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NUESTRO .OBJETIVO 

Mediante el presente Seminario de Investiga--­

ción Administrativa pretendemos reafinnar la importanCia­

que juega el Diseño de !os Cana!es de Distribuci6n en !as 

empresas. 

Para 10 mismo, nos vimos en la necesidad de -­

ej emp!ificar prácticamente dicha función~ en una indus~~-

tria que representa una gran importancia para nuestro --· 

pa.:fs, no sol.o desde el punto de vista economico, sino tam 
' . -

bién desde e! plano industrial y comercia!, !a cual es: -

La Industria del Pape!. 
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INTRODUCCIONs 

La cu¡ tura humana se caracteriza por la exis;;...., 
tencia de una variedad de productos disponibles al indiv,i 
duo_para su uso persona¡ d para el de su familia o e:!. ho­
gar,, La importancia de esta variedad de productos en ma­
nos de un individuo está en el hecho de· que proveen los -
medios para rea:t.izar las numerosas actividades a las que­
podria dedicarse. 

Para un individuo es conveniente estar dispue~ 
t() para todas las ac~ividades que sean nonnales a su cul­
tura o a su posición dentro de :t.a sociedad, Por conse---
cuencia, si cua:t.quier producto necesario.para su uso dia­
rio está muy gastado, o totalmente usado, ¡á persona tra­
tará de sustituid.o y puede tener :t.a necesidad de adqui-­
rir nuevos productos. 

Lo que acostumbramos :\).amar "sa:\.ir de. compras" 
es Wla investigaci8n que efectúan los consumidores, que -
inician sus compras con una idea casi definida de lo que­
desea,. A medida que ¡a sal.ida de compras se Heva a ca:bo 
el consumidor obtiene el conocimiento de lo que 9-ay dispE?_ 
nih\.e. 

En cada etápa, el consumidor t_iene la al terna.­
ti va de comprar algo que es medianamente satisfactorio o-

9c>ntinuar buscando. 
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Frecuentemente e¡ consumidor no compra a¡ azar 
ya que al principio recurre al lugar que considera más -
adecuado. El hecho de encontrar el produc~o que es nece­
sario en un lugar.detenninado, se deriva de un camino des 
de e:\. fabricante hasta e¡ consumidor, al cual :\.e ¡lamamos_ 
"cana:\. de distribución", que m~s extensamente explicado -
vienen a ser :\.os conductos que cada empresa escoge para ; 
¡a distribuci6n más comp¡eta y economica de sus productos 
o servicios de- ·manera que e¡ consumidor pueda adquirir:\..os 
con e:\. menor esfuerzo posib¡e. 

Los cana:\..es de distribucion de una u otra for­
ma afectan a todos ¡os habitantes de:\. mundo:1 pero muy po-, 
cas personas han tenido ¡a oportunidad de estudiar:\..os pa­
ra :\.legar a comprender:\..os~ aunque :\.os especia:\..istas en -­
mercadotecnia se encuentran limitados y restringidos a:\..~ 

estudio de :\.os cana¡es de su propio producto. Es por 
el:\.o que :\.os gerentes de mercadotecnia frecuentemente en­
cuentrall como una de sus m~s difici:\..es tareas el estab:\..e­
cer los canales para sus productos debido a que :\.os con-­
f:\..ictos de competencia exigen una atenci6n constante y al 
gunas veces ob¡iga a rea:\..izar ajustes en ¡os cana¡es. 

Los mercados varían y se desp:\..azan, ios produ~ 
tos se modifican y ¡a distribución se renueva. Por eso,­
e:\.. diseño de :\.os cana:\..es de distribuci6n, constituye un -
prohl.ema peri6dico para las compañías estab:Lecidas y re-­
presenta una de las mayores dificu:\.tades para e:\. produc­
tor que está apenas dando :\.os primeros pasos. 
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PROLOGO~ 

