa del <
";fabrlcante al cliente; el distribuidor sblo tiene los ar-:’
3xt1culos en con51gna016n" '

© 2.7.3. CIRCULACTON DE PAGO,

e ‘Este tipo de 01rcu1a01on nos 1nd10a que el v
'j_cllente paga su factura al comerciante, &ste remite el pa‘&'
go: (descontando la com1816n que ‘le corresponde) al produc

““" tor y este paga a 1os proveedores dlversos. o
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5.7,4. CIRCULACTION DE INFORMACION.

Se refiere al 1ntercamb10 de comun10a01bn eN—m—
tre las diferentes instituciones que integran el canal. -

Entre las distintas etapas del canal Se produce unylntere .

cambio de informacién en ambos sentidos, es decir, en for
ma reciproca y hay tambi&n bastante 01rculac16n entre ing -
tituciones no contiguas. ' '

2.7.5. CIRCULACION DE PROMOCION.

‘ Este Giltimo tipo de circulacibn que men01onamos
“ . ge refiere al movimiento de las diversas act1v1dades de -

.it‘lnfluencla (anuncios, venta Personal’,publlcldad"etc') -

‘de una a otra parte o partes del sistema. Un ejemplo de-
este tipo de circulacion es, cuando los proveedores hacen '

y.k promocién del nombre y producto del fabiicante.

, Por otra parte uamblén puede hacerse otro tan-
‘to’ con los clientes finales, a fin de persuadir al fabri- -
cante a ‘que - of rezca- los. productos que llevan sus piezas o
“materiales. Tambi én existe la circulacidén de promocidn -

  fjdesde el fabricante a los distribuidores (promocién comer
: 01a1) vy a los clientes- f1nales (prom001on de consumo)._

A continuacidn se muestra-la grifica de los ——
cinco tipos de circulacién en un canal de distiibucidn,



AR




56

" 2.8 FACTORES QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA PARA LA ELBC-
.CION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCTON (ver graflca -
2. A) ~ :

A la hora de tomar decisiones con respecto a--—
sus canales de distribucién, los difeatores deben de ana- -
lizar cuidadosamente su mercado; sus productos, sus 1nter
_mediarios y la propia compaiiia. '

2.8.1. CONSIDERACTONES DEL MERCADO.

Referente a la generalizacibn de que los cana—
,fles de dlstrlbu01on deben ser elegidos segin los habitos—
de compra de los consumidores, se debe hacer notar que la -
naturaleza del mercado es el factor m&s importante que in
Hfluye en la eleccién de los canales de dlstrlbuclén.

Mercado industrial o de consumo.— Se deberi -
tomar en cuenta si el producto va dirigido al mercado de-
. ‘consumo o al industrial. Si va a éste, no se deben in———j‘

';c1uir'detallistas en el canal; si se inclina por ambos -
mercados, la companla tendra que usar has de un canal.

, ~ NBmero de consumidores potenciales.~ Un gran —
:mercado potencial puede exigir el uso de intermediarios.-

21 ;Si“équel,,es relativamente pequefio, la empresa puede uti~ .

- lizar su propio equipo de Ventasy vender directamente, -
Un punto asociado a &ste es el nfimero de diferentes indus
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trias a que vende la compafifa.

 Concentracién geogrifica del mercado,- En'mer—
cados densamente poblados, un vendedor puede establecer -

" 'sucursales de venta, usando intermediarios en los merca--

- dos en que los posibles compradores estén menos concentra -

dos, Aln cuando el mercado sea verdaderamente nacional,-

' algunos sectores son mis densos que otros; y cuando es po

‘ca la densidad; se puede establecer la venta directa.

Algunas compafiias, tendrfn que usar distribui-
‘dores indistruales, debido a la naturaleza de su producto

S  Tamafio de los pedidos.— El volimen de las ven:
tas que pueden hacerse a compafiias individuales influiri--
en los canales que se utilicen para llegar a &stas empre-
‘sas. El fabricante de productos alimenticios venderd di-
~rectamente a las grandes cadenas de alimentacidn, ya que-
el—-volumen total de ventas hace conveniente este canal., A
‘éste fabricante no se le puede aconsejar la venta direc-—
"ta. El volumen comprado por la mayoria de los usuarios - -
industriales ‘es demasiado pequefio y no justifica la venta
directa, por lo tanbo se deberan utlllzar dlstrlbuldores-
 1ndustr1alesr

, Habltos de compra de los consumldorese : Los -
w,hébltos de compra de los consumidores v los usuarios in——
‘dustrlales, la cantldad de esfuerzo que el consumldor -
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eété'diSpuesto a poner, su crédito, su preferencia pdr com.
-'prar todo en el mismo sitio y el deseo de ser atendido --
por un empleado personalmente afectan en forma 1mportante
a la politica de canales.,

'2.8.2. CONSIDERACIONES DEL PRODUCTO.

El valor unitario del producto, su caracteris-

tica fisica y otras condiciones, tienen una gran influen-

cia en la eleccién de los canales de distribucién. Las --
' regulaciones gubernamentales especiales y los canales usa

‘dos para los productos de 1a competencia, también tlenenr;'f;'~'

suma 1mportan01a.

Valor unitario.~ Este, influye sobre 1as can=

“tidades de que se puede. dlsponer para su distribucidn. -

Normalmente, a menor valor unitario de un producto, mayor,“

f,lqng;tud én los canales de dlstrabu01bn y viceversa. Por

“esta razbn las instalaciones industriales se venden direc

,”tamente, mientras que equipos accesorios pequefios se ven-
1 den generalmente a través de dlstrlbuldores o agentes

;  Peso yrtamaﬁo. La direbcién debe tener en —-
-cuenta el costo por concepto de fletes ¥y manejo en rela—-

‘f1 c16n con el valor total del\producton Un productor de -
1.art10ulos pesados y voluminosos, en que el flete es una -
‘parte 1mportante del valor total buscard el redu01r al -

‘:méxxmo el manejo f1S1co del producto y preferlra despa—-—ﬁ7'



- charlo en camiones completos.

Productos pereCedéros;é" Los;proddchSTQue se

deterioran fisicamente o se pasan de moda deberfn tener —

canales muy ripidos, generalmente, &stos son cortos. Si-

'se utilizan intermediarios para productos fisicamente pe~
recederos, deben elegirse por sus facilidades 'de élmacquvf
“miento:. Los fabricantes de productos no perecederos tie-
nen mis donde elegir en materia de los canales, Pueden -
ofrecer mayores garantias a los intermediarios y frecuen-—
temente encuentran mis interesados en trabaJar sus produc‘
tos. '

, Naturaleza técnica del producto y necesidad de
servicio.— ’ : IR

'El fabricante de productos industriales deberém
"tener vendedores y tecnlcos que puedan expllcar el produc
to al usuario industrial y a 1a vez dar un buen serv1c1o—'
"pre y postventa. ‘

o Productos a medida frente a productos estan--—-
“dard.— Este factor esti en algunakforma relacionado con— -
el anterior, Si un producto estd hecho a medida, proba——
-”‘blemente ‘serd distribuido por el fabrlcante dlrectamente—_“ A
©al consumldor o usuario industrial. - Lo

EktenSiSnlde lau liﬁea.de pfoductos;- El fa——v '
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bricante de un solo artfculo puede tener quevﬁsar un mayo
‘rista intermediario mientras que podria ir directamente —
 a 10s detallistas situviera varios productos que pudieran
sumarse para dar una venta grande; un detallista de apara
 tos domésticos por 1o general, no puede comprar un camidn
; completo de lavadoras,; pero si- podrla hacerlo comblnando—
d1versos productos. '

2.8.3. CONSIDERACIONES DE LA PROPIA COMPARTA.

: El factor que mis dice de una empresa y que ——
tiene 1a mayor influencia en la politica de canales es ——
probablemente su tamafio; aunque éste por si mismo no s;g

nifica nada, la compafifa que ha fenido el gxito suficien=
te para hacerse grande es casi Seguro que tiene poten01a~'

;flnanclerag direccibn capacitada, posibilidad de dar ser-

‘vicio a los intermediarios y deseos de controlar el canal
de sus productos, Para un mercado y un pfoduCto'compérar
bles, una compafiia grande puede tener canales mas cortos— :

'que una pequefia empresa.

‘ Reputa01on.— Las companlas bien conooldas estén
~en meJor p051c1bn para conseguir los canales e 1ntermed1a_,'

iirlos que deseen que las que son desoonoc1das

Capacldad financiera.- Cuando una companla,,~]f

’ posee los recursos financieros adecuados puede establecer_—,‘*u
‘su propio equipo de ventas e incluso sucursales; puede ==
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“dar crédito o almacenar sus propios productos, mientras—
que una empresa mal dotada tiene que usar intermediarios
‘,para obtener -estos servicios y la desventaja inmediata-— .
“de esto, es que el fabricante estd en manos de su inico--
- gran cliente. '

, Experiencia y capacidad de la direccidns Las

j_'empresasyque‘tienen poca- experiéncia en determinado mer—:
f’cado, tlenen que utilizar intermediarios, para ‘asi ir co

n001endo poco a ‘poco dlcho mercado y despues, poder pres

cindir del distfibuidor, cuando se hayan adquirido los —

‘ conocimientos necesarios.

Deseo de control sobre el canal.~ Si la em——-—
-presa ‘tiene bien controlados sus canales de dlstrlbuclén,

 f ,podra ‘dar mayor promocién a sus productos y al mismo ~——
- .tiempo, tendrd controlados los precios gl detallec

. Servicios dados por el vendedor.~ Una compar—‘.
- fiia puede vender sus productos a determlnado intermedia——

- rio por los servicios que le otorgue &ste, entre los: cua—
‘xles destaoan' anaqueles de exposicibn para las tiendas o-

: vendedores volantes para v151tas a los detalllstas y usua -

- rios industriales.

. 2.8.4. CONSIDERACIONES DE LOS INTERMEDTARIOS. _

Estos son pérticularmente imporfhntésg‘ddd i;;
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Quevcon gran frecuencia, los intermediarios controlan el—k'
" canal para un producto determinado del fabricante.

Servicios prestados por los intermediarios.— EI
" fabricante deberi seleccionar los intermediarios que le =
* den mayores servicios, los cuales pueden consistir en-f-_,
“actividades de promocidn, almacenamlento, etc.

Existencia de los intermediarios deseados.- Un~
‘director debe darse cuenta que no puede disponer del in-
‘termediario que &l desea. Este puede estar trabajando - =
productos de la competencia y no querer afiadir una nueva-
linea. En cualquier caso, el fabricante puede verse obli
gado a cambiar todo el cana;.

rActitud de los ihtermediarios frente a la poli-
tica del fabricante.~ La eleccién de los canales por par
~ te de un fabricante, se"puede ver limitada, si sus poli—-

 ticas’'de mercado .no son favorables para ciertos distribuji

:vdorese Si el fabricante no quiere garantizar el producto
~contra alguna baja en los precios, puede eliminar a muchos

-~\1ntermed1ar10sv Algunos detallistas y mayoristas se- 1nte L

resan en trabajar una sola linea sblo si pueden conseguir
una exclu51va en un territorio determlnado.

v Pos1b111dades del volumen de ventas. Un- fabr1; “’
}cante ‘seleccionari el canal de distribucién que le ofrez-
ca un volumen potencial de ventas més ampllo que otros, -

,- aunque esto trae consigo varias dlflcultades, la prlmera,v it
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' “/es que no se puede predecir el volumen exacto de ventas y

‘ ‘la segunda es que, las condiciones de cada distribuidor — -
son diferentes, Un canal de gran volumen puede serlo tam
‘bién: ‘dé gran costo o bien:una:compafiia puede consegulr n
~volumen miximo, pero perder el control sobre su distribu—

Exigencias de los costos.~ El punto final a =

analizar es el costo de vender a través de distintos caz- -

nales. 'Los gastos deben ser comparados con las funciones
 reélizadas por los intermediarios; si hay alguno de éstos
con altos costos no debe ser eliminado automiticamente, - ’
‘ya que dicho costo puede ser por la cantidad de Serv1closk
.que ofrezcas

- Cuando se analizan los costos, una companla de-"

 Be estudiar el gasto de todo el canal, mas que el gasto -
ﬁilde los. dlstlntos tipos de intermediarios por separado.

El anilisis del costo de los canales de dlstrl-

”37fbuc1on es un problema dificil, sin embargo, si no se rea-— L
llza, la direccibén no: tiene en que fundarse para Juzgar -
i ,‘Asobre los gastos de los canales. »

Mis afin, después de haber éoncluido ddn.lo‘an—el‘ 

“terior y que se nos muestre cualies el canal de costo mis

~ bajo, los productos, el mercado o cualquier otra conside- .
‘racibn, puede  indicar que éste candl no es la mejor elec . -
cibén. ‘ e ' ’ :
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i Una vez que un fabricante ha decidido los cana-
- les generales que va a usar, debe determinar a continua—
cibn el nfmero de intermediarios, la intensidad de la dis

tribucién, que va a emplear a nivel de mayoristas y demi

noristas en estos canales. A este respecto, un fabrican-
- te tiene tres camlnos 1mportantes que seguir alternatlva—
_maﬁe. :

2.9.1. DISTRIBUCION INTENSIVA.

Es en la que un fabricante trata de obtener la— lfv7

 fmax1ma venta del producto vendlendole a todas las. p081—-  ;

7bles salidas en que un cllente puede buscarlo. Cas1YS1em""
pre la politica de distribucibdn intensiva 2S. seguida por—'

"'productores de articulos de consumo de’ comodidad. = Los waf
 consum1dores ex1gen una inmediata satlsfacclbn de esta ——

. clase de productos y no diferiran una compra para conse—-

. guir una marca determinada. En el campo de productos in-

dustrlales, la dlstrlbuclon dintensiva queda’ llmltada a su

~im1nlstros de operacién.y otros’ articulos muy. estandarlza~

dos; tales como los de oficina, pequefias herramientas y -

“valgunos 1ubrlcantesu Con regular frecuencia, son los Ge=
‘talllstas los que controlan hasta que punto se puede lle-

- -gar en &sta politica de dlstrlbu01on intemsiva, la cual - -

"700100a la mayor parte del peso en la publicidad y promo—Ar” .

’T.~clon -sobre las espaldas del fabricante. Los mayoristas-— _ L 
'y detallistas no ayudan a la propaganda de un producto =— %



que venden todos sus competidores.
©2.9.2. DISTRIBUCION SELECTIVA,

Es aquella en la que el fabrlcante ellge el nu-:‘

”vlimero limitado de mayoristas y/o détallistas en una deter—-

‘minada zona geograf10a~ la distribucién selectiva cubre =
“un amplio margen de exposicidén o intensidad de distribu——
‘cibn, Una compafila que adopta &sta politica puede tener-
- sblo unas pocas salidas en un mercado determinado o un —-—
- gran nfimero, pero todavia lo bastante escaso para que pue
'da hablarse .de distribucién intensiva. La politica de <&
 d1str1buc1on selectiva se presta especialmente bien para—

los fabricantes de Droductou; rdecla eompra diaria o~espei"'

cmales y equipos accesorios industriales, para los quela
_mayoria de la gente tiene preferencia por una marca, 1nolu
. s0los -productores. dé.z articulos de comodidad con frecuen
cia limitan el nfmero de sus salidas solamente por que no
‘es beneficioso el vender a todas las mismas que existan.

Muchas compafiias han pasado.a la dlstrlbuc1on -
~select1va para conseguir mayores niveles de beneficio, -
Aunque previeron una disminucién en las ventas, muchas -

. de ellas ‘de hecho- aumentaron sustan01almente el volumen -

de las mlsmas, ya que pudieron. dedicarse. a hacer un. traba
. jo de’ venta mis completo con el nfimero menor de cllentes— 
‘ con 1os cuales. se. quedaron. :

Una uompaﬁia'puede’deqidir adoptar una politica -
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fgde dlstrlhu016n selectlva despues de alguna- experlen01a—'
en la intensiva, Las razones para &ste cambio normalmen
te glran sobre el alto costo de la distribucion 1nten51—
va o la mala actuacitn de los 1ntermed1arlos.

_ Otras razones pueden ser los r1esgos de los ——m
‘credltos, otras las quejas de costumbre, devolviendo con— 
frecuencia las mercancias pedldas o solicitando servicios
extraordinarios.  Finalmente, algunos detalllstas pueden—
ser eliminados por no dar, (las adecuadas fa0111dades de re
 paracidn y mantenimiento en el servicio de los productos

 2.9.3. DISTRIBUCION EXCLUSIVA.

En una polltlca de dlstrlbuclén exclu51va el su3

" vm1n1stro llega a un acuerdo con un intermediario mayoris=

ta o mlnorlsta, en particular por el que-el sumlnlstrador'

‘vsolamente vendera a éste mayorlsta o minorista en un mer—

: ;cado dado. Seglin estas distribuciones (con un mayorlsta)-

o) ventas (con un m1norlsta) en excluS1va. los 1ntermed1a—
_ rios quedan con frecuencia obligados a no trabajar en ——

- una 11nea de productos en directa competencla. (1)

’ (l) En lenguaje tecnlco, un contrato mediante el
cual el 1ntermed1arlo se compromete a no trabaJar produc—_
,ftos competltlvos se llama un acuerdo de "trato: exclusivo" :
"iPor otra parte, los términos "venta excluS1va ¥ "dlstrl—f
bucidn exclusiva"; se refleren solamente a acuerdos en -—j

.



" los que el vendedor se compromete en no vender a otros de = -
tallistas o. mayoristas en el mercado de que se trate. No
‘ dicen nada’ referente a otroé productos. Frecuentemente -
se usa el término "agencia én exclusiva" para describir =
la venta en exclusiva y al detallista se le llama "agente
exclusivo" para ese producto. No existe una relacién de -
agencias en el sentido legal, "ElL detallista compra el -
producto por su cuenta y realiza las funciones leg‘ales; -
con. &l; para su propio beneficid.' Dado que ‘el es'un dei:_a; ,
- 1lista independiente, el término "franquicia en exclusiva"
seria mas apropiado para mencionar sus relaciones ‘con’el,_— g
fabricante. B : e e
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2,10 INTERMEDIARIOS COMERCTALES,

Agencia de ventas.~ Es aquel organiSmo'quefdpp o

ra a base de contra¢o muy. -amplio, vende toda una 1inea es

pe01al ‘de mercancias o la producclén total de su repre~~',
sentado.' Comﬂnmente tiene plenas facultades en cuanto a~

la fijacién de precios, ‘plazos y otras condlclones de ven -

tas. El funcionario que ejerce esta act1v1dad es: fnecuen

temente llamado "agente vendedor" (no confundlrse con el—_v'

: agente de ventak corrlenteg)

’Agencjés auxiliates del mercado.~ Son aquellas-
que reallzan cayudan a realizar una o mis funciones de ——

'mercadotecnla, ‘aunque ni adqueren el titulo de propledad-;f

de los articulos o productos, ni negocian las compras o -
las ventas Ejemplo de éste tipo de agenc1as son: - los =

,bancos, ferrocarriles, almacenes, muelles de carga, compa:
H;nlas de - seguros, ete.

Agente.— Es la unidad gestora de Qompras o ven~

"_tasg pero, . que no adquieren el titulo de propiedad de las:‘ )

:'mercancias que trabajan; el agente suele eJecutar menos —
funciones de mercadotecnia, que el tratante. Generalmen—"
’te,‘cobra por comisiones o por tanto por ciento. Son .

' agentes. los corredores, comlslonlstas, agentes del fabr1 j,'
"’ " cante, agentes de ventasy ‘compradores re51dentesn

- Agente del fabricante.e,“Normalmehté,iopera~a‘—;?



base de un contrato amplio, vende en un territorio deter-
- minado, el cual se le ha asignado de antemano, para que -
Gnicamente &1 lo trabaje. Trabaja con lineas de mercan~-
‘cias, que no estén en competencia, sino relacionadas y -~

tiene facultades limitadas en cuanto a pre01os y condlclo -
 nes de venta. ' ~

» Casa de descuento,— Es la unidad»devcomércio'al

por menor. que trabaja b1enes durables de consumo, complte;
a base de- descuentos en los pre01os Y opera con un margen -
‘relatlvamente bajo de utllldades y con un’ m1n1mo de servi
cio al cllente.

Casa de pedidos por correo.— '(Menudeo) Negoéid{
de menudeo que"recibe sus pedidos principalmente'por’co-—,

rreo o telefono, que generalmente ofrece sus mercanc1as o

j»ser~v1c:.os a base de un catélogo o materlal 1mpreso“v-

Comerciante 0 comercio.- Empresa que compra y —;~
'_3vende mercan01as al por menor o al por mayor.

Comlslonlstah ' Es el agente que generalmente -

‘g‘eJerce control flSlCO sobre las mercanclas que trabaja y-
1"fnegocla su venta, el com1S1onlsta o casa comisionista sug

le tener mayores facultades que el corredor en cuanto a~
flpreclos, métodos y condiciones de venta, pero tlene que‘—
» obedecer las 1nstrucc1ones de su representado.



o

» Comprador res1denteo' Persona espec1a11zada en
iacompras, prlnclpalmente para mlnorlstas ‘a base de comisién
o porcentajes. '

Cooperativa de consumo.- Firma de menudeo pro—=
‘p1edad de consumidores filtimos operado por ellos, cuyo —
'-pr1n01pal obJetlvo es comprar y distribuir bienes y- ser—-’ e
“v101os para los mlembros de la cooperativa. .

Corredor.— Es el agente que no ejerce control-:
fisico dlrecto sobre las mercancias que trabaJa, pero que’
_‘representa al ‘comprador o al vendedor en la neg001a018n -
~jde las ventas o compras de su’ representado.

“Distribuidor.~ Es un sinénimo de'"mayoriSta";w

- Grupo Voluntarlo.- Es un grupo de comerclantes- 
g al menudeo en el cual cada uno posee y opera su propia ==
,@tlenda y esth -asociado’ con una organizacién de mayoreo o=

A'}con un fabricante para desarrollar act1v1dades comer01a-—l 3
" les comunes; se caracterlza por 01erta 1dent1dad de’ grupo;[

oy unlformldad de operaclonesﬂ; :

Intermedlarlo. ' Compania cuya ‘especialidad es~,‘V"'

,;~reallzar opera01ones o prestar Serv101os rela01onados di=
k‘f.rectamente con la compra o venta de mercancias en su mov1 .
'f'm;ento del_productor al,consumldor.;,Los‘lntermedlarlos -



50n dejdos tipoS:lfTratantes y Agentes.

; Mayoristas.- ConJunto de negoc1os que compra y‘
;~vende mercan01as a tiendas de menudeo y otros’ comer01os,

asi como a usuarios, 1ndustr1ales, 1nst1tu010nales VA co-qi
'mer01alesa pero no vende en cantldades 1mportantes a 1os~f,f
G1ltimos consumldores. ‘

Mayoristas especial.— (o de estante) Unidad. de~
- mayoreo que vende lineas especiales de mercancias‘a deter
minados tipos de tiendas de menudeo y presta’ademés‘lOS -
servicios- espe01a1es de mércdadotecnia; 'de marca 'y artlcu— :
los selectivos, de arreglo, mantenimiento y abaste01m1en-_
to de estantes de exhibicidn,

M1norlsta.— Es un comerciante o-'a veces un =
agente cuya fun016n principal es la de vender al consumi- B
‘.;dor dltimo.” :

Sucursal del fabrlcante,~ Es el estable01m1ento
sostenldo por un fabricante separado de su sede central y
empleado pr1n01palmente para almacenar, vender, entregar—;
['~y prestar los servicios que nece51ta su. productow

: Sucursal de tlenda. Establecimiento subsidia—
;'rlo de menudeo propledad de una tlenda establec1da, operan
 ’do por: ella en una ubicacidén distinta., : :



~Tienda Industrial. ~ Es una tiénda‘de menudeo ——

propledad de una compafiia o unidad gubernamental operada i

por ella para vender principalmente a sus empleados. ,Los

:estable01m1entos no gubernamentales de éste tlpo se llar—. o

.‘man muchas veces "tlendas de companla '

~ Traficante.— Denomlna01on casi siempre empleada” .

";como sinénimo de- mayorlstas o distribuidor.

L Comerciante.— Ente comer01al, que adqulere la -
'propledad de las mercancias y las revende. La caracterls~ o

‘f‘tlca de éste intermediario con51ste en que adquiere la -_ ,;;.« :
‘propiedad de los articulos que- trabaja. Ejemplo de cpmggil-.f' ‘

.ciantes mayoristas y minoristas.




o dlstrlbuclén estd compuesto por companlas separadas e 1n— ,1"
’f‘dependlentes, : ' :

Tambi&n pueden ex1st1r confllctos de preponde—-v‘_
'-‘Vlran01a entre los dlstlntos grupos de una mlsma companxa. o

- Dos unidades de mercadotecnia, el‘départémentOQV',v
de publlcmdad y el equlpo de ventas, por eJemplo, ‘pueden— o
_verse como. contrincantes, y esto representa ir en contra—?~"v
- de’ la filosofia. de mercadotecnlaa -

;
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© 2,12, USO DE MULTIPLES CANALES DE DISTRIHICTON.

e Un - fabrlcante puede utilizar mﬁltlples canales o
" bien para llegar a distintos mercados o para. vender al ——'
‘,mlsmo mercado‘ :

Una firma que venda los mismos productos a. conr.
,sumldores y a usuarios 1ndustr1a1es, por lo general esta— ,
blece distintos canales de distribucién., -De la misma ma-

_nera, dlferen01as en el tamafio de los compradores o en la

dens1dad del mercado suelen dar como resultado el uso de-
- méis de un canal, Un fabricante de prodictos alimenticios
L venderé directamente a las grandes cadenas de al1menta01on

pero para llegar a las pequefias tiendas usari otro canal— B

‘ que incluya a m1nor1stas de allmentac1on*

.~ Un productor puede establecer sucursales‘de‘vqg 
%as ‘en un mercado concentrado y desde. ésfas, dirigir-un =
v'}equlpo de ventas que llegue a los mayorlstas o vaya dlrec‘
‘ V?tamente a 1os detalllstas.

, . En mercados menos poblados, el mismo fabr1cante o
‘.fusara un ‘agente en 1ugar de sucursales o de su propio »__- 
 fequ1po de ventasr ' : EO A




: 2.13 ANALISIS ¥ EVALUACTON DE LOS CANALES DE DISTRIBU—
' ‘CION;

En funcién de las condiciones camblantes del ——
mercado y de los 1ntermed1arlos, ‘es una. obllga01on el esn
tudio constante del canal, ya que se ha observado que un-

- nfmero sorprendentemente elevado de compaiiias suponen que =

una vez establecido el canal ya se ha terminado el traba- ~ =~

jo sobre €l

Hay varias formas o tipos de investigaci6nfde -
‘mercadotecnia cuantitativa y cualitativa que se pueden —-—

‘llevar a la practica para ayudar a una compafiia a conocer -
. sus canales. En un gentido cuantitativo; una compafifa ——

.,puéde analizar la curva del volfinen de ventas de cada uno
" de. sus ih&ermediarios para determinar si estin cumpliendo
" con el volumen ddecuado a cada territorioulLa'necéSidad——a,'
‘de un anilisis de costo de los canales de dlstrlbu01bn es.

»de suma 1mportan01a~ '

7 Para llevar a cabo bien el trabajo de avaluar -
el refdimiento de un intermediario, el fabrlcante O pro—-—.

’iﬁ,»ductor debe establncer esténdares y desarrollar. métodos ~
- para medir el rendimiento de los 1ntermedlarlos a base de

"[estos criterias predetermlnadosa

‘ Uno de los esténdares més frecuentemente utili-
v.zados, para observar el rendlmlento de los 1ntermed1arlos



 es 'el minimo de ventas", = Otras bases para Jngar sobre
el rendimiento son: la cantidad de publicidad que dedica~
a los productos_qel fabricante; el trato que di al inter-.

mediario a las lineas de la competencia’que trabaja,'su-’-

rapidez en pagar las facturas y las quejas que el fabrim— .
cante recibe de sus cllentesn Finalmente un tipo muy 1m-_f~_ ‘
"portante de investigacitn es el que consiste en determ1——;‘“f o

nar las actitudes y reacciones de los 1ntermed1ar10s e ="

- incluso de los clientes finales hacia el fabricante, sus—~;‘;: “ 

productos ¥y su polltlca de mercadotecnia.

Muchas compafiias tratan de determinarrla‘acti-é
tud de los intermediarios muy superficialmente, como es = . ‘
con simples observaciones e investigaciones no formales -
" realizadas por los vendedores o por un jefe de la compa-~
\ﬁia,'Que esté en contacto con los intermediarios, pues no
‘se han dado cuenta de lo importante que es la evalua01on—
'fonnal de sus canales de dlstr1bu01nn S




2,14 OBJETIVOS DE UN SISIEMA DE DISTRIBUCION,
‘Los objetivbs de un sistema de diSfribﬁéién s§n‘

~sencillos; éstos ‘son tres y se. denomlnan propésltos con-— SR
fllctlvos. Lo : : sl

Eﬁ prlmero, meJorar el servicio tanto en pedldos
'como en las entregas. : ‘

 El segundo, abatir los costos de distribucién a

7saber. tranSportac1on, mantenlmlentos, inventarios, alma L
- .cenes de dep051tos y elaboracitn de datos; todos estos -—‘

costos son necesarios para iniciar, controlar y llevar a ‘
.cabo el fluJo de productos al consumldora

El tercero, mejorar la informacibén de retroceso.: =~

‘a saberz la informacién relativa a distribucién dada a la
- oficina principal de mercadotecnla y fabricacibn, para s

H'que los productos puedan ser "mantenidos mov1endose hasta— S

donde se pueda en un fluJo contlnuo para.que la parte pro :
‘ductora pueda’ contar con una -orientacién a fin de organl—,'  '
zar los programas de producc1bna ‘ o e

Con los propbsitos anteriores obtendremos cier=

o “‘"ta 1nformac16n a través del sistema de: dlstrlbu016n . que”5j:ﬁ
"f '~1nos permlta una meJor actua016n de 1a fuerza de ventasa
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 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION,

1. PARRAFO INTRODUCTORIO.

En los dos capitulos anterlores, se han tratado7

1os aspectos més 1mportantes de la mercadotecnia y- los: ca  ‘f

nales de distribucién en la industria del ‘papel para es- -
tablecer la base del Disefio de 1os mismos. '

Para elaborar el capitulo siguiente, fue nece——;."'

' 'Sarlo reallzar una investigacidn én el campo.

Nuestro universo consistié en las cuatro princi’

‘f: pales compafifas productoras de papel que hay en nuestro S

:‘fpais, siendo las mis viables para la obtenclon de la din——

. formacién de acuerdo a nuestro objetivo. Las mlsmas nos-. -

: a81gnaron un eJecutlvo espe01allzado para nuestras platl-. B

24 EXPLICACION' DL 'TRABAJQ REALIZADO,

Debldo a que nuestro universo es muy redu01do,

"no fue necesarlo establecer una muestra determlnada, por— LR

'fla razén de que se cubrlo totalmenteo )

, Para la obten016n de 1a 1nforma01on flgamos -—;'H
‘los S1gu1entes pasos- S



o .

,a)'Elaboracién de cuestionarios.— “En los cuag=-
“les se trataron aspectos como: materia prima, clientes, -
' productos, intermediarios, competencia, compafifa, medio -
ambiente, tipos de 1ntermed1ar10s, niimero de intermedia——
rios, tareas especificas de mercadeo de los intermedia——
rios, responsabilidades y condiciones de’ los “miembros <
‘del: - canal. )

‘Estos cuestionarios fueron dlrlgldOS a eJecutl-
. vos de meroadotecnla) ya que eran las personas indicadas—
para responderlos.

b) Contacto con las compafifas,- Para lo mismo,
:,fue 1ndlspensable establecer previamente una cita telefo—_
nlca, indicando el obJetlvo de la entrevista,

, c) Entrevista direéta.— Requerimos de cartas de
'presentaciSn para efectuarlas; las entrevistas COnSistie-
“ron en una serie de platicas, abarcando los puntos mis so
fbresallentes que vienen mencionados en el inciso (a).

vd) Instrumentos utilizadoé para el desarrollo =
 de las entrevistas.— Fué necesario realizarlas por medfo-
“de grabaciones, ya que asi se daba mayor fluidez a la- en—f
'f,trev1sta y se lograba captarla. totalmente.

 Adem5s, nos faéilitaronfinformacibn'documehta1~'
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V ’(graflcas y borradores), la cual se anallzb, selecclonén-

o dose la 6pt1maw

| 3@ FECHA‘DE‘DURACION DEL;ESTUDIOa

La 1nvest1ga016n tuvo una dura01on de. cuatro meluﬁ>'

ses'y medlo- tenlendo los S1gu1entes lapsos~ S

;'a) Seleccién del tema: del 3 al 10 de Junio
~b) Capitulo I : Del 11 de junid al lo. de julio
¢) Capitulo IT : Del 2 de Julio al 31 del mismo mes.
. d) Capitulo III: Del lo. de Agosto al 4 de Ootubre
f e) Revisibn : del 5 al 14 de Octubre.

Estas fechas se establec1eron con antlclpaclon"ﬁ,f_g'

‘  ,oumpl1endose satlsfactorlamente.

- L. STTUACIONES DE IMPORTANCIA.

‘ : ‘En todo momento sbbresalié'lakaténcién prestada -
‘hacia nosotros. En- cada una de las companlas v151tadas,

:W'_fse hizo patente lo anterior por. parte de los eJecutlvos —:  ffy

 a§y demﬁs empleadosa

Otro aspecto 1mportante, fue el 1nteres mostra—A ;. ’
'V:"do a nuestro tema, debldo a. que ex1sten pocos estudios. 80 o
+ . bre el mlsmovkademés de que. este t1po de. 1nvest1ga01bn es‘j<>1
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5§ifal‘en.1avactualidad ‘para las empresas en geﬁeral;

La 1nformac18n proporcionada por los dlferentes.,
«eJecutlvos fug similar en la. mayorla de los aspectos, pe-Av
‘ro-en ciertos puntos, encontramos controver51a, por lo —--

fgcual fué necesario analizarla, para dar una conclusidn dega:;;
'flnldaﬁ esto lo logramos realizando preguntas similares a.

{,1os d;ferentes ejecutivos entrevistados. - Hacemos notar -

" que dichos" ejecutivos,; demostraron un amplio conocimien- - .

_to y experiencia en cuanto al tema tratado. -

Debido a que cierta infdfmac én’ por polltlca 1n,}

.terna de las companias no puede ser propor01onada9 nos v1;§j~li
‘mos en la necesidad de exponer someramente c1ertos puntos TR

5v'de1 capltulo siguiente.




 prsefio DE LOS CANALES DE DISTRTBUCTON,



. DISENO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION,

. Generalmente todo productor que esti en la eta-
pa‘de iniciacién del .disefio de los canales de distribu-——
cién que utilizaré para su compafiia, deberi tomar como ——
primer paso el de clasificar los hechos y observar lo que

;1-  esti a su alcance, lo que puede obtener y lo que no le se-

ra posible realizar. La mayorla de los industriales y —-
productores que van a empezar sus operac1ones, normalmen—
-te cuentan  con un capital limitado por lo cual deciden--—
enfocar sus ventas unica y exclusivamente al mercado l_ocal0

Debido a que los fondos con los que estin ope-— -
‘rando - se destinan en su mayor parte a la producciéh ¥y no—
-les es posible desarrollar las funciones de mercadeo que— '
e corresponden al 1ntermed1ar10, por lo que prefieren acu—— . .
dir a una tercera persona para que las auxilie en la dis-
,itrlbuclon de sus mercancias. Al recurrir a los interme——
diarios locales los productores observan que no existe —
gran nimero de agentes de ventas capacltados en la espe—-
cialidad que a ellos les interesa. Se dan cuenta ademas,
que los minoristas locales que les pueden ayudar son con-
tados, otro de los problemas que deben afrontar es el que
Be:refiére a las compafifas de transportes; ya que son muy
]escauas en algunas localidades y por dltimo el problema -

 ;ﬂde insuficientes bodegas de almacenamiento. . Lgicamente~

esta serie de dificultades representan para el productor-
un grave problema ya que é1; de alguna manera tiene que -

’> .consegu1r el nfimero adecuado de intermediarios que mane——

LJen eflcazmente su- llnea de productos~ En esta fase que— o



o

vfes prlmordlalmente el desarrollo de la compania, el pro--—
ductor experlmenta ila falta de medios ‘econbmicos y faclll
dades a su alcance para poder realizar &1 mismo las fun-—
ciones de mercadeo,. por lo cual tiene que recurrir a otras
personas‘ : ’

"Toda vez que la companma ha~ logrado superar 1—-:

.ex1tosamente su primera etapa de desarrollo, se verd en = -

la necesidad. de ampllar su mercado.. Nuevamente el produc
ltor debera tomar una serie de decisiones que estarin enfo
-cadas hacla la mejor solucién del problema de mercadeo ——
‘que ‘afronta actualmente. Probablemente decida hacer:uso
de‘los intermediarios ya existentes en la localidadvpara;
que lo auxilien en las nuevas zonas a las que piensa in—
‘troducir su producto, o lo mis seguro es que consiga dis»
versos. dlstrlbuldores de los que ya tlene cubriendo los —u'

o mercados orlglnales.

‘En los mercados més pequenos elproduutar.qulza

"-logre tratar dlrectamente y en exclusiva con los vendedo-

res al menudeo- en los més ampllos se poldfi :en contacto-
v'con los mayornstas qulenes a Su .vez tratarin con los ming
 ristas mis _convenientes, en lo que se refiere a las ireas

- rurales es posible que se decida a trabajar con comercian

©tes que manejan artficulos en general; a diferencia de la-

- Qaaterlor, en las zonas urbanas operara con comer01antes -
‘de lineas limitadas. En algunas partes del pais se verh-

en la necesidad de otorgar cierto tipo de concesiones, ya

que generalmente ast estin habituados los grandes distri~

‘buidores regionales y también en alginas partes podri tra

- 'bajar sus productos por medio de todo aquelfdistribdidorF
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que asi lo desee. Existe una gran cantidad de formas y -
medios de hacer llegar cualquier tipo de mercancias al — .
mercado final, por lo cual el productor debe investigar -
_ todas las posibles alternativas e ir eliminando aquellas
‘que no sean costeables para la compafifa por algin motivo,
- conformando en Giltima instancia su sistema de distribu—-——
-cién en base a la serie de condiciones y oportunidades —--
que Ze le presenten en los diferentes lugares y tiempos,

' Los patrones tan diversos que muestran los cana
1es de distribucién es el resultado de las condiciones —-
existentes en el medio en que se desarrolla el productor-
y no de la formulacién de planes concebidos antes de que—
la compafiia empiece a funcionar. Aunque existiese un —-—
plan general en el disefio de los canalesg‘es imposible ——
asegurar que dicho plances el megor, ya que al pasar el -
tiempo sera necesatio hacer una serie de ajustes y modi——.
ficaciones de importancia. Todos los canales de mercado—
tecnia y las instituciones involucradas en ellos cambian,
ya sea en algunos aspectos o en su totalldad, a través <= -
del tiempo; los mercados varfan y se desplazan, los pro——'/
- ductos se vuelven obsoletos, las innovaciones en la dis—
"trlbuc;on se suceden una tras otra; los gustos y nece81da‘
 'des del consumidor varian, etc. Esto da por. resultado -
- la dificultad existente en el disefio de los canales ya -
““que es un problema continuo para las companlas va estable

“gidas y lo que es mis 1mportante, afectan de una manera — - -
_crucial a las que apenas se encuentran en la etapa de defj‘,‘

" ‘sarrollo o que van a iniciar sus operaciones.