Así como eJ,. alambre conduce la electricidad~ -
el papel. transmite y perpetúa ),.os hechos, J,.os conocimien­
tos y el. saber; en la vida moderna no existe materia),. más 
a prop6si to para eUo. La invención de :\.a imprenta, su­
ceso contemporáneo al de +a difusion del empJ,.eo del. pa-­
pel. hubiera sido inútil, si este no existiera; sin papel­
"barato y abundante", los ciudadanos de un país· tendrian­
miedo de comunicar sus ideas y sus sentimientos, no ha--­
bría manera de que entre eJ,.los naciese un común sentir y­

unánime deseos y opiniones. Entre :I.as naciones libres de 
hoy día, es una trabazón más fuerte que el. acero. La ._,;,,-'J. 
ciencia moderna y la investigación deben en gran parte su 
auge a la aburidancia de este producto, que permite la di­
fusi6n de :I.os conocimientos, les infunde vida y los hace­
fecundados e inmortal.es. Se dice que el. consumo de papel: 
de un país indica su grado de ci vHizaci6n .. 

El Dictionary o:f paper, publ:icada por J,.a Ame-­
rican Paper and Pu],.p Association~ da e],. siguiente signifi 
cado para +a pa],.abra papel: (Término generico) "Nombre -
que se da a todas las ciases de hojas de fibra entreteji~ 
da (general.mente vegeta],., pero a],.gunas veces minera:i., an,i 

· mal. o sintética), formadas por un fino tamiz a partir de­
una suspensi6n acuo.Sao El. pape],. deriva su nombre del Pª'.""· 
piro, un material. de escritura consistente en una lámina­
elaborada por medio de l.a adhesión de segmentos deJ,.gados­
de un junco egipcio"" 
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Dada la importancia que el papel tiene: en to,,;.­
dos los aspectos de nuestra vida. El presente Seminario­
de Investigación se dedica al estudio del Diseño de los -
Canales de Distribución en la industria del papel y para­
esto la hemos dividido en tres partes fundamentales: 

En el capitulo primero, que trata de la situa­
ción actual de la industria del papel en·nuestro país, t~ 

niendo como puntos importantes del mi:smo, :.\.os anteceden-­
tes historicos, la localizacion geográfica, el consumo n~ 
cional, nuestras importaciones, además de un breve anal.i­
sis estadístico, para finalmente mostrar la proyección de 
dicha industria en los próximos seis años. 

El capítulo segundo, explica la teoría de can~ 
les de distribuci6n, enunciando definiciones acerca de la 
mercadotecnia actual, su importancia~ naturaleza y alean~ 
ce. Enseguida se indica el concepto de los canales de -­
distribuci6n y de la estructura de los mismos, así como -
la ubicación de éstos dentro de la mercadotecniaº A con­
tinuacion se explican los diferentes canales de distribu~ 
cien, 1os cuales son para productos de consumo y para pr2 
duetos industriales. El siguiente punto a tratar es el­
de la circulación de tipo di verso en los canales y des:..-.:.:. 
pués el de los factores que afectan la elecci6n de los e~ 
ná1es de distribuci&n, La determinaci6n de la intensidad 
de la distribucion es otro de los puntos importantes del­
capí tulo; asi como los intennediarios comerciales, el uso 
de múltiples canal.es, con una evaluación y análisis de ;.,_ 
los mismos, para final.mente establecer los objetivos de .... 



un sisteina de distribución. 

E1 capítulo tercero es una investigación práct,;!. 
ca realizada en las principales compañías productoras de­
papel de nuestro país, acerca de .la forma para diseñar un 
canal de distribución y consta de los siguientes puntos:­
Detenninación de 1os objetivos y limitaciones en el canaly 
estudi&ldose dentro de éste punto las características de­
la materia prima, clientes, productos, intermediarios, 
competencia, compañía y medio ambiente. 

Distinci6n de las a:iternativas mas importantes 
y se enuncian los tipos de intermediarios, así como el -­
número de los mismos y 1as tareas específicas de mercadeo 
estableciendo por ú1 timo 1as responsabilidades y · condici,2 
nes de ].os miembros del canal a través de un convenio" 

Para finalizar sigue ].a parte de las conclusio 
nes y la bibliografía estudiada y consultada.· 
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C A P I T U L O I 

SITUACION DE-LA INDU~TRIA DEL PAPEL 

EN MEXICO., 

). 
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1.1 ANTECEDENTES HISTORICOSo 

1a necesidad de expresión, nace con el hombre. 
El papel ha sido realmente el vehículo de.su evolución. -
Si bien los prim~ros ~escubrimientos del hombre fueron 
para satisfacer necesic;lades elementales para subsistir, 
el papel fue un descubrimiento extraordinario y vino a 
satisfacer el deseo de proyectarse y en definitiva a .se­
guir la evolución del hombre. 