Lt

El disefio dexhn canal dé"diStribuciéh es un pﬁg'



 ': 7891 ff

‘blema que: puede ser. estudlado en los termlnos de 1a Teo——_f"
ria de las. Decisiones’ y sus pr1nc1pales etapas son. '

1.~ Determlnar 1os objetivos y llmlta01ones de’ los canar-"
.'les" : ‘ '

2, De las dlferentes alternatlvas paraeﬁcoggn.un cana1~'
jde dlstrlbu016nn selecc1onar el que mas se adapte a. las -
- nece51dades de la companlau : : ‘ C

; ' A contlnua016n daremos una breve expllcaclbn de.van
' las mlsmasg‘ o ‘ -



- 3 l DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS Y LIMITACIONES DE LOS"A
’ CANALESo'

El primer paso para la. planea01bn de los cana—s
les es el haber determlnado claramente que mercados serin

" los afectados por los esfuerzos de distribucidn de-la com va‘

pania, Ya que ‘en principio la ele001on de los mercados -
deseados no es un problema de dlsenoide canales; sino que
. lo antecede, pues es parte de la detefminacién‘de objeti-
vos'geherales‘de la compafifa y esto le concierne a produc
tos y mercados. Sin embargo escoger mercados‘y canales —
" son actividades interdependientes ya que si el producto =
- decide hacer un cambio en alguna de ellas debe tomar. muy-

_en cuenta la otra, si no qulere desarmonlzar el 51stema -

de mercado‘,

Aczpesar de la gran variedad de'difiCﬁltadeSQqué'f' '

se . le présenten al productor podemos decir que las metas-—
uﬁdeseadas con respecto al mercado escogido se establecen =
“enel proceso corporatlvo de planeaclén v que el disefio =
‘:fde canales es un problema que consiste en encontrar los -
meJores medios para llegar a estos mercados.

En un sentido estricto, podriamos definir la. pa '

'z; labfé "mejores", como los vinculos estructurales 'y fun01o"' 

_v:~.nales del mercado que representan para el productor el -
7 miximo de ingresos con un costo determlnado de dlstrlbu——
'01onﬂ o que minimicen sus costos para lograr una. utllldad' :

determinada. En un sentido mis amplio,. podemos decir que
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 ;los obJetlvos del productor estin dados por una serle ——ﬁf-
de factores unlcos y peciuliares de su 51tua016n que in--"
kfluyen en lo.que es p051ble y en lo que seria deseablea

v Todo productor determina sus obJetlvos especi——
" ficos en cuanto a canales de dlstrlbu01on en base a las —.
A‘;llmltaclones de mayor 1mportan01a de su: situacidn actualglf
ya que asi se lo.imponen los clientes, los productos,klosa

~ intermediarios, la competencia, las politicas de la com~n1 E

Ipania, el medio ambiente y la materia prima.’

. A contlnua01on estudlaremos someramente las con1,_w-
'secuen01as de cada factor y su influencia ‘en el dlseno ——
'de Los: canales de distribucidn.




3,1.1. MATERTA PRIMA,

Tanto en 1a 1ndustr1a del papel como en cual—-a {"'
'quler otro tipo, es 1mp0rtante tener bien 1dent1f10ados a

los diferentes proveedores de materia prima, ya que}sblo- 3
' conociéndolos perfectamente podremos elegir a los que. mis
ventajas nos otorguen, en cuanto a calidad, precios, tiem
po de entrega, costos de transportacitn; el cual la mayo-

ria de las compafiias elaboradoras-de la materia prlma lOS”
Vabsorben como gastos propios.

, ’ Actualmente los productores de papel mis fuer— =
“'tes ‘se abastecen de la Companla Celulosa de Chihuahua; -- '
- de la- de Tuxtepec Oaxaca o de alguna otra. Algunos de. --

'a7los fabrlcantes de papel fino tienen sus aserraderos pro-.*> ¥
pios, asi como. algunos ingenies de los cufles extraen dos.

- de los més importantes tipos de materia prima, como son - .
" la celulosa de madera y el bagazo de cafia. “

Cuando la materia prima es escasa, se permiten~ -

- las importabiones, de paises desarrollados’éomo song Eg-=

"i tados Unldos, Cangdi y Suecia, ya que' es de buena 9a11———a ;;'f

dadg aunque a un pre01o alto

i : De los Estados Unldos se 1mporta el desperdlclo‘JfV"
"jfde ‘papel, ya que .&ste se utlllza enla- elaboracién del --

ffpapel corriente (perlodlco, estraza, etc.J. En algunas -
" ocasiones se 1mporta papel elaborudo, debldo a la esoasezo'

' '-De Canada y Sue01a se 1mportan celulosas de madera para -
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‘:ilé”fabriqacibntdél papel fino y elaborado.

La calidad de la materia prima es muy varlable,“v”

" ya sea que se obtenga del pais o en el extrangero, pues -

‘~trdeb1do a las 1luvias, la’ humedad afecta a-la materia pr1—r>,
“may la hace mis pesada, repercutlendo en los pre01os de'7”~
";los articulos termlnados.

: ~_ Entre los principales tipos de materia prima ~5
que se utilizan para la fabricacién de las dlferentes cla:

ses de papel de encuentran: el bagazo de cana, fibra de eil-
algodén, celulosa de madera y desperdlclo o menma del mlslf“

" 'mo papele

: En el perlodo de 1974, 1la 1ndustr1a se v1o'  —
Qafectada debido a la escasez de materia prima a nivel na-
c1onal, por lo que el precio de los articulos termlnado&{‘
sufrlo un aumento hasta de un 100 %. :

: Actualmente se han suspendldo las 1mporta01onesl
‘ de materlas prlmas, ya que progresivamente el pais'va -

"~s1endo autosuficiente en la produccién de las mismas, co—-
~.mo sont bagazo de cafia, fibra de algodén, celulosa de ma— "
:’dera y desperdlclo. o '

: Es sumamente 1mportante para la mndustrla del —“"
: papel tener locallzada su planta productora ‘en 1ugares ——



f(‘cercanos a la zona donde se encuentra la materia prlma, =
,ya que asi se evitari una gran cantidad de problemas en =

1o que se refiere a la obtencién de la misma, pues de lo—vv‘v

contrario entre mis lejana esté la zona productora, mis -

» dlflcultades afrontard el traslado hasta’ su planta. La'f': ':;
:wlocallzaclén de la planta deberi tener una comunicacidn - "_
‘adecuada, para facilitar lo anterior. El traslado de la—’~"

;rmaterla prima se hace generalmente por medio de camiones, .
‘.trallers, ferrocarril, barcos, avidn, De estos tranSpon_’

_ tes se debe de buscar el equilibrio entre lo economlco,f—;!‘.»

‘rapldo y eflclente del medio que se utilizari.




3.1.2, CLIENTES,

Las organizaciones son una interaccitn de gru--.

pos e 1nd1v1duos, que actian rec1procamente y- que buscan~
alcanzar algo paras?. mismos, asi como para la empresa, —

~Los objetivos personales de estos individuos incluyen: ==

n&s poder, mejores ingresos, etc., los cuiles pueden ser—

manifiestamente, fuente y origen de actos que a veces ——

sean antiéticos a los intereses de la negoclaclén.

-Es tarea de la direccién establecer estimulos,~

de tal manera que las metas de los departamentos y los iE ‘
~ difiduos coincidan con los intereses generales de la com—

pafiia.

“No hay organizacién que pueda sobrevivir si per

~.m1te ‘que los objetivos personales dominen sobre los de la
~empresa9 puesto que entonces habria un conglomerado de =—

empresarlos independientes, en lugar de una organlzac16n,'
 El hecho és que, si no existen obJetlvos de la empresa, -
- ‘habra que: establecerlos‘ o

OBjétivosAde la organizacibn.-—
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Los objetivos de la organiZacién'propdféionanj-

- los criterios fnnales para la resolucibn de las decisio-- .
“nes: dlficlles de la empresa, constltuyen la base para la-i

"”planea01bn a largo plazo, dan congruencla y contlnuldad a



 f1a toma de declslones descentrallzada por los fun01ona~—-
-~ rios: eJecutlvos, da a los empleados un sentido de flnall—‘ .
,.dad que hace que vean su labor actual siendo merltorla.

Los objetivos generales de la organizacibn, en—
‘cuanto a canales de distribucibn, es llegar al consumidor

final, proporc1onandole un adecuado aervlclo, dﬁndole sa—“""‘

" tisfaccibn, utilizando para ello a los 1ntermed1arlos, y=
v asi abarcar un mercado mis amplio, trayendo como conggaa~
“cuencia un incremento en -las utilidades y a la vez, esto-

ocasiona el progreso de la misma empresa; debido a su -—
.‘blenestar econémlcoo e '

'Enfoque orientado hécia'el clientes~

El nuevo concepto de mercadotecnia sostlene que“,
valas empresas pueden ganar mis, si exteriormentéd 1se . e
e orlentan hacia el mercado en lugar de que lo hagan 1nte—- :
:*'rlormente hac1a los productos, '

, En este concepto, el cliente se encuentra en lo
f’alto del organlgrama de la empresao

. ‘Toda companla deberé preferir la franqulcla 50—
. bre un mercado que una franquicia sobre una fibrica. Si-’

la d1re0016n mantiene la atencién en el mercado mis bien- ;
”5que en el producto‘ obtlene éuando mgnoux cuatro . benef1»10s°“:

o
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a) El primer beneficio es que la direccién se-
pefcata de que las necesidades del cliente son mis funda-
mentales que determinados productos. Las empresas que ——
reconocen la diferencia que hay entre las necesidades bi
sicas del cliente y productos transitoriocs:serven llsyvadas
- 4 .la redefinicién’. y la -ampliacién de la definicion de - .

sus negocios, para obtener de éste modo una base de opera
ciones m4s duradera. :

b) El segundo beneficio es que'la atencién pres
tada a las necesidades del cliente ayuda a que la admi-—
nistracién puntualice mids rapidamente nuevas oportunlda——

- dessde productos. En.nuestra época las empresas han per—
dlko%L‘pr1V1leglO de permanecer inméviles, Los produc~-
tos y mafcas'existentes estén sometidos al constante ata-—
que de la competencia. La compafiia puede defenderse so-

~ lamente mediante la creacién o la adquisicién con cierta-

regularidad decproductos nuevos, a través de ideas de —— -

ciertas fuentes; tales como los descubrimientos tecnolé-—

gicos y los nuevos productos de la competencias Péro una
~'de las_mejofes fuentes de ideas nuevas son las hecesida=—

. . des insatisfechas de los 2lientes de la propia empresa.

- ¢) El tercer beneficio es que la comercializa——
‘cibn se hace mds efectiva. sLa-empreBa-quesefial 5 boms pin=
“to- de partlda sus proplos productos, ve su labor cual -—-
siendo la de crear demanda, de interesar a muchos grupos—A
-de personas en sus productos. La- compafiia que parte tem—
 n1endo la mente puesta en las necesidades de un grupo de -
personas, ve ‘su 1abor cual 51endo la de dar Satlsfa0010n~
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/vagios.deseos‘de éste grupo.

Una dlflcultad que surge cuando se opta por el-

camino de crear demanda es que raras veces el producto -

puede representar. el mejor valor para todos'sus usuarlos9

debido a que los deseos; Susneptlbllldad953rhabltos de com
pra de aquellos varlan muchisimo.

Frecuentemente la empresa puedé ser mas efecti-
Ya si adapta y ajusta sus ofertas a las ‘necesidades de -
compradores claramente definidos. El producto puede ser-
una pequefia parte de las satisfacciones que busca el cllen
“ te, puesto que lo que tambi&n desea es convenlen01a, ser-"
vicio y 01ertos valores estéticos y 51mbollcos.

La- comerc1allzaclon resulta més efectlva cuando
'se han recon001do estos valores.

: d) El cuarto beneficio es qué la direccidn pone
- sus propios intereses mis en armonia con los 1ntereses de
"»la soc1edad; Los 1ntereses de la dlrecclon radican en el—
1logro de un beneficio y proporcionar empleo continuo a ——
sus recursos. El interes de la sociedad radica en el =
'f”cdnsfante'mejoramiento del bienestar humano., Una orienta
";clén hacia el mercado significa que la direccidn busca —-
~sus objetivos futuros; basandolos en la busqueda de meJo~
res modos de satlsfacer neceS1dades humanas
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L 0rganizaci6n de Mercadotecnia orientada al além
“cliente. o ‘ B

Cuando los tlientes de una compafila constituyen

grupos claramente diferentes a base de sus pricticas de -

compra o de su inter&s por los productos, puede ser desea
* ble para la organizacion de mercadotecnia a los grupos de
~clientes. Por ejemplo en una empresa productora de papel

;- se emplea a distintos gerentes de mercadotecnia para las—.

ventas de cuadernos, papeles higi&nicos, servilletas, pa-
’vnuelos, toallas sanitarias y de manos, papeles. 1ndustr1a-
les,. encerados, para impresidén, etc, Todos los cuales -~
dan cuenta de su gestlon al director gemeral de mercado’=
tecnia. A su vez cada uno de los gerentes de mercadotec-
- nia por grupo de clientes, supervisa subgerentes de las &

'dlversas funciones encargadas de: publicidad, zona de ven
“tas e 1nvest1ga01on de mercados.

S Al 1gua1 que en los casos anteriores, existen —
V;relaclones entre los especlallstas de las distintas fun—-

101ones a nivel global y a nivel de grupo de cllentes@; La

3vpr1ncipa1 ventaga del Departamento de Mercadotecnia orien
- tado a-los cllentes es que lleva a una mayor pericia y —~—
 efectividad en atencifn a los distintos clientes y el re-
sultado es una sincronizacidn mis ajustadavdel esfuerzo —
global de la empresa a dlferentes necesidades de los cllen o
'tes. ’ o

Sin embargo, en no todas las 01rcunstan01as es—
’*factlblr una organlza01on de ‘mercadotecnia por grupos de
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"clientes,iaunque sea la que mis se acerque a expresar el.
" espiritu del concepto de la misma, Cualquier compafiia <—
puede escoger levantar su organizacién -de mercadotecnia,—
predominantemente en torno de funciones, productos o re——
_giones, sin que por elio deje de mantener su deseo de —-
orientacibn hacia el cllente, si atiende culdadosamente -
" las nece81dades de cada uno de ellos._ ’

. En la practlca rara vez se encuentran formas pu
‘vras de la organlza016n de mercadotecnla, ya que la "que —
'-es propia de cdda empresa ha sido resultado de los facto—
Tes raglonales mencionados con anterlorldad 'y de un inde- -
terminado ntimero de influencias hlstorlcas y de 81tua01o—
‘nes pecullares de la empresa. .

A cont1nuac1on? se presenta un organigrama de =
la organlza01bn de mercadotecnia orlentada hacla el cllen;‘

SN _.teo |
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. 3.1.3.  PRODUCTOS:

v Para hablar de productos, es necesarlo dar' una-. S
. 7‘:def:|.n1016n antes de empezar: :

, ¢ Qué es un producto ? Se le puede definir como -
un haz de particu],aridades materiales, de sérvicid y ’simlé?

"béllcas que se espera bmnda satisfacciones o beneflclos-
al comprador. '

. La variedad de productos que las pmnc1pales fé.'
‘bricas de nuestro pai’s producen sons : :

Fé.bri’ca de pape_l San Rafae],.”y Aneané '

Cuademos 2001 vy 2001 1magen, cuadernos blocks~ R

'Sanlx v Royal; pafiuelos faciales, toallas, serv:Llletas, -

' papeles hlglenlcos, couchés, papeles para oficina, blan-—
: '»vcos para. impresidn, krafts y semikrafts, para envoltur'a,

~» sacos ¥ bolsas espe01a11dades 1ndustr1ales.

”,‘Kikmberl.y Clark de México,:_

: Papeles 1ndustr1a1es, papeles para of:;.clna y - “’;.‘7'1 .
; :‘cuademos, Lustrolito, Yoko Bond, Scribe, Kimberly Clasi-

:::‘co, productos para el hOgar', Kleenex Kotex, Delsey, LYS, oy

L "l‘:k;Reglo, Kleen-Beben ’

Compan:_La kIn'du'stri{al de ‘S,an Cri_stéba_l:
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'gProducebpapel y pulpa, Blanco de tipos especiales”Scdtt.
‘Papeles hlglénlcos, Pétalo, Waldrof, Sua~Vel, Flamlngo,
Rocfo,

Servilletas: Pétalo, Scott, Viva, P1k-N1k. :
- Pafiuelos: Scottis, pétalos fa01ales.

Toallas Sanitaria: Floral

"‘,Toalla de manos: Scottoallas.

- Papel encerado: Cera—Pel,

- Cuadernos: Stilo,
Loreto y Pefia Pobrei

Crepés para copla, Chinas de tOdaS clases.‘ Pa——'l

v jraf1nados para programas. Para inodoros, papel segurl—-
dad para documentos, bolsas, servilletas, toallas. de pa——
pel, papeles especiales, gruesos y delgados, couchés paraM; >‘§

: 1mprenta y litografia, para empaques y envolturas y cartu
'i'llnas. ~

. Conceptos a¢erca de'los productos. -
'_Articulos, 1iheas y mixtura de;productoé. o

cLa- prollfera016n de productos dentro de la em~—«v

"'vipresa smgnlflca que se toman decisiones de politica de. —

L :ﬂproductos en tres niveles distintos de la agregaclﬁn de ~ ’V’ 
- los mlsmos.,'



» Artlculo (modelo) Vers1on eSpe01f10a de un pro
"ducto que tiene una des1gnaclon aparte en la 11sta del v
vendedor., ‘

: ' L1nea de productos. Grupo de productos que es-h'f:
tan estrechamente relacionados, ya sea porque satisfacen—'
‘}una:clase de nece51dad, porque se les usa: conjuntamente,-=.
‘fporque se venden a los mismos grupos de clientes, porque-

‘' se les pone en’ el mercado utilizando los mismos tipos de- -

dlstrlbuldores, o porque quedan dentro de las escalas de—,f-}

g termlnadas de precio.

Mlxtura de productos: El conjunto de prOductOs -
‘ que una. empresa o una unidad de negocios ofrece en venta. o

R Amplitud, profundidad y ConS1stenc1a de la m1x-3' o
‘-wjtura de productos. ' :

‘ La amplltud de la mixtura de productos se- refle‘_' 
" re a cuantas lineas diferentes de productos se encuentran

")

dentro de la empresa.} La amplltud medlda de la mixtura e

. de productos depende de la definicidn que se haya estable’;;~ 

'701do de los llmltes de- llnea de productos.

La profundldad de la mlxtura de productos se —

 "ref1ere al nimero promedio de artlculos que la empreSa '-H';*:
'a‘”ofrece dentro de cada linea de productos. ‘ ’
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, " La consistencia de la mixtura‘dé productos in--
‘dica lcufn estrechamente relacionadas estén las diversas—
lineas de productos respecto a: uso final, requisito de =
E producclén, canales de distribucién o de algfin otro modon"

Las tres dimensiones de la mixtura de productos - . -

‘tienen un fundamento racional de mercado. Al aumentar la
,amplltud de dicha mixtura, la empresa abriga la esperanza

de conquistar el patrocinio de compradores con gustos y- -

‘necesidades que difieren muchfsimo. También espera que,—
. al aumentar la consistencia de su mixtura de productos, -

adquiririd una reputacidn sin paralelo en una rama parti-— .
 cu1ar de act1v1dades. '
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'3.1.4. INTERMEDIARIOS,

El disefio de los canales de distribucitn debe -

tomar en cuenta, los factores fuértes y débiles de los = =

. miltiples intermediarios que partlclpan en las dlferen-— s
~ tes tareas que se les encomlendanf, ' :

Las industrias productoras de'papel ~cuentan -
con graﬂdes variedades de productos, con diversas callda- :
des v cualldades de cada uno de ellos, lo que involucra -
que se.genere por el interds de estos mismos las aptitu<—
_fdes'deilos intermediarios, que los hacen a cada uno de —
“ellos distinto de los demis; por lo consiguiente,'todOS— :
“ellos desempefiirin a su modo las funciones de transporte,
f;publicidadg almacenamiento y ventas al consumidor final.

; Los 1ntermed1arlos prlmarlos de. 1as companlas -
]aproductoras de papel son, actualmen&e.

. Mayoristas que compran a la companla para ven o
',‘derlo a detalllstas y en ocasiones a escuelas.

e Cllentes Mayores. 'Que compran a 1a empresa’ can
"tldades fuertes de productos de papel, para que a traves—k

. de intensas campafias de publicidad atraigan a clientes. -

FEL almacenamiénto'de prbddctos_eS'efectuadOQ.;;



siempre por cuenta de los mayorlstas y clientes mayores,  ,
durante epocas de temporada (entre los meses de Julio y ,?‘
Septlembre) y el resto del afio. '

El transporte que efectlian los mayoristas en ci&
 ciudades grandes como: Distrito Federal, Guadalajara, Mon
terrey, etc., es por medio de camionetas propias, con el-
fin de surtir el mercado lo més completo posible, ocasio-
nando con esto que los productos se encuentren en cual-——
quier lugar de la ciudad. Sus ventas fuera de la ciudad,
se efectiian por medio del transporte piblico federal, nor
malmente en camiones; el costo del flete se le carga al -
. cliente del mayorista par lo general y légicamente grava~
el precio del producto y éstos Gltimos a su vez, gravan -~
~el precio parabla venta 4l consumidor final. '

Los clientes mayores Gnicamente utilizan trans<
_pOrte para vender a detallistas de la misma ciudad a tra-
vés de sus propias camionetas y a veces venden a defallig
. tas de fuera de la ciudad, esto sucede con mendr.frecuéné
" cia. El factor importanté de éstos intermediarios’ es la—
venta tanto al mayoreo como al menudeo, respaldado en
fuertes campafias de publicidad, con la finalidad de que -
los consumidores conozcan los articulos que venden, mar-—
S cas, pérd‘reCalcando el servicio y el precio; es decir —--

“que a ellos los busca el cliente. En tanto que los mayo-

© ristas su “publicidad es casi nula, pues se apoyan en la-
que hacen los productores. Un ejemplo de Cliente Mayor —;"
es la Companla Papelera Escolary, S,An :
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‘Cada companla procede de una manera muy espec1al
lal establecer sus requisitos para la facilidad de crédi-
- tos, los cuales son otorgados constantemente, es decir, -~
por la conveniencia de tener siempre vendida su produc—t-
cion, . Si no se otorgan créditos las empresas tendrian sa
.turados sus almacenes, ocasionando problemas.

Los créditos que se otorgan son, por lo gehefalz vii
En pedidos fuera. de temporada.... 30 dias

v En pedidos de temporada... pago a'finvdekla L
“temporada. ~ : S

. Con la flnalldad de que su producto sea acepta—

~ido” en el mercado en la forma mis conveniente posible por-
*;parue del consumldor, las grandes companlas productoras =
ide. papel tienen la p011t1ca de ofrecer entrenamiento a =~

"vendedores propios de la empresa y de sus fuertes inter—-
- mediarios parazla mejor.introduccion en el mercado. Dl-—'
: cho entrenamlento se da en tres areas que son" 

r ) Para oflclna

ﬂ  b) Para esouelas

"c) Para comercios,

B Cada uno de ellos debe .conocer y. atacar en la =
‘forma mas adecuada, tanto para . su benefic1o como para e1~ ‘
’"de los. 1ntermed1arlos y productoresp
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“Uno de los problemas a los que se enfrentan~1aS“
_empresas del papel, es al programa de envios, es decir, =
la secuencia con que surten los pedidos de sus clientes—
" (intermediarios ) en realidad esto se evita si los pedi--
dos se surten en el orden en que surgen y de acuerdo a la

magnitud del mismo. ‘ '

: Otro de los factores que afectan considerable--
mente el Disefio de los Canales, es la localizacidén de los

1ntermed1arlos- en ciudades grandes se encuentran tanto -
kmayorlstas, como detallistas, clientes mayores, ya que 49- 
‘bido a los productos que tienen una gran demanda en estas
regiones, es por lo mismo que se encuentran casi todas --
las variedades de intermediarios existentes, esto ocasio-
-na. por tanto, el alto grado de competencia de'productos -

~en la rama del papel; que. en México ha sido siempre ascen
 ‘_dente tanto en ventas como en consumo.

,‘ Mientras que en las ciudades grandes se dan di-
© versas formas de canales, en las pequeilas, es unmcamente—
a través de clientes mayores y es como se surte fa01lmen—
.te a las papelerias. A lo anterior hay que agregar.el ta
-mafio del negocio de cada intermediario; la variedad de ~-
~ -&stos, eX1stentes en las grandes ciudades y las pequefias,
‘es conveniente conocer el orden de importancia de los es—
,ftableclmlentos en cada ciudad.’

En base a oplnlones de dlferentes eJecutlvos dé;f

mercadotecnla de empresas productoras de papel, se conclu’.
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N yo que el orden de 1mportan01a del tamano del neg001o en-

- ciudades grandes Y pequenas, es el 51gu1ente. (v;r grafl_u"'“"

ca 3.A.)
Ciudades grandes = . ,fv’1;]Ciﬁdades‘pequeﬁés;
1,- Papeleriasw:, I o 1.~ Papelerias
k"1_2;- Autoservicioéf*' SRR Za—”Ferreterias/MercériaS
.3,~Ferreterias - . B By Abarfotesg
b= Abaifotes' : R '_hoé Farmacias,

o Lo anterior nos sirve para atacar el mercado enf:5‘»¢
. el orden de imporiancia de cada.empresa y hacer optlma la.- o
"vAlntroducclon de un producto dl mercado. - : R

Cada uno de los negocios antes mencionados mane

"y}Jan una gran varledad de productos, los cuales deben to— - .

marse en ‘cuenta, para detectar cual de ellos es el que es

Tt mas ‘descuidado para gue por ese lugar se pueda entrar—i‘ .

“al mercado' ademis el tamafio de la ciudad, ‘también 1nter- 3*' f
":V1ene para la venta de los productos de papel;, comc - es el =

-caso de los cuadernos, en el que los finos se venden en —

i las grandes ciudades y los cuadernos econdmicos en ciuda— i
» f'des pequefias; desde luego que no exclu31vamente, 51no en' g'”ﬁ 
;,_mayqr cantidad. Y. a la vez que hay diferentes tlpos Y __":.,ﬁ

clases. En el caso de cuadernos quedarla a31:'
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Con este eJemplo nos podemos dar 1dea de 3a Can

»ﬁ*tlaad de formas, tlpos y claves de cuadernos ex1stentes -
";en .e] mercado, : ’
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. 3.1.5. COMPETENCIA,

_El disefio de los canales del productor, tamblenbx;;?*
se ve influenciado por los canales de que. hace uso la com .
' »,peten01a :

' Gran cantidad de productores de diferentes“ti—w
 pos de industrias, han’ iniciado la praetlca de que SUS ——
‘productos compitan con los de otros productores de arti--
~culos similares dentro de los locales de los mismos deta—;
flllstas e inclusive desean colocar sus bienes en los mis—
 mos estantes que utilizan sus competidores,

A51 es como- en nuestro pals, las més grandes fa :'
f‘br1cas de papel desean que sus marcas sean mostradas al ~f'
“lado de las otras, lo que quiere decir, que generalmente-

. han de usar los mismos intermediarios; originando con: =
‘fello uha gran competen01a, por la extensa variedad de ar-.

';‘tlculos exhibidos.

, - La competencia afecta relativamente -poco a los~. -
: ,grandes productores de papel, ya que cada uno de ellos -
"[tlene identificados sus mercados casi deflnltlvamente) ——
por la razdn de que han formado cllentes fleles a sus mar

”}'oas, en base al prestlglo y la calidad de sus productos. .
,,Pero con esto no queremos decir que estén confiados log ~ -~
‘empresarlos, sino que continuamente necesitan de la 1nnom;_-f1,

vatibn, ya que el permanecer estiticos en el mejoramiento
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de la calidad podria ocasionar una deformacibn en el -
prestigio del producto y por tanto unccambio en la prefe-
~rencia del consumidors,

; Los canales usados por las diferentes empresas—
~de ‘este ramo son similares y casi no afecta el que haya -

 ’kalChomogeneidad, debido a que los canales actuales ya —— - '~

estaban establecidos desde hace tiempd y como estos han -
resultado satisfactorios, no ha sido necesario la crea———
~cidn de otros en forma dramftica, sino con el afin de ==
" abriv nuevos mercados para ampliar las ventas; mis sin ~—
embargo, cada empresa trata de abarcar los canales princi
. pales con la finalidad de llevar sus productos-a todos ——

"  los'lugares posibles de venta. Ya en &ste lugar la compg

‘tencia se hace mds rcerrada debido a que el posible con-
sumidor nota la variedad de marcas -existentes y por tan—-
' to, trata de obtener el producto de mejor calidad al pre- .
cio mis bajo, que serfa lo Sptimo para &l; es en &ste pun
to en donde debe estar respaldada la marca del producto -

por el prestigio de la empresa, ademis de las cualidades
~ de dicho articulc y reforzado en gran parte por el impac~ ' -
"~ to que ‘tenga la publicidad del mismo. '

! “Una “de las variantes que toman muy poco en cuen*
“ta las companlds productoras de papel, ‘es la de tener dlS

*h;frlbuldores exclusivos, porque esto 1nvolucra comprometer
‘f.;a éstz a no manejar productos similares de otros productg

"res. Este caso es casi inaplicable en ésta rama indus—-—
trial, debido a que ningfin distribuidor se presta a reali
zar este tipo de canal_tan‘peculiar, porqﬁé se ve reduci-
do a la venta de productos de una sola empresa, afectin—



,dolO'eh‘suS“intereses,gya que a’medida'que tenga mayor ——
variedad de productos y marcas, mas facilidad de venta —-

‘tendré para sus detallistas. En la préctica lo anterior,
es sustituido por clientes mayores, que son distribuido--
res que compran grandes cantidades de productos a deter-—
“minada compaiiia en.casi todos sus tipos y por lo mlsmo se
le da mucha facilidad de crédito, es por eso que a estos—>u
~clientes puede considerirseles en cierta manera como un -
distribuidor exclusivo, ademis porque la mayoria de los -
productos que venden son de la misma empresa.

Tal situacidn ocasiona que todas las compafifas—
“utilicen los mismos intermediarios; lo cual da por conclu -
sidtn que las mencionadas empresas utilicen los mismos ca~ -
nales de distribucién de la competencia; es decir, que si
surge una innovacién por parte de una de ellas, las otras
inmediatamente imitan para no guedarse atrds. - Tal caso - -
se did, cuando cierta empresa introdujo los pafiuelos fa——
ciales de bolsillo econémicos y se distribuyeron en tien—
da de abarrotes. y miscelfneas por primera vez, creando —-—
con ello un nuevo canal (el cual existia con anterioridad
Lpero'no“era trabajado); de inmediato, la compefencia los—
imité, para no dejar solo ese mercado v ho quedarse al --
“margen, por tal motivo, es de tomar siempre en cuenta co- -
mo factor importantisimo, la constante bfisqueda de cana—— -
les, con el objeto de superar siempre a la‘oompetencia.

Uno de los factores que nunca deben pasarse por
110 en el disefio de los canales, es la prom001on, “siendo.
‘ésta la comunicacidn entre el vendedor y el comprador.vfsv“
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- E1 contenido de la misma estd determinado bisicamente =-
cuando se conocen las nece51dades y las: preferencias de -

" los cllentes. Los aspectos promoc1onales soh una parte ——

importante, porque permite atraer la atencidén del p051ble
consumidor, le indica lo que desea vender y quizis lo ~——
convence de que uno tiene el producto que &l busca, es —-=
vipor'eso que las distintas promociones que utilizan las di
~ versas compafifas productoras de papel son de vital impor-
“téncia, debido a la cerrada competencia que se ocasiona,-
teniendo como objetivos bédsicos de la promocidn, los de —
‘ 1nfbrmar, persuadir o recordar a los clientes poten01ales
sobre el producto que desea obtener. Algunos de los ins-

trumentos de promocidn de ventas utilizados por las compa~ -
fiias productoras de papel estin comprendldos en las si——— =

vgulentes areas.

”ﬁ_mi;- Promocién,paravel cbnsuﬁidor:
a) Cupén.- Certlflcado que da derecho al purta— o

,dor de ahorrar algo, estlpulado correctamente en la com—— .
_'pra de un producto.

b) Prom001on de reduccidn de pre01os.- Oferta -

e fque se hace'a los consumldores de rebagar cierta cantldad.‘v;

_de dinero’ del precio regudar de un producto (s), anuncian

;*;do la: reduc016n en la etiquefa o el envase. Es de tres —v

v:} t1p05°

; - bl) El paquete de precio reducldo,- Es un solo— _'
'7producto a pre01o rebajado. ‘



b2) El paquete mﬁltlple.— Esté formado por dos- =
o mis productos de la misma clase y tamafio, que se venden

a precio reducido (por ejemplo: dos por el precio de unq)

b3) Paquete combinado.—- Es un juegb de dos prd
ductos relaclonados, que se venden unldos (un cuaderno y—=
un 1ap10ero) : .

; e) Competencias.~ En la cual se da la oporfuniF‘-
‘dad a los consumidores de tomar parteken:un;concurso,'jug
go o eliminatoria, con premios en metilico, viajes o arti
::;culos, en que solo una pequeila fraccibn de competidores —
‘suelen llevarse los galardones; también pueden organizar-
se: - ' ‘ ) ’

cl) Rifds.,- En que 1os consumidores presentan e

: ;sus nombres para ser 1ﬂcld1dos en el sorteo.

c2) Concurso,— Cons1ste en que los consum1do—-f o
“res presenten algo de 1nteres para la firma: una copla,»—‘;'

'.‘estrlblllo, un calculo, una sugeren01a o: una idea, para — °
- que la examine Yy valore un jurado callflcador, que selec— -

"f:_glpnaré,los mejores trabajos. (Vor gréflca pag, 120)

- . 2,= Promociones para el comercio:

a) RebaJa de comprao— Es una oferta. de poca du~'5

i " racién que se hace al distribuidor, de reduézrle un- por~— o
e entaJe del preclo por cada cajay fardo o cualquler otra—i
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‘ Cantidéd'de’producto gue comprebdurante1Un determinado —-
“periodo de tiempo. Su‘bbjeto es animarlos a consumir un-
articulo. o cierta cantidad del mismo, que de otra manera-

podria no adqulrlr._ ‘

b) Articulos gratls.— Es una oferta de 01erta -
 cant1dad de-un producto a los mayoristas y m1norlstas, _—
'ks;n costo alguno para ellos, pero a base de que compren =

" un volumen determinado de ese u otro producto. :

, c) Conce51ones en la mercan01a.— Es un acuerdo—
~contractual de breve duracibn, para compensar al distri—-
" buidor por destacar determinados productos. La conce51on
de publicidad es obtenida por los distribuidores por anun .

clar el producto en perlodlcos, programas de>radio o vo——~;
" lantes. :

. d) Premios para impulsar productos o l:héas;é -
- Incentivo: eSpec1al (que también puede . ser un regalo) al -
distribuidor o' a sus. agentes de ventas, para que 1mpulsen

ilos productos de un fabrlcante, con preferencla a los de— S

sus - compet:dores.

- o e) Concursos de ventas.- Es un procedlmlenio -
"utlllzado para estlmular y motivar a los’ dlstrlbuldores,

‘minoristas y agentes de ventas, Cada uno de bos vendedo~
' res tiene que saber que puede ser el ganador, con objeto-

de que participen con’ entu51asmo, y asi se consigna un au
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:jmento de ventas que cubra con creces-el costo general del
consumo. Estos concursos han sido objeto de criticas, =-
’porque se paga a los vendedores por un trabajo que ya ha-
 'sido pagado y ademés se alega que los efectos de este ti- -

- po de estimulos no duran mucho.

f) Premio extra al distribuidor.~ Es, como lo--

".indica la palabra, un premio que se concede a los comer——'.n_
_ciantes al menudeo por comprar determinadas cantldades de -

. mercancia.( Un premio extra de compra, es un regalo direc
. to que se otorga como compensa016n por un pedldoo (ver _—
»_graflca 3. B) :

. 3s= Promociones para la fuerza de ventas:

a) Bon1f10ac1ones.— Cantidades- en dinero que” se" f

L“gconceden a los agentes de ventas como suplemento a sus ga"

‘nancias regulares por un esfuerzo o rendlmlento extraor~—;

’f.dlnarlo.

b) Concursos de la fuerza de ventas.- Competen—_%}‘ 
01a qJe tiene por objeto estlmular a los agentes de ven—— o

'51tas de la firma a redoblar sus esfuerzos y entusiasmo por
: ,vender durante determinado perlodo, en que se otorgan pre
“'mios a los que rindan fiis. : o

‘ _‘, c) Juntas de Ventasu Reunnonesu de los vendedo*‘,
"res de la flrma, ouya finalidad es ‘darles a conocer los -

nuevos productos, discutir diversas teonlcas de ventas —
: \ :
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-y estlmularlos a 1nten51f1car sus esfuerzos, (Ver grﬁfl——»,’
cas 3 C) .

, Es por eso emlnentemente necesarlo el tomar . -
~siempre en cuenta las prom001ones, ya que bn gran med1da 2
'afectan en la competencia.” : s
. Ch

Otro factor que es necesario tocar para el [h—'

: Seno de los Canales de Distribucidén es el precio. Las == - -

~ compafiias productoras de papel, toman mucho.en,cuenta lo—-

anterior respecto a.la competencia y sus precios en los —
" productos del hogar, como es el caso del papel higisnico,
vtoallas.para manos, -servilletas, paﬁuelbs,faciales, papel -
venCeradb- en'donde no importa mucho la calidad y el pres—‘
'tlglo de 1a marca en si, sino mis bien el servicio del --
1mlsmo,bbuscando lo més econdmico por ser:productos de uso
constante (se le puede considerar asi). Aunque también -

‘tiene cierto grado de influencia en la compra de prbduc—- o

- tos de papel, como el prestigio én el caso de Pétalo, -—-
Kleenex, Scribe, quienes buscan mfs que rada la calidad.