Los primeros CJl.le fabricaron papel no fueron -­
seres humanos, si no i~du$triosos insectos de todos cono~ 
cidos: las avispas sociales, que lo fabrican quien sabe -
desde cuando y siempre siguiendo el mismo procedimiento. 

La escritura, el dibujo y la pintura, son anti 
quisimos. En un principio el hombre satisfizo su sed de -
expresar ideas, de transmitir a la posteridad : los cono 
cimientos y los sucesos y de proyectarse a futuro con el­
dibujo y la pintura, trazando signos que equivalían a le­
tras o palabras y diseñando figuras o impregnando de co­
lOr las éav-ernas, las rocas o las construcciones. 

En el cuarto milenio AoC,,, los sumerios ya es­
cribían y sus tabletas de arcilla con grafia cuneiforme,~ . 
constituyen valiosísimas piezas arqueol6gicas y represen­
tan lo más antiguo que se ha encontrado. El papiro~ de -
invención egipcia, (Historia Natural de Plinio) se usó "'"-
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desde eJ,. tercer mil.enio Ar.Co, hasta el sigl.o IX de l.a era 
Cristiana. Se obtenia del. taJ,.lo de una planta de los p~ 
tanos de las oril.las del Nil.o. Este tal.J,.o proporcionaba­
unas 20 l.aminas por pl.anta. Es el. antecedente más próxi­
mo del papel, efecto que debe su nombre al papyrus. 

~esde el segundo miJ,.enio A,C .. , hasta que sobr~ 
vino J,.a fabricacibn de],. pape],., se escribió también en pi~ 
J,.es de animaJ,.es, principaJ,.mente en la de oveja y cabra. -
Los griegos, en el sigJ,.o IX A~C~ empl.eaban tablillas 'de ~l\; 

dera para escribir. Los romanos antiguos, también las -
usaron, pero agregándoJ,.es cera, ).o mismo hicieron los in-

- gl.eses, éstos hasta el. sigl.o XIV D~.c~ 

Conforme· a J,.a tradición china, el año l05 de~ 
la era Cristiana,uP.. habiJ,.:lsimo individuo de nombre Tsv ai 
Lm:ig, mj:embro de· :i.a corte, anunci& a su Emperador, Ho-Ti, 
haber inventado un modo de hacer papel,.. Todavía hoy en -
su fabrrcaci6n, se parte del,. mismo principio, que radica­
en el empreo de fibras de suspensión acuosa. 

- Hacia el,. año 6l.O de nuestra era, Japon hizo· su 
primer pape],., l.o cual. indica que e],. ~delante tardó en lJ,.~ 

gar 500 años a dicho país desde China. En 75:1. D~C. se -­
inició l.a fab:Hcación de pape],. de Samarkanda, segón eJ,. _;... 
proceso chino y aJ,.canzó ll!J: intenso fJ,.orecimiento, gracias 

a l.a pro~ecqión de los arabes. 

La primera fábrica de papel. que hubo en Europa 
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(¡¡50) fue la de Játiva, en Valencia, España. En Italia­
se produjo papel en 1276 en Fabriano, cerca de AÍlcona. En 
Francia, en 'l348 en Troyes. 

En Alemania, 1390, Nuremberg• Inglaterra en -
l494. En Polonia en J.49l. En Austria, l498. Rusia en 
1576. En Dinamarca en l635 y en Noruega en l690. En In­
glaterra en l804, los hennanos Henry y Sealy Fourdrinier~ 
instalaron una máquina de papel, verdaderamente práctica, 
lo cual fué el mayor acontecimiento individual en la hi~ 
toria de la fabricaci6n del papel, esta maquina alcanzó -
grah popularidad. 