‘En tlpos de productos de papel como’ los cuader-
",nos, papeles. especlales, Bonds y papeles para oflclna,‘——
-:blancos para 1mpres16n, es determinante la calidad del —-

producto, ya que en base a ésta, se estlpula el pre01o, y_fui'

“tomando como- aspecto relativo la. competen01a. Es por lo-
mismo que el precio en productos de papel V1ene a ser eh~
Cosu mayoria influenciado en propor016n mayor por la compe—

: k]tencla,‘pero se dan casos; como ya lo ‘habiamos- menclonado S



en el que la politiéa de la empresa es mas éue nada el su
f‘perar siempre la calldad de sus produc‘cos, aunque el pre-—
cio sea un poco mis alto que el de la competen01a, como =
- es el caso de Klmberly Clark de México, SwAa, los produc- B
. tos de-esta compafifa tienen gran aceptauén en. nuestro _—
“‘pals, en base a lo anterlor'. R
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3.1.6, COMPARTA

v S .
: El disefio de los canales.de distfibucién de una -
4 companla también se ve influido por las caracterlstlcas ~
 peculiares de la misma, algunas ‘de las cuales pueden: sers

- el tamafio, su capacidad financiera, la variedad de produc o
tos o artlculos que manufactura, la experiencia anterlor-_'

que hayan tenido en el disefio de canales y las polltlcas—
generales de mercado v1gentes en _la actualldad.ﬁ‘ '

En la 1ndustr1a del papel, el tamafio de 1a fir—

ma en relac16n ‘al mercado que abarca, influye de una mane'

 7 3ra determinante, pues se ha podido observar que los cana—"

‘les: que se utilizan para una empresa productora en gran -
escala, no es posible adaptarlos a una compafifa que produ'
ce:en menor proporcidn, ya que posee menos capa01dad fi——
nanciera. Las principales empresas productoras de papel—
. por tener una gran capacidad de produc01on tienen una ma—
- yor influencia  en el mercado y sus canales, ya que pue-—
,den>eStablecer una serie de politicas que afectan'al_dis_
* tribuidor en cuanto al manejo de sus productos, o sea que

,kv'adoptan como politica pr0p1a la de dar mayores fac111da~—.‘i
... des en. lo que. se reflere a credltos y descuentos a aque-‘

:llos distribuidores que maneJan més cantldades de sus. pro'
ductos que a los que manejan en cantidades menores.

o El tamafio y lugar que ocupa la compafifa donde —1"
' f'complte y opera. actualmente determina la extensidn. de su- o
‘3‘?mercad0 y el némero de cllentes con que contaré ademés -
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" de que determina la aptitud de escoger intermediarios.

: ‘La capacidad financiera de las compafifas de pap
pel mis fuertes es suficiente, ya que de ello depende su-
‘desarrollo y las actividades de mercadeo que podrd reali-
. zar y cuales otras delegari a sus intermediarios. . '

La compafifa productora de papel en su mayor &
parte estd compuesta de empresas que “tienen suficiente -

 poder econdmico, la cual esti en posibilidades de otorgar
7 créditos considerables y la capacidad de absorver en la -

mayoria de las ocasiones el costo de transportacién, asi
como la restitucidn sin costo alguno de aquellos articu-
los o productos que sufriesen algfin dafio o alghn defecto-
de fabricacién. Tanto para la compafifa productora de pa-
pel que generalmente posee capital suficiente gue le per
‘mite desarrollar adecuadamente las pr1n01pales funciones~

. de mercadeo como: para otros tipos de empresas que tengan—

menor capacidad financiera es conveniente que utilicen el
método de distribucidn por comisibn, ya que asi se evita-—
ran el tener que establecer almacenes fuera de su planta,
 que en muchas ocasiones no funcionan y- los cuales les pre .
~sentan un. ‘costo muy elevado.

: Este método | .consiste en proporcionar al dlstrl—
'Ibuldor o comlslonlsta un determinado nﬁmero de artlculos—v

o productos para que &l efectue la venta y dependlendo la

: cantidad que logf@ vender, se le otorgaré un determlnado— B
~ porcentaje de ganancia sobre la venta total., “
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; La utilizacibn de intermediarios de lineas eXm—
~clu51vas o distribuidores de articulos selectos se da pQﬁ"
co en»la industria del papel, ya que dichos d1§tr1bu1dores
: o0 intermediarios son escasos, pues no les conviene maness
~jar la linea de productos de una compafifa en eSpecial’y u
menos atin dentro de la industria mencionada en la cual se
'producen una gran variedad de articulos que pueden mane——

" jar a la vez y aportarles mayores beneficios. El método-
qué mis se utiliza en la industria papelera es el de con—
_tar con un ntimero determinado de agentes de ventas de la—f

. propia compafifa, los cuales estarin traba;ando sobre un =

porcentaje de las ventas que efectlien o por comisién y env,
~algunos casos a sueldo fi jo.

Otro factor 1mportante que 1nfluye en el Dlseno»

."_,de los Canales de Distribucién en la industria del papel~"A

es el que se refiere a como manejar en una forma mis efi-

11:-01ente, la gran variedad de productos que &ste tipo de —-

‘ Companlas fabrica, pues muchas veces es muy dificil utim—
‘lizar los canales ya establecidos para la distribucibn de
nuevos articulos o productos que son diferentes a los ya-
conocidos en cuanto a sus presentaciones, tamaﬁbs, cali--~
bdad, ete, Debldo a esto, las compafifas productoras de =—

'J   papel se veran obligadas a utilizar huevos canales que se

adapten a los diferentes productos que elabore.» (se da -
en pocos casos)

N _ Una de las’'ventajas que tlene la companla que -
elabora una . gran variedad de artlculos es que entre mis - kN
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amplia sea la gama de sus productos, ‘mis ficil le serd %5
tratar con los clientes directamente;, ya que posee una —-—
dlver51dad de articulos que ofrecerle, mientras mas se es
‘pecialice en la fabricacién de un producto determlnado, -
_mls facil le seri tratar con intermediarios de lineas ex-
“clusivas y distribuidores de artlculos selectos. En la -
dndustria del papel existe una marcada competencia én lo-

que -se refiere a calidad del producto, precio y’ presenta—_

cibdn; por lo que constantemente tratan decsuperarse y de-—
“lanzar nuevos productos al mercado y tener pna mayor acep
‘tacidn con respecto a la competencia. En conclusién, po—
~demos decir que a mayor variedad de productos, es necesa~
. rio utilizar los diferentes canales que se adapten a las—f
necesidades de cada producto,

En el disefio de sus canales una compafiia produc

_ tora de papel como cualquler otra se basa de una manera - -
o fundamental en las exPerlenclas que ha tenido anteriormen
Ctey 1os cuales ha podido observar que conforme se desa—-
~ rrollan surgen nuevos y més variados productos, los cuar—
les se ‘tienen que adaptar-a los canales de distribucién -
ya existentes o de lo contrario tendrin que utilizar un —
~nuevo canal para el manejo adecuado de éstos, La utlllza
:016n de nuevos canales representa una serie de gastos fl—'
nancieros .a la compafiia lo cual no es conveniente ya que—

- &sta tiene que preveer que las innovaciones en los artfi--'
" culos que esti fabricando se pueden manejar a través de #"
.1os 1ntenned1arlos que actualmente utiliza o de lo contra
‘rio selec01onar los mas factibles para el mane jo de los-

- ‘mismos. Tanto la experiencia que Se tenga en el disefio -

©de- canales como el estudlo constante y las nece51dades -
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'del mercado actual son factores que determlnan que cana—
les se utilizarin en la compania para la més eflcaz dlS—
v trlbuolﬁn de sus productos

7 . En este tipo de industria no existe una persona
~especializada en el disefio de canales, ya que esta fun——-
- cidn corresponde desarrollarla conjuntamente al departa--

mento de mercadotecnia y al de ventas, ya que dichos de-— o

partamentds estudiak el comportamiento del mercado y po——
drin sugerir los cambios que sean necesarios realizar pa-
‘ra-el mejor funcionamiento de los canales, Las politicas
de mercado que influyen en forma directa en el disefio de~"

los canales de distribucidn son principalmente las de —
crédito, cantidades a surtir, ya fue es necesario tener'—
referencias de tipo comercial y crediticio de los diferen
- tes distribuidores que utilizaremos para poder determinar
” quefcantigad de mercancias pueden manejar, el crédito to—

K tal{que pueden proporcionirseles y el tiempo del pago del

- mismo. - Generalmente se tienec cierta preferencia por de—-—

i termlnados intemmediarios ya sea por el volumen de produc

~tos que manejan, que posea un prestigio reconocido en un-
lugar fdeterminado,'que_tenga una mayor capacidad de alma

o “cenaje y un adecuado lugar de exhibicidn. de los productos

ademds que posea seriedad en su capacidad de pago. . Las -
‘politicas de mercado establecidas por la compafifa que in
‘fluyen en ‘el disefio de los canales de distribucidn son Za

. las referentes a publicidad, promociones, servicios, etc,

Dentro de la industria del papel, una politica que plan—-

" tee un programa publlcltar1o ambicioso es aquella que en-

camina al productor a buscar intermediarios dispuestos a-
"montar exhibiciones y a cooperar con los programas publi-



citarios planteados por la compafifa. La publicidad y las =

" promociones que lleve a cabo la compafiia. es un factor de-lﬂ
" terminante en el disefio de canales, ya que por estos me-
leS el fabricante o productor da a conocer las cuallda—— '

des 'y ventajas que:posee el articulo que estd ofreclendo— fY‘“'
en compara016n con el de la competen01a, lo anterlor se: — _

-1lleva a cabo 'a través de los medios masivos de comunlca—-

cidn como son: la radio, la telev1s16n, perlodlCOS, rev1s"- L

ftas especializadas, etc.

1 ‘A continuacibn presentamos una serie de grafl——,
f;cas que muestrnn los canales: de dlstrlbu016n que en la —
_5préctlca utlllzan las companlas productoras de papel
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'3.1.7. - MEDIO AMBIENTE,

Una gran variedad de factores externos sobre i

los cuales la compafifa no ejerce gran influencia también~
y afectan directamente el disefio de los’ canales de dlstrlbu,'

S cidn en la industria del papel Tal es el caso de las ——
condlclones econémicas y las disposiciones 1egales-impee-‘*
rantes en una determinada regién, son situaciones que la~
-oompaniafdebe tomar en cuenta para el dlseno de sus cana-
les. ‘ ‘

Cuando las condlclones econdémicas de los habl—-'"

A’tantes de un lugar no son muy halagadoras, el. proéuctom -

'.ltnatara de adaptar sus’ canales de tal forma que su. dlstrl'
' bucidn resulte lo mis econémica que sea posible, ya que =

asi podra hacer llegar su producto a un precio mis adecug
‘ do'a la situacién que prevalece en esa regién. Lo ante-—
riormente mencionado podri lograrlo utilizando canales _—
 mis: cortos y eliminando algunos servicios que podrian 4;ﬁ—k
: elevar los costos del producto, en caso de utlllzarlos,“

: En general la 51tuaclon eoonémlca dentro de’ la—~f -
17 11ndustr1a del papel en el afio de 1976, ‘ha sido muy 51m1—-"
",nlar comparada con el periodo de 1975, ya que los pre01os—..
" enlos diferentes tipos de papel no fluctilan en un gran -
'porcentaJe como sucedid en el periodo de 1974, en el cual L
los prec1os aumentaron en un-100 %, debido a la escasez e

’de materia. prnma que se d16 en compara01on con anos ante—i
riores. g



1

5 Las d1$p0$101ones legales tamblen afectan en un“
_’alto grédo a la empresa en cuanto a las decisiones que to-
v’mdra para el disefio de los canales de distribucién que va

a utilizar, ya que estari regida por una serie de normas— -
.ylegalés y administrativas que deberi acatar, pues son dis
~ posiciones gubernamentales que se dictan con el fin de =
.ev1tar y prevenlr algunos disefios de distribucién - que . ~
tiendan a eliminar la competencia y crear el monopolio.

Actualmente las condlclones econdmicas en el =

Distrifo Federal  son ‘buenas en comparaclon con otros Esta

‘dos de la Repﬁbllca, ya que el salarlo minimo estable01do.=f:

por la ley esde $78.60; pero no asi en cuanto-a las dis-
posiciones legales y administrativas para cualquier tlpo

de industria, mis afin en lo que se reflere a la del papel,:“

: ya que ésta, necesita de grandes extensiones de terreno, -
asi como de los servicios de energia eldctrica, agua, —— "
, v1as de comunicacibn, etc:, los cuales han aumentado sus—

' ,costos hasta en un 300 a 500 %, pues esto lo podemos ob-- \;‘ -

‘"servar en el servicio de agua que hace aproximadamente ——
dos afios, el m” tenia un gosto de $0. 70 y actualmente se-

. esta pagando a $3 20 el m.

‘E1 goblerno ha adoptado este tipo de dlSpOSlClO;
nes ya que lo-que. le interesa es desconcentrar el mayor =

nfimero de 1ndustr1as que se habian establecldo en la zona

5centro y ‘asi poder crear fuentes de trabajo en los dife~—

- rentes Estados de la Republlca, ya gque dlcha concentra———,;‘
~ cibn estaba creando una serie de problemas comot la sobre .

qublaclén,,la contaminacidn ambiental, el tréflco excesl—f]



vo, la falta de hab1tac16n, etc°, dentro de la zona del -

Dlstrlto Federal.

, Hoy en: dla, no' ex1ste exen016n alguna én los di
' 1ferentes tipos de 1mpuestos para cualquler industria que—
- se encuentre establecida dentro de la zona centro, ya —-
~-que si se desean obtener dichas exenc1ones deberin esta~=

blecerse en los diversos Estados de la Repﬁbllca, que la-
' ley marque como pobla01ones en las cuales se exenta 'de -~ -
algln tipo de 1mpuesto a las industrias que ah: se esta-
“blezecan.- :

“Las d1Spos101ones legales e admlnlstratlvas con,g‘

: respecto a la industria del papel estdn regpladas por 1a—v' j>
Secretarla del Trabajo y Prev151on Social a través de la-

Direccién General del Control de Empresas; &sta Secre ta—

ria se encarga de nivelar en parte la grave situacién de-
o desempleo que existe actualmente en el pais, creando nue-
" vos . centios 1ndustr1ales en zonas en las que hay un desa~ .
";rrollo econdmico muy bajo y fomentando la desconcentra——uv
_cidn de los principales centros productores de la Repﬁbll =

cay otorgéndoles algunas concesiones y exenclones de dife.
rentes tlpos de 1mpuestos a las 1ndustr1as que asi lo harf-
gan. . .

Otra de las fun01ones de dlcha Seoretar1a es lax

, 5£ :de regular el tipo de distribucién y evitar el monopollo-
' ';f dentro de la industria del papel, aunque actualmente en ~

;*este tlpo de industria no ex1ste esa S1tua01on proplamen-
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~f>te dlcha, ya que la fabrucaclbn del papel est& constltul-

. da en -Su mayor parte por capltales extran;eros, los cua——

les tratan de elaborar un producto de mayor calldad y am

mejor precio pues lo juzgan necesario para una mejor acep.

~tacién de sus articulos y la obtencién de mayores utilida

des, ya que existe un alto grado de competencia entre las

principales companlas productoras de papel y sus. dlferen—v
tes derivados. ' '

¥

Otra de las func10nes reguladoras que abarcan -
estas disposiciones es la de. observar que no se obllgue -

a los intermediarios a dlstrlbulr el producto de la: compe; B

‘tencia en forma desventagosa, la de no forzar al interme-
diario a dlStrlbUlr la totalldad de la linea de determlna‘j

_.dos productos, si &ste no lo desea, la de no retirar las—>,'ru
o mercanc1as de:los estableC1m1entos de los dlstrlbuldores-,'

o tratar deno renovar las concesiones establecidas y por
tltimo la de aplicar restricciones territoriales que sus-— ,
tancialmente impidan la competencia. Aunque como mencloﬁ.
» 'nabamos, dentro de la industria del papel casi no se danr 
este tlpo de restricciones .a ‘sus diferentes 1ntermed1a—~—'

- h'rlos, ya que existe un alto- grado de libertad para que el” -
distribuidor maneje los diferentes productos y marcas de—'[f»“

las’ dlversas companias productoras de papela




3.2, DISTINGION DE LAS ALTERNATIVAS MAS TMPORTANTES,

Ya que se han determlnado los objetivos 'y 11m1-k

'ta01ones de los canales de distribucién el siguiente pun—:i"'q

to que se debe cubrir, consiste en distinguir las diferen
" tes alternmativas a escoger para establecer los tipos de -

v"canalesrcon los que funcionari la firma, EL disefio de ca‘ff :

‘nales para una compafiia determinada plantea un problema -

~ bastante- complego cuando existe mis de una manera de lle—,>' ’

var las mercan01as hacia sus mercados flnales.

Ya que dicho disefio esti determinado por varias =~

dimensiones; pues’esto implica que si el productor o in--
dustrial ha estudiado fodos y cada uno de ellos, al final
. se encuentra con que tiene una gran cantrdad de alterné—

©tivas para dar una mejor canalizacidn a sus artlculos."Y

 /para escoger de las dlferentes alternativas la que mis =
_se adapte a sus nece51dades debe haber tomado una. serle -

o de de01S1ones respecto a los 51gu1entes puntos,

Debe de01d1r en relacién al t1po fundamental

: f‘:de 1ntermed1arlos que van a estar involucrados en las ven

‘ tas y el m0v1m1ento de las mercancias al mercadoff

SR , 2.- Tlene que establecer el nﬁmero de 1nterme—- f   
.7, : d1ar1os y las tareas e8pe01f1cas que desarollarén estos -
‘7¥deentro de los canales. -



3 Debe determlnar 1as act1v1dades comer01ales 

‘ partlculares que van a. eJercer 1os 1ntermed1arlos, en: losj_;,;;

w ."“_dlstlntos nlv'eles de dlstrlbu016nc

L= ‘Deberé def1n1r claramente las condlclones y'5V 

‘.‘ﬁresponsabllldades mutuas del productor y los 1ntqrmed1a——f{

’fg;rlosn:‘.’




© .3.2.1. TIPOS DE INTERVEDIARIOS,

' Las companlas productoras de papel en Méx1co, -

se ven forzadas a hacer uso de los 1ntermed1ar10s ya ex1s
Mi;,tentes, es decir, utilizan los canales tradlclonales en - jf;ﬁ
L productos de consumo:: : AN

"Produtor—Detalllsta—Consumldor

' y1Produotor—Mayorlsta—Detalllsta—Consumldor. o

E Productor—Agente-Detalllsta—Consumldor.

'

-:Productor—Agente—Mayorlsta-Deta;llsta—Consumiddr__- 

; : ‘Pero tlenden a selecclonar cual de las alterna—";A:
'H”tlvas es la més" convenlente para hacer llegar sus produc-, L
. tos a los consumldores de una forma més- efectlva.r'

L La capacldad de ventas de dlchas companlas es -
{ﬂ*fmuy con51derable- los ejecutivos de. las mismas ‘toman en — &
;E_fcuenta que dlchas ventas se realizan en todos los lugares
' de oferta en que estén localizados sus productos, tanto -

2  de1 hogar como de uso corrlente, tales comos: : o

‘."«Tiendas devautoservicio....on.' Consumidor

Pé.DeIeria.s. LEEE R ‘-'o ccbaneepOn0 Consumidor

. e X Z‘Tlenrla.s de aha.rmtes- ssseson Consunlidor .

’ ‘. vFerreterias.-n-.a.nnc-ooonn-oo' »COnsumidor' o




- Mlscelan.eaSrvooouJooe-oono Consum:l.dor

1,Farma01as.,..a...u.ao.,.. Consumldor SRy

2 Higi'énicosn
'kﬂ3 - Serv1lletas.~
'74 - Desechablesf
'7?‘:5 - Toallas para maﬁos. -
7?[;6 = Tballas femenlnas i

>'7 j7>— Papel encerado. ;""

Los. productos pOpulares que maneJan por orden—~;ﬁf{ '

de 1mportan01a, en base a utllldades globales son°~‘

'l}ekCuadernosy

Las empresassde este ramo buscan ademés que 1osf”

ilntermedlarlos manejen de preferen01a, ufa gran varledad—uvaf“
'~ de productos y tengan mucha fluidez, oca51onando wma ma-—
' 'ﬁ”yor cllentela y meJores ventas. ‘

Las s1gu1entes altennatlvas de dlstrlbucl6n re-vfyi,
2 J su1tan al tratar de establecer como llegar al mercado de—;ﬁ”'”
: jEuna manera més efectlva. v -

‘1.~ Contratar a varios agentes y especializar— .




- los, asignindoles una’deterninida regitn del phis,

2.— Depender baS1camente de 1a fuerza de ventas S

',fcon que ouenta actualmente la empresa v .emprender una camlfiflﬁf
< pafia de publlcldad en telev1S1on Y radlo, asi- como anun—~ St
"ﬁ101os en rev1stas y. per16dlcos. ' ‘ '

S B Designar a sus. vendedores una region eSpeci j;;:}’
. fica del pais. (para sus ventas) con plena llbertad de ——f'” .

 accibn.

S .,slpneso‘ .

o 4 - Buscar mayorlstas que colaboren a desarro—-’
”;llar parte de la publlcldad, otorgéndoles 01ertas conce—

Lt 5.— Emprender una campana de v151tas al detallls’
. ta para hacerle ver la conveniencia de manejar dichos proif1'
"{1ductos (tamanos, varledades, presenta01ones, etco)~ P



' 3,2.2. NUMERO DE INTERMEDIARIOS, .

La cantldad de 1ntermed1arlos que se pretende L

'“.7'149?f,f  '

1‘ 3sea la 6ptima, se basa en la. penetra016n que las compa-—mv-‘f‘ 
fifas productoras. de papel " desarrollen en el mercado., Sem- .

-'pueden dlstlngulr tres tipos de penetraclén.

PR Lo~ D15tr1buc1bn intensiva.~ Es la venta de un—'
B producto por medio de cualquier mayorlsta o m1nornsta reSf;

= .ponsable,y,eflcaz gque forme stocks;(llmlte) del producto,
',jse'fefiere al deseo de vender por medio de todos los 1ug;;'

- res adecuados, ésto quiere decir, tratar de ‘colocar los —

. productos en tantos locales como sea pos1ble. Normalmen~'-‘*rf

”te, esta polltlca es seguida por fabricantes de productos

-.de consumo, - (como es el caso de las empresas productoras—‘]j~-‘

”de papel) y ‘no diferirdan una compra para consegulr una, =

5 f»marca determinada, La distribucién intensiva coloca la e
', 'mayor parte del peso de la publlcldad y prom0016n sobre -

el fabr1cante.

)= D1str1bu01on Selectlva.— Este tlpo de dlﬁ**

S ,trlbu016n se basa en el uso de una cantidad" llmltada de =
:  1ntermed1ar1os. Es usada por companias que gozan de buen

prestlglo, Los productores en este caso, no tienen que =

,,"ldISIPar sus esfuerzos en una gran. cantldad de’ dlstr1bu1dof"
. res, sino que concentran su atencién sobre unos cuantos,-—

" 1o cual contrlbuye a fomentar una buena compren816n entre

productor e 1ntermed1arlos, Una ventaJa de esta dlstrlbu -
V fc16n es que. el productor lOgra cubrir el mercado y a la -

x'gvezwmantlenelnayor parte de control sobre el canal, ade-—"



o

'v.jf as de que el costo de’ USar menos 1ntermed1arlos es menor’

quede apllcarse para ev1tar 1la venta a mayorlstas o m1no—
'rlstas que? ' ' ‘

”'a) Nb gozan de buen crédito.,

>'_'b) Tienen reputaclén de- que reallzan muchas devoluclones~f"??v 
o ex1gen demas1ados servicios.

”.'c) Envian pedldos muy pequefios que no Justlflcan la ventajf"
ola presta016n del serv1clo.- S :

id) No se encuentran en condlclones, por cualquler otra ra'

. ..zbn, de reallzar una satlsfactorla Labor .de comerelallza— Tt

: 0101’1.- -

L 3.- Dlstrlbu016n Exclu51va.— Los acuerdos en -
‘festa dlstrlbuclﬁn, generalmente 1mpllcan un convenio ver~

}[bal Q escrito que estipula que  los mlembros del canal —-

' comprardn. a una firma la totalidad o la mayor parte de =
7'un tlpo dado de producto ¢ de una linea de los mismos, -
"~ En compensaC16n se otorga a estos intermediarios el dere—.“f

5i§cho exclus1vo a la venta del producto en un territorio de
o termlnado. Se aplica esta distribucién cuando los produc"
‘ thores desean limitar el nfimero de 1ntermed1ar10s que utl— a

ﬂllzana ’ ' ‘ :

 Este tipo de distribucién tiene algunas venta--



m

‘*Jas SObre otras formas de- penetraclén al mercado, ya b

,que el producto logra un ‘esfuerzo de ~ventas mis agresivo . .

- por: parte de los intermediarios,- a51 _como - tamblén puede~
' controlar més eficazmente las politicas sobre: precios,-
”.'ipubllcldad, credlto Ve aLgunos otros aspectose

- Con la dlstrlbuclﬁn excluS1va, ademés, se lo- f,;3Tf ”
ﬁ_gra aumentar el prestigioy la 1magen del producto, 1o = fj*:'”“
:que a la vez permlte elevar los preclos de venta. S S




' 3.2.3. TAREAS ESPECIFICAS DE MERCADEO DE LOS INTERMEDTA-

Cuando un productor desea llevar sus articulos-‘.':”?’

‘al mercado, se ve enfrentando por una serie de tareas quen

r.»debe realizar. - La labor. de los 1ntermed1arlos no aumenta e

© las funciones que se deben desarrollar, sino que las fa01"'

' Hl1ta con el fin de efectuarlas mis eficientemente. Si —

' visualizamos el’ canal de distribucién como una serie"de‘—7,
actividades en. vez de un ~eslabonamiento de negociantes ==

‘» 1ndepend;entes, se hace aparente el nfmero de. alternatl—- '
vas de las que el productor ha de escoger. : :

-~

‘ Para mostrar el nﬁmero de alternatlvas ex1sten-_'"
T tes cuando el problema He los canales de d1str1buc16n se-;

'*}estudlay, en relacidn a las tareas de mercadeo, vemos que

ﬁlg en-las’ companias productoras de papel se desarrollan las~;f 

"S1gu1entes opera01ones~

‘,‘fﬂT'+ Trén51to, la tarea de: transporte de las mercan01as ~' ]7‘"'
T fa los mercados resPectlvos. ' '

1{E - Publlc1dad, o sea, infbrmar a los compradores ¥ per-'
e suadlrlos u+111zando los medlos de dlfu516n convenlentes.,

- 8= Almacenamiento, la activ1dad de llevar un. 1nventarlo 
v~para atender y serv1r pedldos.' '

K Qoﬁtacto, buscar compradores y neg001ar con ellos -(

S en buenas condlclonesa
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X Asumlendo que cada uno de los 1ntermed1arlos T
: dlsponlbles pueden desempenar una o mas: de[estas tareas,

t ‘sabemos que en las compafifas productoras de papel, la lon1 v
- gitud mixima de la estructura considerada es de cuatro ni

x" veles. Productor—Mayorlsta—Detalllsta—Consumldor (P M -
D -C ) v L

"l

Con51derando uno solo de los cuatro niveles, —

‘;dlgamos (M ) y pensando en las p051bles tareas que puede—,ﬂ~
'fdesempenar- vemos que puede ser capaz de encargarse de -~
" las cuatro, o sea, que el-solo puede desempefiar las fun—~‘
‘ c1ones de transporte, pub11c1dad, almacenamiento y contac

'fto; podriamos decir que es un 1ntermed1ar10 de tipo T .- -, .

- E - S-K, Otro 1ntermed1ar10 del n1vel (M ), por su —
: parte podria hacerse responsable ﬁnlcamente de la: publlcl

_rdad y- el contacto, mis no del almacenamleﬁto ¥ del trans~‘;,1f

: ~_porte, por lo que tendriamos un 1ntermed1ar10 de tlpo _—

,f',’o - E-0-K,

‘ S Anallcemos el disefio de los canales que: ut111-—. 
'a'zan las companias productoras de papel. B

En este canal, el productor restrlnge sus fun——;¥  i

'";c1ones a tranSportar el producto tan pronto como’ lo produ»

v“‘?;ce v reSpaldado con campafias: de’ pub11c1dada; El 1nventa-\ffff?

'Tfr1o lo. as1m11a al mayorlstaa_



Mlentras tanto este ( M ) es.un agente almace—-~' :

: nista o sea un 1ntermed1ar1o de servicio completo. E1. 1ni7
"\ftermedlarlo detalllsta ( D ),‘es reSponsable ﬁnlcamente &
i‘de establecer el contacto con el consumldor.'

. L'i;b)i:;,;j :‘  _ ow L ;7:, l,.D f

T-B-S-0 CTE-$K 0-0-0K

En’ este canal el productor (P) transporta Su R

: Yfﬁfproducto sobre pedldo, pues realiza. funclones de almacena'k
‘";;mlento_y es responsable de la publlcldad., EL mayorista -
'(M) es el intermediario que tiene reunidas las cuatro fun .

' _ciones sobre si, ocasionando que Sea uUno de los 1nterme--'

‘diarios mas fuertes, ya que ejecuta el transporte de mer- 7V'_._“
'>'can01as, tenlendo asi mismo la reponsabllldad de emprenhe . '
- der ‘tareas publlcltarlas, que pueden ser en cooperacidn -

f-con los productores o. por su cuenta, 1o anteiior .se pre—-
. senta cuando el mayorista realiza ventas tanto. al mayore0“7
" como al menudeo como lo hace la Compafiia Papelera Escolar

8. A., ademds de que corre por cuenta del mayorlsta la rea»‘-“‘
';t 11zac1on de almacenaje, para de esta manera llevar a ca—-“
bo el contacto con 1os consumidores. ‘Mientras que- solo <

el detallluta ( D ) se encaraa de reallzar el contacto -
e con los consumldores. ! ‘

 En este canal el productor ( P ) al igual que =
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’fen el canal anterlor, reallza las fun01ones del transpor—l

-~ te de su producto sobre pedido, siendo responsable en un—':
100 ‘% de la-publicidad. del mismo y egecutando funciones ~

, f de almacenamiento. El mayorista ( M ) solo reallza tareas e
o de almacenaje pretendiendo con ello el que vayan sus ==

"~ clientes por sus productos y no el mayoriSta a éstosy -

:fpor consiguiente buscando cierto contacto con-los consu--—
"‘~m1dores, ademis de enfocarse easi- dlrectamente a los deta

©llistas. Este Gltimo Gnicamente reallza las tareas de al
7ﬂ,macenam1ento para con ello enfocarse exclu51vamente al --{~,
'fcontacto con los consumidores. '

o S onre
P T-E-5-0 7080  0-0-SK

En este canal las tareas del’ productor ( P ) son

"5'l lcs de transporte, publlcldad y almacenamlento, que son .-

' [glas actividades que realizan con prioridad los’ prodnctores.j‘f;f

"dandoles a cada una de ellas alta 1mportan01a, ya que son
v1tales para la distribucién de su producto. . El mayorls—

~ta (‘M) realiza las targas de transporte y almacenaje, -

_A51endo estas las de mayor enfoque a sus. obgetlvos, por lo’ -
~cual pasan a ser unos intermediarios de servicio completo” ~
"deJandole a los detallistas (D) las actividades: de almace

.naje.y la de buscar el contacto con los compradores o con t~"-f*

kisumldores y negociar con ellos.

) P M
. TE80 - T0-80 000k




, En este canal el productor ( P ) flene las’ tare
"las de tranSporte, publlcldad y almacenamlento, mientras’ -, 
‘que el mayorlsta ( M ), las de transporte y almacenamien- -
to , dejando al detallista (D) la act1v1dad del contac-‘;:
to con los consumldores exclus1vamente. ' ——

L _ff)”'_ , P ». Loy | : w  . 1>D;;?;

IR R T

‘;,jductor (P)  ejecuta las tareas de transporte, publlcl— -
- dady. almacenamlento. El may orista aqu1 cuenta con una -

‘tarea més que el anter1or, que es la de tener contacto —

"En este canal al igual que el anterlor, el pro— S

. -con-los consumldores, es decir, el buscar compradores Yy e,
’ jentablar neg001os con ellos en condiciones favorables par”',_,
‘ra los dos por medio de un mutuo acuerdo ¥ deJando dal de-,‘ e
‘Vtalllsta la tapea de emprander en forma mas dlrecta al con

vlsumldor, el contacto con los mismos.

En la S1gu1ente gréflca se muestran los dlferen

o tes canales utlllzados por las. companlas productoras de —:,._vff

. ﬂpapel i
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3. 2 4 RESPONSABILIDADES CONDICIONES DE Los MIL‘MBROS
© 'DEL CAMAL.

A la vez que el productor con01be las tareas —-;ff~l

; ~que han de desarrollar los 1ntermed1arlos, también debe —f,v? 

establecer numerosas condlclones y reSponsabllldades que~

es necesario existan con el fin de asegurarse que las fun.
ciones a realizarse sean efectizas y se desarrollen con -

‘entuS1asmov

Las relaciones que se van creando en el medio -
amblente presentan a su vez una cantidad de var1a01ones -
en el disefio de canales; de donde resultan otras serie —-

o de alternatlvas. De tal forma es conveniente conocer los

“pr1nc1pales elementos que consideran las compafiias produc

‘toras de papel para la f13a016n de las responsabilida~——
. des y condiciones, &stas son:.las politicas de precios, =
las'condiciones de‘venta,_los derechOS'térritohiales yl;_
los servicios pre01sos que efectuara cada una de . las’ par‘,_
"'tes., R ‘

: Polltlca de pre01os,- Las companlas productoras; '
kde papel establecen una lista de pre01os de sus productos

':ique mandan a sus 1ntermed1arlos, con la flnalldad due és~

©tos Gltimos no los alteren gravemente para que los produc,
':tos ‘sean aceptados en el mercado de consumo. mis ficilmen~
‘e, Dicha lista es regulada por la Secretarla de Indus-f
~vir1a )fComer01o.»



Los productores de este ramoy, ofrecen a sus in-

‘ ,termed1ar1os descuéntos para que tdmbién muestren intepés

“en la venta del producto; claro que la. compania toma cuen ,
fta de los intermediarios para. conceder esos descuentos,~- v
los volumenes de compra que efectuén y su prestigio.

bl

Cabe mencionar que se llevan a cabo politicas -
de rev1s161 de precios constantemente en estas compafiia s~
debido a que con cierta frecuencia suelen presentarse au-
mentos en el costo de la materia prima, de la maquinaria-
utlllzada, del suministro de luz industrial, del servicio
de agua, del pago sobre”terrenos, de los salarios, que se
espera sucedan a corto plazo debido a la actual: situase—— .
. cibn inflacionaria por la que atravieza el pais, etec. —-
Las compaﬁias pueden sostener los precios,; por ser una —

"politlca de ellas con el afin de mantener mayores consumli"f'

'3dores afin a pesar de tener menor margen de utllldad, pe= :
“po si ‘definitivamente no es costeable, reilizam un estu——
" dio econdmico, para en base a ello fijar el nuevo precio.

Otro factor que otorgan dichas companias'a sus-
1ntermed1arlos, es concederles determlnada comlslén para-

. con'ello bfindarles mejores atracciones y ofrecerles un =

mayor margen.de utllldadesy se les di dicha ‘comision, de—‘
‘preferen01a,“a aquellos que tengan: capacidad de almacena-
Tmlunto por llegar mis ficilmente al consumldorr ademas, -
‘ en la compra de productos al contado y en volumenes Mam———
fvyores;,el?pfoductof ofrece descuentos considerables, '

Condiciones de venta.— Las condiciones que to- -
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'jman en cuenta las companlas productoras de papel, so —
_‘4los convernios de pago y las. garanC1as que ofrece el prOr-l
' ‘ductor.- - ' ' '

- Cada empresa ‘de este ramo en partlcular ofrece—"'”7ff
‘f]’determlnados créditos: a sus. 1ntermed1arlos entre otros-;gf,;=.~

'ﬁ A'30'd£as
_A 15 dlas

A f1n de temporadaf

DescuentOSpor pronto pago (Contado), etc,, P

N , No se puede establecer determlnado tlpo de cree f;‘:f
“iffdlto en’ general Dichas tareas las realiza el productor -  1;'“*
"chon la flnalldad de dar: fa0111dad al intermediario: para - f~  4
manejar sus productos mis. ampllamente, es de01r, mov1endo%,;rf5
S :-mayores cantldadesy para de esta manera traer por. conse--"f
’”‘.;g‘cuenglaﬁun mayor indice de ventas para las dos partes;

L El mostrar all 1ntermed1ar10 la fa0111dad con=
o que se le otorga ‘el crédito trae conslgo la responsab111-f_7jj;?
: . dad de atraer mis 1ntermed1arlos hacia la compan1a9 claroﬂx vf>
'u,Lque para el productor lo 6pt1mo y costeable serla el otor}'.gl;.
:  gar credlto a aquellos que tengan'.‘.. . v .




T

> Buenas referen01as comer01a1esq

‘ § ﬁ Capa01dad de pago

t,Ampllo capital

- Ademis de tomar en cuenta las cantidades a surtir.

: : Analizando‘dichds factores’ ée‘deféfmina5él erée
dito y se fija la manera que mis convenga a 1as dos par-—.

o ,'tes, E

. Otra 51tua016n que es varlable y conveniente --
7{,con51derar para conceder crédito, es el lugar geograflco—xfr~

" 'en donde esté locallzado el 1ntermed1ar10, también este ~;”‘J(

i,’aspecto es de acuerdo a las polltlcas de la empresa en -—- :

 '.part1cular,

El productor tamblen ofrece a sus- 1ntermed1ar10sft’

L Vj01ertas garantlas, como lo sons

: 11,'Abaste01m1ento del producto, g

&‘:Publlcldad >

fPrestlglo de la marca, E

: Clertas conceS1ones conven01ona1es¢‘v;f“

o Para de ésta forma el 1ntermed1ar10 se slenta —ff r1¥
respaldado,seguro y conflado de maneJar un producto que =
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i~ ''ya a dejarle muchas satisfacciones.

‘

e Derpchos Terrltorlaleso- Los 1ntenned1arlos que" 
f“maneJan productos derivados del papel: no tlenen 14mites -
“ de11neados espeO1f10amente por zonas para cada uno, deb1—  
_'“do a que la meta pr1n01pal de cada uno de ellos es. vender;l
"10 max1mo p051ble~ B : :

R Lo dnico que ‘pueden lograr los intermediarios -

~-das reglones a base de prestlglo‘ conflabllldad R4 honraa—f
~ dez en sus. opera01ones para con ellosq

o ; Ademés se puede de01r ‘que es casi 1mp051ble de—_
f_termlnar zonas - terr1tor1ales exclusivas para cada inter-
I_medlarlo ocaS1onado por el alto 1nd10e de penetra01on in-
then51va que - ex1ste en esta irea. de producclén,, '

R  886lo.a quienes las companias de papel 1ndlcan -
'}’zonas terrltorlales exclusivas, es a los agentes de ventas
. 'sean’ de los productores o de los 1n1:ermed1ar10ss como. me—'
 5fd1da de’ eflclencla de cada uno’ de ellos, puesto que cuen— [
71 tanfcon cartera de cllentes v zona que cubrlrv '

L Serv1clos ¥y Responsabllldades de ambas partes,
. Los convenlOS que las. companlas productoras de papel es——

,fes hacerse de cllentes constantes y fleles en- determlna—-'”



: ,,tablecen con ‘sus 1ntermed1arlos, quedan perfectamente de-—.