En México, muchos antes de la colonia, se ha-­
el.a papel machacando la corteza de un árbol ll~ado ama te 
o sacando .tiras de penca de maguey. Toda:v:!a los abor'lge­
nes de ciertos lugares del país hacen su papel de amate.-
Algunos códices están hechos sobre maguey, pero la mayo-­
ria se trazaron en papel de ama te. 

Debido a l,a escasez y al al to precio del papel 
que venía de España, se utilizo algunas veces el papel i!!, 

· dígena para ciertos manuscritos de los fraiJ .. es y sus di~ 
el.pulas. Por eso entre 1532 y 1534, el Obispo Zumárraga­
dijo en un escrito al Consejo de Indias: "parece, sería­
cosa muy útil y conveniente haber all~ (estaba en España) 
impren~a y molino de papel". En l575, por Rea:\. C&du:\.a, -
se· concedió penniso a Hernán Sánchez de Muñón y Juan Coz: 
nejo para fabricar papel en la Nueva España. 
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En l580, ;.-,proximadamente,. se hizo la primera .,.. · 
;fál?rica de papel mexicana, en CuJ,.huacán. Se puede afir-­
mar que es el primermcíl.ino de papel. de). Continente Amer,i 
cano, 100 años más antiguo que e). de Pennsy).vani~, que d! 
tá de 1690. A ese molino alude una merced de). l.5 de fe::....i 
brero de 1618 y l.e me11ciona como uno de ).os herederos a -
Juan Aparicio. La presa de). Río Magda).ena irrigaba di-~ 

cho moUno. 

Todos ).os mol.inos de papel. edificados en l.a 
época colonial, se supone que el único que sobrevivió fue 

'e). de "Miraflores", que, en fecha posterior, en J,.759 1 se­
).).amó de "Loréto", su historia data de ).565, pertenec:Í.6 a 

. Martín Cortés," Marque's de). Va).le, hijo primogeni to de He!, 
nán Cortés. Por temporadas fué mol.ino de trigo, pero ini 
ció la producción de. pape). en. l.594 y continuó haciéndol-o­

hasta 1657. ·Entre l.757 y 1775 ).o adquirió el canónigo ·­
José Migue). Sánchez Navarro. En ).790 paso a ser de Don ·­
Bernardo Miramón, abue).o del. ge~eral imperialista Miguel­
Miram6n. En ).614 lo compró Rafae). Antonio Fuentes. Ah{ -
es ahora l.a fábrica de papel "Loreto y Peña Pobre" de Vi­
l~a Obregón, Dr.o F,. 

_ Con pape! producido por esta fábrica se impri-
. ,, 

mio la Cons±itución de 1824. La industria papelera mexi-
· cana de l.a época de la co).onia, casi no a).canz6 desarro-- · 

llo alguno, quizá porque Felipe IV, en Real Cédula del 28 
de Diciembre d_e ¡638, ordenó que no se hiciera escr.tto al 
guno, a no ser que se empl.eara papel sellado, art:'icu).o 
que tenía un precio fijo para cada uno de sus pliegos, y­
que además, cuando menos en parte , monopolizaba e). Esta­
do. 
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1.2 IMPORTANCIA DE LA INDUSTRIA DEL, PAPELo 

Las revistas, los diarios y 1os libros estan ~ 
impresos en .papel;. envo:\.vemos con é:\. nuestras rco:sas,, la -
industria fabrica vasos, las fotografías se imprimen en -
papel sensibilizado, escribimos :\.as cartas en hojas dep~ 
pel; también se hacer cigarri:\.1os de diversos tamaños, ~~ 
bolsas, envases de medicina y de productos químicos; deco. 
ra las ca.~a.s y en fin, es imposible imaginar l.a vida ac•­
tual sin éste preciado producto. 