= ‘:"11neados y entendidos por los partlclpantes, con'el fin -
L ';de que se conv1ertan en el fundamento para el buen func:.o'.:‘

' namiento del canal. De los servicios que otorga el pro—-.ﬂj'f el
E ;.ductor. son el respaldo prom001onal con la cooperac:Lon a—

" "los naevos programas publicitarios. por parte’ de los 1nter o
_,_»medlamos y el entrenanuento de sus a,gentesa T -




T

C_ONCLU_SIONES:.

PRIMERAr— El dlseno de los canales es el problema de en——
contrar los eslabones estructurales y fun01ona1es del —~=-
,'mercado gue maximizan el ‘beneficio del productor dado un~
costo de distribucidn, es decir, la manera de encontrar -
~los mejores medios de llegar a los mercados escogidos.

.iSEGUNDAn— En la planeac16n de los canales Se determlnan -
_»los mercados que seran afectados por los esfuerzos de ~--
distribucidén -de la compafiia, por ello" todo productor de
la industria del papel, determina sus obJetlvos sobre ca-
»‘nales de distribucidn espeCAflcosaen base a las 11m1ta01o'
" nes de su situacién actual, los cuales son: La materna B
prima, los clientes, los productos, los ;ntermedlarlos, <
1a dompeféncia; la compafiia y el medio ambiente. :

>“_ TERCERA;- Un factor que debe tomar en cuenta toda empresa

: Aproductora, es el abastecimiento asegurado de su materia-
~ prima. Sin ella, no se obtendrian los productos existen—
‘tes. La 1ndustr1a del papel, ha logrado solventar dicha-
 'limitaci6n,favbrablemente, debido a que su phoducoién ha-
_sido ascendefite. Paulatinamente, México se estd haciendo

' autosuf1c1ente en tan pre01ado material.

fCUARTA s Las companlas proauctoras de papel se orlentan —»v_:ff

’dlrectamente a su-mercado y relatlvamente a su- producto s

g porque las neces1dades de sus cllentes son mas fundamenta]

f~les que determlnados productos suyos y ‘como prestan atenrk,‘



' 01on completa a: dlchas nece51dades,’crean rapldamente 1as
necesarias: Tal 51tua01on, atrae el 1nteres de los cllen
. tes por sus productos. v

 QUINTA.- La gran variedad de pro@uctos'qué elabor&n;lés -

compafiias productoras de papel, hacen destacar claramente -

" las cualidades de cada uno de ellos, siendo éstas impor-—
tantes en el disefio de los canales de distribucién, por—-
que ejercen influencia sobre los objetivos de‘los mismos,,
determinan la longitud delcanal y .definen los- tlpos de in

gtermedlarlos necesarloso : :

" SEXTA,— Las. cualldades de los 1ntermed1arlos son’ aspectos
favorables para desarnollar sus servicios ventaJosamente—
S en 1os cahales de dlstrlbu016n, las cuales son utilizadas

. por las companlas productoras de papel y son: almacenamlen

to 'y tranSporte, siendo en ocasiones tambien publlcldad
con ello cumplen sus obJetlvos de dlstrlbu01on dlrlgldo &

".‘al consumldor

f;SEPTIMAr— La competencia afecta poco a las grandes compa—ﬁu‘

»'3n1as productoras de papel, porque t1enen identificados -

~ sus mercados casi definidamente.. en base al prestlglo y—'
“calidad de sus productos. Cuando crece la competen01a, -

dichas compafitas se sirven grandemente de aspectos promo- S
 cionales para atraer la atencién del pOS1ble consumidor,— -
ademas de que, les 1nforma, persuade y rccuerda sobre el—t;ﬂ;;.

,producto que quleren obtener.
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OCTAVAk-_La capacidad financiera de las compaﬁias‘produc-

. toras de papel por lo general es grande -y por lo consi--—

guiente tiemen politicasde facilidad de créditos y des——-
cuentos a distribuidores. ' "

B Las mencionadas compafiias elaboran una gran vas
" rieddd de articulos, logrando adquirir la ventaja de que-
  entré més amplia sea la gama de sus productos, mayor sera.
"1a fa01lldad de entablar contacto con los clientes. Por-—

tanto, és necesario reaflrmar, que de las cualldades de - o

 'las compafiias depende su desarrollo.

NOVENA.— En general la situacion econdmica es favorab1é5‘
. pero c1ertas dlqu5101ones del gobierno respecto a descon
kicentrar el mayor numero de industrias. grava en la- indus— .
" tria del papel del centro, (en donde estadn situadas la ma:
: yorla) mayores impuestos y ciertas condiciones de trabajo-:

'DECIMA,— El disefio de los canales presenta varias altema
~tiva59 de las que las compafifas productoras de papeljana~!
lizan y valoran, para manejar las mas adecuadas, siendo -
“éstas las que:tengan el tipb,fundamental devintermediario
que’ se nédesita, el nimero factible, las actividades par-.
ticulares convenientes y las condlclones y responsablllda
des mutuas de productor e intermediario- e

b’ifjkDECIMA PRIMERA - Bs evidente que el medlo por el que lasLl"

: compan1as productoras de papel se enfocan optlmamenie, es
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  el depender ba51camente de la fuerza,de ‘ventas y empren—-:
 der campafias de pub11C1dad en radio y telev1s16n, asi co-

' _mo anuncios en rev1stas y perlodlcos. chho medio es el-

de mayor utilidad para las compafiias, debido a que la --
_fuerza de ventas adquiere, un gran alcance y que ademis ~
“de ser especialistas en ventas, necesariamenteISOh'los en
 cargados de la realizacién de las mismas, buscando. contl-
nuamente mercados para beneficio tanto de la. compafifa co-

mo para el de ellos mismos. '

DECIMA SEGUNDA,~ Un. medio mis que representa buena. uti;-‘

"‘ “lidad para las compafiias. ‘productoras de papel, es el de -

contar con intermediarios que colaboren a desarrollar par
~te de la publicidad, otorgéndoles ciertas concesiones: -

‘Dichos intermediarios son clientes mayores, qulenes dlsmif e

" nuyen 01ertos costos de transporte, almacenamiento ¥ pu—-

",k‘bllcldad a las compafiias, debido a que los mencionados -~

filntennedlarlos, no buscan a sus clientes, eino que estos-
‘los buscan a ellos. La principal ventaja es que las com-
pafilas ven asegurada determinada parte de su produccibn,

1f‘DECIMA‘TERCERAa—’Nb‘es factible el que a la fuerza de;vng
“tas se le asigne en especial, determinada regién del pais -
 debido a que se restringe el indice de ventas de los mis-

o . MO8, es mis conv1ncente el darles libertad de accibn a ca

k.da uno ‘de ellos, pero 1nfbrm§ndoles sobre las reglones ——~ 
vque mas los necesitan, ~ -

" DECIMA CUARTA.- El realizar: visitas a los diferenfes in-’-'-i-;. :



.termedlarlos, para hacerles ver 1a convenlen01a de mane——
~jar determinados productos, es obligacion de cada agente-
para la realizacidn de sus ventas, Dicho aspecto, se hae:
ée»notar claramente a éstos iltimos en los cursos de ven—
- tas., : , -

- DECIMA QUINTAo— Es claro observar que el tipo de penetra—
cién optlma para las companlas productoras de papel en-
productos de consumo, ‘es la distribucién 1nten51va, ya -
- que su objeti&b es el de colocar sus productos en tantos-
,lugares adecuados. como sea posible, para en consecuen01a,

obtener altos Lndlces de ventas, “~ .
T .

-

',;DECIMA SEXTA.~ Para las compafiias producforas de papel, -

.es arrlesgado utilizar la distribucibén selectiva, porque— ;,:"

a pesar de temer control sobre el canal y el costo de —-

usaf menos intermediarios es menor, bajan sus indices de .

';ventas por no tener cubierto ampliamente su mercado, 51en
do ‘el ‘mismo muy competldou )

 DECIMA SEPTIMA.- Es précticamente nula e inconveniente,-

el, “utilizar por parte de las compaﬁias7productora$ de bgy
- pel, la distribucién exclusiva, por la razén de que los &
'1ntermed1arlos necesitan diferentes productos y marcas enif

o ~sus diversas varledades,, .presentaciones y tamanos, para—

'fcompetlr fuertemente entre ellos‘

:IDEbIMA OCTAVAqr Ei utilizar la dlstrlbuc1on 1nten51va és— ’fv
o ventagosa, porque la mayoria de los articulos querelabou—»ff_'
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Vfan'las'diferehtes compafilas productoras de papel,. son de -
fhcil transportacién y manejo, lo cual, les permite lle--
gar hasta los lugares mis apartados, Que otro tlpo de dlS,
trlbu01on no. hace.

DECIMA NOVENA.~ A pesar de que los diferentes intermedia
rios que intervienen en la industria del papel son facto,,,-’“

- res muy 1mportantes que reallzan grandes tareas. dﬁntro de
los canales, quienes tlenen el control de los mlsmos, son’
los productores.

',VIGESIMA»— El productor es el encargado de reallzar pr1—~,"'
‘mordialmente las tareas de transporte, alqacenamlento y &

»{v:publlcldad en la industria del papeln Aéi, con el trans—_f'ﬂ~'

porté, se realizan funciones de entregar la produ0016n en

. el mercado respectivo (1ntermed1arlos) puntualmente- con-
el almacenamiento, mantener un stock para atender y ser——

. vir pedidos en el mpmento oportuno- mlentras que con la — °

publloldad, promover y crear una 1magen b prestlglo pro—-:}g‘f)

 p1o de cada companla.

;VIGESIMA PRIMERAs~ Es preciso determlnar con. toda clar1~-;~
}‘dad, que en la 1ndustr1a ‘del papel, el mayor1sta reallza—"
optlmamente tareas de transporte y almacenamlento, es de-

"f01r, es un agente almacenista, o sea, un 1ntermed1ar10 de,fw’

-vserv101o completo‘

. V1GESIMA SEGUNDA4— En 1a 1ndustr1a del papel la tarea e

»,eSpe01flca que real1za el detalllsta, es. la de establecer
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“ . el contacto con los consumidores. Por ta_nto, se. puede de
e c1r, que son los responsables de las ventas. '

VIGEST V-MJ. g TERCERA— El canal primdrdial utilizado por las .
compafifas productoras de papel, es aquel en el que el pro

~.ductor, efectlia tareas de transpor‘ce, publicidad y almace - .

namiento, mientras que el mayorista, las de transporte y-
 almacenamiento, dejando al detallista, la actividad de =~
- contacto con los compradores o consumidores y negociar o

- con ellos. El mencionado canal se representa de la mane— ST ‘

ra siguiente:

© TE-S0 T-0-8-0 0.0-0:K

: fv‘VIGES]MA CUARTAa- Es 1mportante el darse cuenta, que el—‘

canal Optlmo utilizado por las compa_nlas productoras de—‘:_
: ..’papel es el menc:l.onado en la conclusién anterlor, pero — .

yuireforzado bAsicamente . por 1a fuerza de ventas especmllza;
y .daur ‘ ' L

VVIGESIMA QJINTA')‘- Debido a queb se llevan a cabo pol:itl-- ‘
‘cas de .revisién de precios constantemente en las oompa--—

' fifas produotoras de papel y a que con frecuencia se pre-— -
sentan aumentos en los costos; los. margenes de utilidad — =

"’f’fluctuan, para los dlferentes 1n‘cermed_1ar1os, con respec—- R

e to al precio. final de los productos en- el mercado, .
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VIGESIMA SEXTA.- Es notorio que los intermediarios que =~ '
obtienen mayor margenh de" utilidad con respecto al precio- o
‘flnal de los productos en el mercado, son los distribuido .-
“res (de un 25,1 % a un 34% aprox1madamente), los mayor1s-'
- tas (de un 17.3 % a un 23.7 % aproximadamente) , los me-s
dio mayoristas (de wn 14.3 % a un 20.7% aproximadamente);
los detallistas (de un 13% a un 15.6 % aproximadamente).— -
,’-chhos intermediarios son los responsables de que el pre—
~"eio no sufra alteracaanes conS1derables.

VIGESIMA SEPTIMA.~ E1 otorgar crédlto y garantlas por par

te de las compafilas productoras de papel, es factor 1mpor ol

tante ‘de atraccidén de intermediarios por sus facllldades—
¥y VentaJas respectlvamentea Ademas, en consecuencia, evi

 .ta estancamientos de inventario.

~ VIGESIMA DCTAVA.~ Las zonas territoriales sirven a las -~
companlas productoras de papel, como medlda para 1dent1f1 
car los mercados que faltan por cubr1r y en. base a ello,~
tomar las medidas necesarﬂas. :

:ifVIGESIMA NGVENA,~ Los serwiéios qﬁe prestan las cémpaﬁias ‘

’”'vproductoras de papel, son incentivos que brindan con la— -

'[flnalldad de que se den cuenta, de 1o valiosos que son pa

© ra-las mismas y el hacerles notar claramente, las venta—~j

jas: que adquleren 81endo cllentes de ellas.
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 BREVE EXPLICACION,

Debldo a que en 1a presente 1nVeSt1gaclon e

han om1t1do ciertos puntos de interés por el hecho" de no—"
haber. SldO ampliamente propor01onados por las empresas en

'  ﬂtrev1stadas, nos hemos visto en. la necesidad de anexar a-;' C
‘1a presente, un-"apendice", el cual nos sirve para mostrar

- :ciertos elementos complementarios al "Disefio de los,Cana—‘
k.les de Dlstr1bu01on Dichos elementos son: Fases del”Q—
‘ 51stema de compra, comportamiento de los consumldores ¥
'bla influencia del ambiente sobre éstos. En lo que se ree'
- fiere a producto; se muestran sus étapas de vida, ademés

- se trata 10 que. concierne a los objetivos de la empresa y”f.v 
. su mixtura optima de productos. Con ello 10graremos te- v, ;

'\-ner una v1s16n mas amplla sobre nuestro- temau
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.Comportamiento de los -consumidores.

‘Los clientes no son tan sencillos de por si, ni
. tampoco en su comportamiento respecto al mundo de los ob—»
N Jetos producto, es tan: enormemente variado, que muchas -

personas no tienen esperanza alguna de encontrar genera--

llzac1ones validas que expliquen y predlgan Yos pensamlen, _f

- tos, acciones y sentimientos de los seres humanos. '

v EL comprador se encuentra en el contexto de un-‘;‘
H51stema total de accion al que se le denomlna 51stema de-j‘

compra, dentro del cual actdan personas que 1nf1uyen ‘men-

~tal o materialmente en el consumldor, a-los cuales se. lesf.

~denom1na part1c1pantes en la compra(
- Fases del sistema de cbmpraa—

La declslon de compra parece ser el acto flnal,
pero -éste es un modo de ver equivocado. La decisién de -

" compra no es mis que un sbdlo acto dentro del cual hay “un=
filargo 51stema que comienza antes y termina después de la-

' de01s1onu> Los especlallstas en mercadotecnia tienen que

“comprender la totalidad del: sistema y no solamente el pa—_ 
‘ ‘so0 de la declslon de compra, 5i es que quieren hacer una-
' jlabor efectiva en cuénto a atender las necesidades del _—
'-ollente—A Las fases del ‘sistema de compra aparecen 1lus—-.>,

tradas a continuacién: En ella se observa al’ cliente pas

sando de una. nece51dad sentlda a la act1v1dad prev1a a la S
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“a la"COmpfé,‘a unaydeCisién ‘de compra, a un comportamien-»l
Tfto en el uso y por ultlmo a sentimientos posterlores ala
f'compra" Cada uno de los pasos a lo largo de este camino-
plantea a la direccidn de mercadotecnia on. ‘problema apre—
ﬁ c1able, tanto por lo que respecta a la comprensién de lo--
_que esta sucediendo como para’ el establecimiento de un -~
programa efectivo de dlstrlbu016n que capstallce lo que -
esti sucediendo, AR

 NECESIDAD  ACTIVIDAD  DECISION DE COMPORTA - SENTIMIEN

SENTTDA = ANTERIOR '—-COMPRA ~  -—-MIENTO —--TOS DES—A
et A LA COM - EN EL USO PUES DE
" PRA. | - ,_ LA COMPRA

 Necesidad Sentidai—

P Es el punto de partlda del sistema de comprar -
;]la cual puede ser una necesidad espe01f10a o de emocidn y '
,1d1verS1onf Puede ser una necesidad fisiolégica bisica de :
‘2”alimento o una necesidad psicolégica de seguridad. Puede'.

. 'ser una necesidad que qulzé sea intensa o casual, muy’

'Vjconsc1ente o s6lo vagamente consc1ente. Puede ser una ne
: “ce51dad espontanea o creada por procesos ~5001a1es (o] de -
’n;»negoclos. - ‘

R Las neces1dades han re01b1do tamblen la denom1-7'

o na016n de- apeten01as, deseos, motlvos, afanes e 1mpulsosc :
“Ylo® que tienen en comin es que representan un estado de—wf e

ten51on.' Una neces1dad es’ algo que la persona busca sa——° 3




tlsfacer o dlsmlnulr y esto- lo lograra medlmlte algun ob—
Jeto o actividad,

El especialista en mercadotecnia no -dictamina -
acerca de las necesidades, sino que considera mas biencyue

da nbsponsabiliﬂaaiéuiauE§asaiisafacérlas en cudnto es ca

“paz. En un pais de economia libre como en el que vivimos
es el consumidor, mis bien que cualquier otra persona, -
" giien escoge las necesidades que habri de satisfacer,

Aétividad previa a'la compras—

i "L nece51dad es la. madre de la accidn'; como - P
'resultado&uuna necesidad sentida, la persona se vuelve _-—
rsen51ble a las indicaciones del medio circundante que pue
. den llevarle mas cerca de la’ satlsfacclén de su nece51dad
si la necesidad es compulsiva, tal como sucede en el caso
.del hambre o la sed, dificilmente transcurriri algun tiem
'po antes de que la.persona se aduefie de alglin objeto que—
le sirva para 'su fine Sin embargo, la mayoria de las ne
cesidades son menos que compu151vas' la persona esté dlS-
‘fpuesta a vivir exper1mentando muchas de sus nece51dades -
antes de: que tenga que satisfacerlas. E1 ama de casa acu
~mula varias necesidades de nutricién antes de que haga —
1funa visita al supermercado0 La ‘duracién y la. clase de eg
ta act1v1dad anﬁérlor a la compra varian de acuerdo con 4
: el tlpo de producto y con la personalidad del compradoro
o Los articulos de ¢ompra réipida de adquiren con muy pocg’ —
;dellbera01on y muy pronto después de que se ha sentldo ——13 
»la nece51dad de los mismos. Por otra parte, la compra-de =



_aparatosrcostosos de consumo, por lo general se demora -1

7deSpues de que su necesidad se ha sentido por prlmera vez
hay mucha ac$1v1dad previa a la compra, que incluyes visi
“tar tiendas,{hablar con los amigos y estudiar anuncios.