La importancia del papel se exp:\.ica por sí so­
la, si se ana:\.iza como el progreso se finca en bases es­
tipuladas, en un papel tras otro. Nada qúe implique un -
cambio de l.ugár o plasmar ideas, se hacen.,:sin _que exista­
en ello pape:\.. En México imp:\.ica costo de papel y de im­
presi6n de libros de texto. Por otra parte :\.a adquisi--­
ción de libros de consu:\.ta para profesionistas o de cu1~ 
ra general. para el. pfibl.ico es reducida 

1
debido al. costo ··-, 

que por si mismo encierra el papel. Como es comdn en al~ 
gunos renglones económicos de nuestro país, l.a industria­
de), papel. se ve influí.da por ],a expl.otacion forestal. En· 
un discurso pronunciado por un funcionario de Agricu:\. tura 
y· Ganadería ante una convenci6n de banqueros, señaló que 
"el gobierno tiene una el.ara visión del. problema forestal. 
y que periódicamente se revisan las vedas forestal.es, pa­
ra levantar aquel.l.as que no tengan ninguna justificación­
técnica ni social.". Mis ade:\.ante indica que "no es pósi­
bl,.e--iniciar hoy mismo una etapa de aprovechamient9 inten­
sivo de nuestros bosques, ya que esto, requiere muchas -­
veces minuciosos y tardados estudios". 
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En otra parte del mismo disc~rso indica que -­
"México tiene re9ursos forestal,.es superiores en gran med;!;_ · 
da, a los de otros paises que se han mencionado muy fre-:.. 

, cuentemente como : Finlandia, Noruega, Sueqia, Al,.emania,­
etc., países que con menos recursos han convertido el,. re~ 

' gl6n fo~estal, en el principal ingreso de sus economías--
nacionales. 11 A efecto de precisar en cifras J,.a asevera-­
ción de dicho recurso que señal,.a, "en gran medida", cabe-;i 
agregar que en México se cuenta con 35.¡ miU.ones de hec­
táreas de bosques y se obtienen de eU()s• 4,5 miUones de 
metros cúbicos anual,.es que comparada la explotación con -
otros países como Suecia (22.9 millones de hectáreas de -
bosques y 45.9 miUones de metros cub:t.cos de rendimiento) 
con Alemania Occidental (7 mill,.ones de hectáreas de bos­
ques y obtienen 27.9 millones de rendimiento), y Finlan.:.. 
dia (2J,..8 mLl,lones de hectareas de;bosques y obtienen un-
50.6 de rendimiento), resulta nuestro rendimiento sumamen 

. ~· 

te bajo. Por todo lo anterior, debe concluirse que la in 
dustria del papel., y su base de apoyo, la explotación fo­

restal7 representa µna gran importancia~·pa:ra nuestro país 
no s&:f,.o desde el punto de vista econ6mico sino también ...;_ 
desde el planó de desarrol.lo industrial y comercial y el.­
principal que es el de l.a educáci6n nacional,. o 



J,..3 LOCALIZACION GEOGRAFICA DE I..A:;!NDUSfRIA DEL PAPEL" 

Para 'ubicar el. aná).isis de ).a J,.oca).ización ge,2 
grafica de la industria de],. papel.~ cabe hacer primero.una 
menci6n.de").a situaci6n que gu;:¡.rda :\.a mat~ria prima prin­
cipal.: Los bosques. 

Los aserraderos mas grandes del. país se encu~ 
tran en Chihuahua9 :\.e siguen en importancia ).os de Duran­
go, E~tado de México, Michoacán, Jalisco, Glerrero y Pue­
b:\.a. Considerando el. va).or de ).a produccion, ).os Esta-­
dos en que tiene mayor importancia l.a exp).otacion f'ores-:-­
ta:\. son:. Chihuahua, Durango, Michoacán, Glerrero, JaJ,.is­
co y el. Estado de México. 

La fa). ta de una p).anificación ha creado una -­
merma ('en ).os bosques de nuestro país, dado que :\.os indu~ 
tria).es fijan aserraderos cercanos a ).as vías de comunic~ 
ción, con objeto de que ).es resu).te economipamente atrac­
tiva ],.a exp).otación, con :\.o qué consiguen agotar ).as mad~ 
ras de primera calidad de dicha zona, para ],.uego tras).a-­
darse a otro sitio" Esto trae como consecuencia un grave 
prob).ema de desforestación y por otra parte, a una 11 situa 
ción fácil 11 para e]. industria). en cuanto a evadirse de -
sus ob).igaCiones para con el,. Estado y el obrero, a). cua],.­
empl.ea tempo.ra).mente .. La mala l,.ocaJ,.izacibn de],.· aserrade­
ro, respecto del J,.ugar de exp],.otaci6n forestal., impHca -
que se recargue el. costo del. producto con el. f],.ete que r~ 
presenta transportar aJ,.gunos material,.es que contiene el. -:­
arbol, qtle son desperdicios y que no son utiJ,.izab).es en -
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la. fabricación del papel: Existe una idea entre los gru­
pos indígenas de que si se dan árboles en una porci6n de­
tierra~ tiene que resultar por tanto una buena cosecha de 
las semillas que se siembren. Así se dan a la tarea de -
talar zonas boscosas, con lo que se consigue la desfores­
taci6n~ dado que las :).luvias arrastran toda l.a ferti:\.idad> 
de.la tierra-y entonces no pueden aprovecharse las mismas 
para otros cultivos, 

En cuanto a la falta de un cuerpo para el,. cui­
dado de los bosques, .también es una de las ·fa:\.las 111as co­

·.· munes, que menguan la rif!UeZa boscosa¡ ya que en la actu,! 
J,.idad los incendios forestales tardan días en conocerse y 
otros en tratar de combatirl,.os .. 

Las fábricas de papel,. se localizan en: Estado~ 
de MéXico~ D., F ... ~. Nuevo Le6n, Veracruz, Jalisco; Oa.Xaca~ ·· -
PuebJ,.a~ Cqihuahua~ Morelos, Gierrero:> T:\.axcala? San Luis­
Potosi y Michoacful.. (Ver grafica :\..;A). 

El factor fundamental que afecta a la localiz,! 
ción de una industria~ es la proximidad que debe tener ~~ 
respecto a la materia prima y luego en cuanto a la cerca­
nía con e:\. consumidor" Otros fáctores importantes son --
tél.mbien la mano de obra~ las vías de comunicaci6n, lugar;;;;. 
con clima apropiado y fuentes de aprovisionamiento acces! 
bles para a¿ua;, J,.uz) combustibles, etc, Si estos facto­
res gUardan un equilibrio suficiente se conseguirá e:\. má­
.ximo beneficio al menor costo .. 
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Con mayor razon en l.a industria,, que en eJ,. co~, 

mercio;, resuJ,. ta muy grave no reaJ,.izar desde eJ,. principio-, 
l.a pJ,.anificación ade-cuada respecto de la local.izacion, -­
puesto que primero el despJ,.azamiento de la maquinaria, --· 
luego el abastecimiento de materia prima y por ú)..timo la­
distribucion (tema central de ).a presente tesis)~ puede -
generar tales costos, que impidan permanecer en el merca- . 
do de competencia. La industria del papel, no es ajena a 
éste probl.ema y en vista de la poca planificacion y del -
reducido consumo que tenían las pl.antas antiguas, establ.~. 

cieron su operaci6n cerca de los mercados de consumo y a­
la vezp cerca (para aquel. entonces) J de los mercados de -· 
materia prima, lo que ha conducido a que la loca).izacion-· 
de esta industria¡. no· este suficientemente equilibrada -­
con los dos tipos de mercado antes citados y que sus cos­
tos por esta razón tengan proporciones muy fuertes, 

· E:L 40 % de las fabricas estan ubicadas en el 
centro de la Republ.ica Mexicana~ quedando de esta manera, 
cerca del mercado de los consumidores, pero lejos dél de- · 
l.a materia prima, 
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l.. 4,, TIPOS DE PAPEL Y SU PROIJJCCION EN MEXICO,, 

A continuaci6n~ se presenta una l.ista de ).os-._ 
principal.es tipos de papel- que se produéen en nuestro país 
y al- final de ~ste apartado se indica su producci6n en t.2 
nel.adas nié:tricas desde l.970 hasta l-975. 

CARTONCILLO DUPLEX O GRIS .. 

La utilizacion que tiene éste tipo de papel. es 
en cajas pl-egadizas par•a l-a industria farmacéutica, para 
elaboraci6n de-ciijas de ceril.l.os, etc. Este papel. es_ muy 
requerido dentro del. comercio debido a l-a gran util.iza-;..­
ci6n que tiene para los empaques. 