La categorla del producto expllca en gran'. par—'5
te, aunque no toda, la varlabllldad de la actisridad pre——
 v1a a-la compra y su duraclon, que se supone crea una se-‘
cuencia de cambios de estado de la mente que llevan al =
‘comprador mids cerca del acto de la compra, a estas fases~"
- se. les ha denomlnado. e

.Percep01Sn-—Conoclmlento-—Agrado——Preferen01a—-Conv1cclon' 
~ Compra. -

El S1gn1flcado que la act1v1dad prEV1a ala com’
pra ‘tiene para el espe01allsta en mercadotecnia es la per‘

" cepcion de gue las necesidades se incuban durante cierto-

. tiempo antes de que cristalicen en la accién de compra, —
‘ Durante este periodo, el programa de comunicaciénes de la
_empresa representa una inversién en un intento para orien
. tar la atencién de la persona receptiva hacia los‘valores.A

del. producto de la empresa.las comunicacibnes: pueden in-

formar ¥y persuadlr, pero sblo raras veces ‘bastan para. que 
‘desencadenen la accién de compra. Este es el;porqueuresul
ta tan necesario, v sin embargo, tan d1f1011 evaluar la e
"publlcldadu ' ‘ B

-Decisién ‘dé Compra -~



- No todas las nece51dades que se sienten estan -
destlnadas a que queden satisfechas. ‘Las personas llegan
a hastiarse de ‘algunas, que acaban desvaneciéndose junto- -
con la tensién. Pero la mayoria de las necesidades senti
_ das que guardan una relacidén razonable con los medios de-
la persona, acaban 1mpuls§ndolo a que las satlsfaga -
Sus investigadiones; exposiciones e indecisiones terminan-
kcon el acto de hacer la compra. " Esta decisién es, en —— -
realidad, todo un conjunto de decisiones. Cuando menos —
‘intervendréh en ella: un producto, una marca, un estilo,-
una cantidad, un lugar, un comerciante, una fecha, un =———
precio y una forma de pago. Cada uno de los caminos para
kla decisién le dara la impresién de que lleva unido algfin
rlesgo, el cual per01be el comprador dependiendo de lo =
_que tiene en juego y del grado de certidumbre subjetiva -
_‘ de que obrard bien. Las-personas intentan disminuir el =
- riesgo, que han percibido buscando informacicn; la selec--
cién final que el consumidor haga del camino a seguir re-
flegara su balance de” beneflclos, costos y r1esgos espera‘f
',-dose '

”

' , El espe01a11sta en mercadotecnla puede hacer a— ,
"f}este prop081to ‘dos cosas. Puede crear mis comunlcaclonesf  ‘
;nformatlvas, escrmtas,y orales, de modo que algunas de~~
éisiones .puedan tomarse con mis confianza. ¥ tamblen —_—

puede establecer una oferta global .de modo que una de01-'ff f

‘.510n evite la necesidad de tomar varlas.de ellas.

JCbmportdmientb'én el uso.—

,DéspueS'de la decisién de Qéﬁpra;‘lé agéngi6n';“‘
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deberid dirigifse hacia la forma en que el producto se éf—»
- ticula dentro del sistema m&s amplio de necesidades y del, .
sistema de actividades del consumldor :

Mucho es lo gque se puede aprender estudiando la
" manera en que los cumpradores usan el producto, éQulen ——
‘usa el producto, como se le usa; cuéndo, dénde, con qué -~
v otros productos se le usa 2. :

La 1mportan01a que el comportamlento en el uso~
tlene .para el especialista en mercadotecnla, es que amplia-
su perspectlva de las oportunidades latentes en el produc
‘to, en la distribucién y la meecadotecnia para el misme. -
"El producto se encuentra situado, tanto funcional como ——

. simbbdlicamente; en uno o mis sistemas de consumo. Ver --—

los productos dentro del contexto de los sistemas super-—
puestos y entrecruzados en los que desempefia alglin papel—
" hace que. la direcéidn? Lapte -los.facfores yr oportun1dades~b
latentes que son fGitiles para el diseflo y mercado del pro-/f'
”ductof

: Sehtimiemtos'posterioresVa la‘comprag-

Los espe01allotas en mercadotecnla han reconoci

' do el valor que tiene observar los sentimientos- del cllen

Cte deSpués de la compra. ¢Slente el comprador la satls~—'

faccibén que esperaba o el producto ha provocado alguna -
. f1ncert1dumbre después de la compra?e

Los sentlmlentos negatlvos despues de 1a compraf

h pueden no ser una consecuencia o continuidad del periodo— -

f‘anterlor a la decisibén, sino que: pueden surgir poskerlor—’
_ “mente,  EL comprador puede oir informacién que arroje una
luz desfavorable sobre su eleccibn; puede llegarle el ru-
mor de que el producto serf discontinuado; puede enterar—
‘se de que en algin otro lugar hubiese podido encontrar el
~producto mds barato. Puedenﬂsurgin;sentimienfos'negati-—
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vos debido al simple hecho de que, utilizarfel»pfoducto;-

- encuentra que la actuacién de &ste le defrauda, o quizi -
tropiece con dificultades inesperadas.

La presencia de la angustia posterior a la com-

" pra guarda relacién con lo que se le llama "disonancia —-

cognoscitiva", que se presenta después de la decisién y ~ -
que esté cada vez mds en funcién de la importancia. general
de la misma y del atractlvo relativo de las alternativas—

deésechadas. La tensién que la disonancia introduce 1leva

a que el comprador busque disminuirla. Puede hacer el in-

ftento de évitar el conocimiento disonante ellmlnando el -
: producto (devolviéndolo a cambio de un crédito, cuando le

es'posible'hacerlo o vendiéndolo a alguna otra persona) o
bien puede hacer el intento de aliviar la cognicién diso-

~nante confirmando el producto, buscando informacidén que -
‘establezca la superioridad del mismo, La esperanza del --

fabricante esti en que la disonancia quede reducida gra—-—'
cias a que el consumidor encuentre una confifmacién pafa—
su eleccion. El éx1to del comprador es encontrar respal-
do favorable para su eleccidn, que surtira efectos direc—
tos en las probabilidades de que replta la compra o la re

“oomlende a otros, para lo cual se necesitd haber elabora-
.do un buen producto. '

La existencia de posibles sentimientos negati-—
vos posteriores a la compra que el especialista en merca-

‘dotecnia puede sacar provecho si dirige algo de sus comu-

nicaciones al comprador reciente, mis bien que orientar--

las todas hacia el consumidor en potencia, El comprador -
;rec1ente puede necesitar la corroba01on de que ha hecho -

una elec01on acertada,
‘Los dlversos circulos de inf&uencia social..

Es fundamental el punto de vista de gue las actl'

’}tudes y el comportamiento del hombre vienen influidos por
v»varlos niveles de la sociedad (cultura subcultura; clases

sociales; grupos de referencia, grupos frente a frente y ~
la famllla) El problema para el especialista de mercado-

tecnia esti en determinar cudles de estos niveles sociales
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u?son 1os mas 1mportantes en cuanto a su 1nfluen01a en la =
- 1demanda de su producto.

Cultura.-

Las influencias mis per51stentes son las emana-»
‘das de ésta. ’ ‘

El hombre tiende a ésimilaf'su cultura’y'a“creep*rf

‘en- su absoluta rectltud hasta que dentro de su propia cul.
 ,tura aparecen elementos desviados o hasta ° que se enfren~;
ta a mlembros de otras culturas. o

Subcultura .-
Son entidades reglonales, debldo a que, como re'

sultado de interacciones frecuentes, las’ personas de una-
~regidén tienden a pensar y obrar de igual manera. Pero -

. las subculturas toman también la forma de religiones, na- =

‘cionalidades, 6rdenes I fraternales y otros complegos P
i'1nst1tuc10nalesfque proporcionan una identificacién 1=~
 para personas que, de otro modo, serian extrafias unas pa-
ra otras, Las subculturas desempefian un gran papel en la =
" formacién de actitudes y son importantes Vatlclnadores de
'los,valores que probablemente sostenga el individuo.

'Clase social.-

v DebldO a que esta 1mpllca conf1gurac1ones dlfe—
' rﬁntes de actltudes, pasa.a ser una varlable 1ndepend1en—,'
“te utll para la ~segmentacién de los mercados y la predlc—'

k*fc1on de reacciones. ' Se han descublerto dlferenclas apre-3 _

"'01ab1es entre dlversas clases s001ales por lo que resPec- e



182

ta as 1ectura de rev1stas, actltudes y act1v1dades duran—‘
| te el tiempo libre, preferencia en los alimentos, 1nteres
por la moda y acepta010n de 1nnova01ones.

‘Grupos de gdeferencia.-—

o Los grupos a los que el individuo no pertenece,

ﬂ pero con- los que se identifica y a los ‘gue quizi asplre-
“a pertenecer, son los que se les denomina grupos de refe—k

‘Liren01a, ejemplos de ellos: deportistas, artistas, etc.

: - Las act1v1dades de estos 1dolos populares S€
 s1guen atentamente ¥ con frecuencia, §€ ies imita. EstasV
.. figuras de referencia pasan a ser 1mportantes transmlso——
" 'res de influencia, aunque siguiendo mis las lineas de los
‘:gustos y aficiones que las de actitudes basicas. -

Grupos frente a frente.

_ Los grupos que ejercen la 1nfluen01a ‘més 1nmed1a'
'rta en los gustos y opiniones de una persona son los gru—-~

V'*pos con los que se trata frente a frenteﬂ Esto 1ncluye—
A 'ttodas las pequenas "sociedades" con las que la persona -en
. tra en contacto frecuente° su famllla; sus amigos intimos

'veclnos, companeros de trabajo .y clase; a5001ados fraterh~u-
'j‘nos, etc., Sus filiaciones a grupos 1nformales estan en— ;
';gran manera 1nflu1dos por su ocupa01on, lugar de re51den~1
cia y fase en el c1clo de vida. / ’
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Algunos investigadores psicoldgicos sociales ~=
han sefialado los sintomas que indican una cantidad cada - -
-vez mayor de orientacién ajena, es decir, la tendencia de

" los. individuos a estar cada vez mis influidos en la defi-

nicién de sus valores por sus contbmporaneos mas. que por—
sus padres y mayores,

; Para el especlallstalen mercadotecnia. esto s;gnlflca
.bque 1a eleccién’de marca. puede estar cada vez mis influi-
‘da por grupos de 1guales como pueden ser los vecinos y coi'
legas. ' '

‘Familia,?
De todos los grupos frente a frente, la famllla g e

“ﬁfde la persona es la que, sin duda alguna, desempefia el pa{
- pel mas grande y duradero en la formaclon de actltudes ba

. sicas.

‘ El'eSpecialista en mercadoféénia tiehe‘qué eétar l
- al tanto de cuales son. las configuraciones de actitud que
“dominan en los dlferentes tipos de familias y también <D=
mO“oamblan dlchas confxﬂura01ones con-e lvtyan§cursqzdgl,yf
‘tlempo, ‘ : = =

‘ Lafpersona;~

‘ Las 1nf1uen01as 5001a1es determlnan muchas de oy
blas varlaclones, aunque no todas, - del comportamlnnto de — /



 :las perSOnas.v No es probable que dos individuos sujetos-
a las ‘mismas 1nfluen01as tengan actitudes iguales, aunque
 estas ‘probablemente converjan en mas puntos gue las actl—“

.ktudes de los extranos escogidos al azar. '

Las actitudes son, en realldad, producto de- laS’”‘

v*fuerzas sociales que actfian reciprocamente con el tempera
; mento V- las capacldades Gnicas del 1nd1v1duou'

7 Ademis, las actitudes (en la compra, en lo mismb
 que cualquier otra cosa) no garantizan automiticamente ti
 ‘ pr detérminados de conducta, Las actitudes son predls-—~ _
k'pos1c1ones que los compradores sienten antes de que 1n1-—‘
.cien el sistema’ de compra; este sistema es en si, una =<
.experlen01a de aprendlzaJe y puede llevar a un camblo de—ﬁ{
- actitudes.

@

R A Cont1HUa01on se presenta la: graflca de los clr,
’f‘:”culos de la 1nfluen01a 8001al -
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" Etapas de la vida de. un producto. =

" Este. concepto se ha propuesto cual 51endo una -
jvfldeallza01on Gtil mis bien que una descripcién rlglda del
'thstorlal de vida de todos ‘dos productos. Desde luego =
‘no hay nada fijo acerca de la dura01on del ciclo de- vida-

;del producto ni de sus dlversas fases, en 1as cuiles se —.jl

~yueden distinguir cinco:

‘1) Introduccién.~ Se pone el producto en el mercado: La—-
percepcidn y aceptacidén del mismo son minimas.

; ;?) Cre01m1ento,— El producto comienza a aumentar raplda——f'/
 _mente sus ventas, debido a los efectos acumulativos de la>
promocidn introductoria, de la distribucidn y de la 1n——4
flﬁenciafde”la comunicacidn verbal entre clientes actua-- -
les y potenciales. ' ' v

?)‘Madurez;— El crecimiento de 1as ventas contlnua, pero— .

‘a ritmo decreciente, debido al nimero (. cada vez mayor — .
“de clientes potenc1ales que siguen sin- enterarse del pro—“ v“

"aucto 'y que no han procedldo a accién alguna.

1;) Sutura01on. Las venias llegan y permanecen en una me:

L seta que esti llmltada por el nlvel de 1la demanda de reem&

‘ .plazo,'

‘-'5).Decadencia@— ‘Las ventas comienzan a disminuir de modo -
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‘l absoluto a mcdlda que el producto va 51endo hecho paula—~ kv

tlnamente a. un. lado por. productos meJores o sustltutos

En la pagina sigﬁiente'Se presenta una‘gréfida—‘f i
en la cual se muestran las etapas del ciclo de Vlda del —_f'%‘

: 'producto,'

Objefivos‘de 1a emﬁresa y‘mixtura»dé,productdSé

: Los objetivos a 'largo plazo de la direccién tém,
“,:blEn influyen marcadamente en las estrategias de produc—-

%

tos; distribucidén y mercadotecnia., Los cuales constltu—— e

'~yen 1a mlxtura de productos de la empresa.

Utllldada— La cantldad de utllldades que 1a emkﬁ”'”

'presa puede lograr, depende, en ultlma 1nstan01a, de ‘su —L:lw 

' mlxtura de productosn

Su producto actual daré clerto nlvel ‘de ventas-f:""

v "utllldades- en realldad, la mlxtura de’ productos que -

<'llega a dlChO nlvel superior.

Las dos;ernteSgde utilidades,‘Sdn por tanto, -

'» ,la empresa tiendea fijarh el limite: -superior de poten01a1,.»ii
. de utilidades, mlentras que la calldad de su programa de—»’ﬂ
' *mercadotecnla tlende a deiermmnar cuin apraxmmadamente se
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,‘ ajustés en la mixtura de producfos y en la estrategia de-—
. mercadotecnia. La contribucion a utilidades tiene que ——
medirse por las diferencias entre los ingresos aportados—
por los distintos productos y sus costos determinables -=

 ‘respectivos. Estas diferencias son la contribucién que -

los productos hacen a las.utilidades y a’los costos fijos:

, ~ Estabilidad.— Muchas empresas adoptan el objeti.
vo de un nivel razonable de ventas de un periodo a otro.—.
—a alta variabilidad de las ventas puede ser muy costosa—

—~ara la empresaj significa que ésta tiene que intervenir-

en instalaciones para cuando la demanda llega a su cuspi-
de, o que ha de mantener grandes existencias para atender
ila. Lo que gquiere decir que la compafiia quizd tenga que~
- magar mas intereses por su dinero, debido al mayor riesgo
de que tal vez no pueda cubrlr sus pagos de intereses en—.
periodos de poca venta.

Aumenta el nimero de decisiones descartadas en—
“ia planea01on antlclpada, debido a que las ventas son mis

~f;q1f1011es de predecir. Por tanto, la empresa querri exa—

 *m1nar_el modo en: que unos ajustes alternmativos en su mix—
~ tura de productos habridn, probablemente, de afectar la -
estabilidad de los ingresos por ventas. '

S _ El punto prlnclpal es que el objetivo de la es-
71Lab111dad de las ventas impone ciertas limitaciones acer—

'ca de cuales son los productos que se pueden anadlr o qul,v
T tar. '
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- Crecimiento,- Otro objetivo en el ‘que hacen h1n-»~ ;

f:caple un- gran nimero de empresas, es el de aumentar las — 
s ventas.con‘el correr del tiempo. El indice de crecimien~

~to de las ventas depende del punto del ciclo de vida en —
”,que Se encuentran los productos que constituyen-la mlxtu—:

i ra actual de la compafiia y de. cuales son los planes que -‘ fj l

o .se hacen para aumentarle o} restarle productos...

 Peter Drucker expuso la forma en que la mlxtul

"p.ra de procutos de cada empresa pone al descubierto el’ po— -

'tenclal de crecimiento futuro de las ventas, por medio de -
" las proporciones en que sus productos quedan incluidos ‘den
“two de las seis categorias signientes:

a) Productivos del mafiana: Productos nuevos o produofés;

‘3‘actuales que mod1flcado¢ y mejorados Sean tamblén vendl-__:f
- bles en-el futuro : , ‘

1; b) Productivos de hoy? Las'innovacioneS’de ayefc

,f’vc) Productos capaces de convertlrse en contrlbuyentes ne_f;.;f¢
',gtos si_se hace algo drastlco : :

_jﬁ d) Productlvos ‘de. ayer: Son productos con alto volumen de‘g fv
'71ventas, pero que para venderse requleren de ! especlales ,35'”’

 hfped1dos pequenos, etc“,'

&, ‘e)fLQs “qde”pafficiparon":r-Que SOh normalmenfé'produétds.



- que fueron grandes esperanzas de ayer; que no dieron buen
resultado, pero:qde, de todas maneras, no resultaron ser—
totalmente "Mulas" ' e Co

£) Las "mulas": Los gue fracasaron en el mercado. '

La empresa cuya mlxtura actualfde productos la—'
constltuyen ‘en gran parte, "productivos. de .ayer" y los. =

"que . partlclparon va en camino de- tropezar con dlflculta:
*des, por atractivo que parezca su nivel de ventas actualn 

Para la compafiia que ha de lOgrar un alto 1nd1—‘b

ce de cre01m1ento, ‘hay asequlbles cuatro estrateglas de - f155

productos y mercado»
“Ansoff ‘las ha descrito de la Siguienfe7fbfma=,a

71) Penetra01on en ‘el mercado‘ La empresa busca mayores -
"fventas para sus productos actuales, en sus ‘mercados. actua »
,les Yy lo hace a iraves de una promoclon v una dlstrlbuclén
mas agreS1va, '

2) Creacién de mercados: La compafifa busca aumentar sus—

" ventas llevando sus productos actuales a mercados nuevos: .=

' 3):Creacién de productos: La empresa busca aumentar sus -
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"ventas creando productos meJorados para sus mercados ac—— ‘

:;ftualesc

" }) Diversificacién; La compafifa busca aumentar sus ven-- -

tas creando productos nuevos para mercados7también nuevos.

As1 pues, el obJetlvo del cre01mlento de las --}‘f'

7 Vventas puede alcanzarse por medio de cierta varledad dei=— =

‘  'estrateg1as de producto y mercado.

Mixtura éptima de productésn— Los objetivos de -
“mlxtura -Bptima de productosu Se dlce>que la mlxtura ac—ej
v'tUal de productos de la compafiia es Sptima si ningﬁn otro
“ajuste lograria mejorar las posibilidades de que aquella-

~‘alcanzase sus ObJethOSu Si el objetivo de la empreea es
primordialmente, aumentar las ventas, entonces la mlxtura‘-

~de productos es 6ptima si di un indice de crecimiento de-

. las ventas al que no se podria elevar provechosamente con

N ningfin cambio en la mixtura de productos. Normalmente -
“hay ‘muchos obJetlvos y esto complica el problema de defl—'
: fnlr una mixtura 6pt1ma de productosn

Por lo general es mas ficil reconocer 1os sinto

'; mas de sub—opt1m12a01on que af1rmarpos1t1vamenfe ‘las ca SRR

'”Lracterlstlcas de una mlxtura optlma

Cualquiera de las condiciones que se indican a=--
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B contlnua016n suglere que un producto actual puede ser me-,"' ‘

nos que optlmo.
Capacidad~productiva excesiva, Sea crénica o eStacibhal;
Un porcenta je desproporcionadamente alto de las utilida——n, 

‘des totales provenientes de sélo algunos pocos productos..

Amplltud 1nsuflclente de productos para explotar eflclen-i'
temente los contactos de- 1a fuerza de ventas. C

. Ventas o-utilidades continuamente en descenso.
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