PAPEL KRAFI' ., 

: Se util.iza fundamentalmente para:· l-os sacos -­
mul- ticapas. Es aJ,. tamente consumido dentro de la indus--­
tria, el- comeróio, l.a agricultura y en general- se apl.ica­
a l-os mineral.es no metálicos; para el. empaque de 4os pro­
ductos ba).anceados, ' de i-·fertiJ,.izantes, fungicidas y en e~,· 
te ramo, para todo~ aquel.los productos que sirven para ª.!! 
mentar eJ,. rendimi:erito de l-as tierras y el ganado. AsJ. '"'."­
ffiism9 ~tiene ot~os usos srip¡ementario~ .c~mq·para pabi¡o~ 4 

de ceril.los, para cajas de corrugados Uner, etc. 
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PAPEL SEMI-KBAFT 

:su utilización es básicamente en corrugadost­
.· sacos, bolsas. abarrot,eras, etc~ Y adt;imás tiene cierta -..;. 
' semejanza con el papel kraft, en cuanto a su uso. 

PAPEL BALON r. 

Este tipo de papel se utiliza en empaque o >oon. 
, ?-gregados, es conocido en el mercado como papel 'de estra..;. 
za, e;s parecido al. semi-kraft y se. fabrica básicamente con 
diversos desperdicios. 

PAPEL PASTA MADERA .. , 

Es semejante al. pape:\. peri6dico y en Mexico se 
utiliza básicamente para l.a e:\.aboraci6n del texto gratui­
to. · ·. Bi.1 fabricación no correspolide a un proceso químico, 
sino a· uno mécanico,. el. cual. conserva resinas, razón por­
:\.a que tiene resistencia muy grande~ aunque su calidad no .. 
es buena. Asi de una tonelada de madera se aprovecha e],.'."" . 
95%~ ·aunque a pesa;r> de el.lo se produce e]. :\.l.% de la dein~ 
da :riaciorial, por lo cua:\. ser:Lá conveniente la insta:\.aci6n 

.de una planta para su elaboraci6n y así evitar la salida'."" 
de 200 mU;:\,ones de pesos por concepto de importacibn. 
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PAPEL DE ESCRITURA E IMPRENTA,, 

Se utiJ,.iza preferentemente para la' indus·cria ..: 
de transformaci6n, segtln el tipo: comerciales, de :i:mpree;'..,: 
si6n1 o para libros • 

. PAPEL HIGIENICO O FACIAL,-

Este tipo de pape),. viene en forma de. roU.os o­
en cajas para el uso dom~stico, como pape:\. facia),.? servi- · 
l:J._etas,, toa::\.l.as sanitarias, pañuelos desechab::\.es, son de­
los principa::\.es tipos que satisfacen la demanda. 

1 

· Existen otros tipos de pape:\. que se producen-
en México, l.o's~.éuales ·o tienen un uso especiaJ,.izado o su­
consumo esta J,.imi tado, sin embargo aparecen en la Hsta ~ 
de producci6n, junto .con los antes citados. 

"·.·. 
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TTP0S DE PAPEL Y Sfl PRODU(J!JIJU EH IJEXTIJO .(Nff,ES DE TOUELADAS. 

IJEf,'lf(JAS). ·DESDE 1970 UAS1'A 1975. 

l. Papeles para es- ·1970 · · 1971 1972 1973. 1974 1975 

crttura e imprest6n 223.4 222.2 251.2. 264. 7 309. 7 .301.5 

l. l. Papel 1·99. 2 199.3 227.4 235.4 283. l 267.S 

l.1.1.Aereo y·copta 7. 3 7.5 8.2 7. 9 'f,5 10. 7. 

1.l.2.Bond Z03. 8 98.9 l 16. 2 .133. 9 167; 6 152.5 

1.Z.3.Edtctones 6.6 8.8 z z. 9 9.6 zo. 7 22.5 

Z. Z.4.Recubterto 30.8 33.0 39.9 40.6 40.2 35 •. l 

, 1.Z,5;Pert6dtco 40.0 37.9 39.6 39. l 40.0 29.3 

Z. l. s. Ltbros Te:rto zo. 5 13.0 zz. 3 4.1. 17.0 17.3 

z. 2. a ar tul tna 24. 2 22.8 23.7 29.2 26.5 33.8 

l, 2. 1. S'.tn recubrir 20.0 18.9 18.8 18. 7 21. 7 23.9 

l. 2. 2. Recub terta 4. 2 3. 9 4. 9 10.4 4.8 9; 9 

2. EA!PA?.rJE 578. 8 584.4 615.5 722.8 792.4 743.3 

2. z.Papel · 468.4 476. l 496.3 583.2 641. iJ 603.3 

2. 1. Z. ~acos 77.8 80,.8 80~.l 99.1 106.4 11?-:2 

2. LE.Bolsas 48.6 38.0 36,9 37.8 33.9 38.4 

2. Z. 3, Envoltura 58.9 57.5 50.4 58.6 56, 4 54. 6. 

. 2. l. 4. Ltner 197;9. 203.4 228,9 263. 7 327.5 281.2 

.2.1. 5• 'Jorru.gado 84. 9 96.2 99. 9 123.9 116. 6 111; 6 

2. 2. Gartonct 1 Z o ZI0.4 108,3 119,2_.139,5 151. 4 139. 9 

2 •. 2. Z.Duplez s tn 48.2 36. 7 ·--·· 28.2 22.7 26.3 20.2. 
recubrir 

2• 2; 2. Duple:r: 39.l 44. l $3,3 85 •. 4 . 95;2 é]9. 9. 
recub te rto 

2. 2.3. Grts 23.0 I]'?. 3 27.6 31,3 29.8 29. 7. 

·"JO!ÍTIUUA A LA.STGUTENTE BOJA 
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TIPOS DE PAPEL Y SU PRODfJCCJION EN. MEXICJO (MILES DE TONEL.AJJAS 

. J!ETRiaAS), · DESDE 1970 HA.STA 1975, (:JONTINYACION), 

1970 1971 "1972 1973 1974 1975 .. 
3. SJU.!TTJ.!l IO Y FACJ !.AL 56, 2 58.3 70. 9 88.0 99, 7 Z05. l 

3. l.Htgténtco :,16. 8 40. l 50.3 57. 9 64. 2. 67; 9 

3. 2. Dé·sech ab le 9. 2 8,3 .8. l 12. o 14.3 14.8 

3. 3. Servil Zetas 10.1 9. 7 12.5 18. o 2L.1 22.4 

4 •. ESPECIALIDADES 38.0 42. 7 43.3· 37. o 51. 7 34.5 

4. l.Glasstne 3.0 2.6 3.6 4. 7 3.8 4.0 

4. 2. Oh tn.a 3. 6.. 3. 6 2.5 z. 7 2.5 3.4 

4. 3;otros 31.3 36.3 37. l 30.5 45.4· 27. l 

TOTAL 896. 6 907. 8 981. l ll12. 6 1253.6 1184.6 
(incluyendo .la hoja anterior), 

. _ ... _, 

FYENTE:ANYAR!O ESTADISTICO 1975. C.AJJARA N.JJCION.AL'DE LAS . . . . ' 

INDUSTRIAS .DEL P.A.PEL• 



L 5. ·.ANA LISIS EST!.DISTIO.J DE LJ. INDUSTRrA DEL PAPEL 

..4 ·conttnuaci6n,se p'resenta Zri sttuact6n estad!sttca que 

··gil.arda ·za Industri'l del Papel ·en nuestro p1J.!s,desde··z970 hasta 

19?5. 

l. 5. z. PRJDUaaION ,NACIONAL D.E. ~4.P.EL POR, ESTADOS y su PJ.RTI(J[PA-

,,. CION RESPECTO DEL TQJ:4.L. Ell 1975. { Ver grá.ftca l. B. ) 

E.VTWA.DES FEDERATIVAS TONELADAS POROENTA.JE % 

Estado de Mé:rtco 532,7ZZ 45.0 

Distrito Fedérril 200,608 Z6. 9 

Nuevo León 153, oz 7 za. 9 

Ver 'lC ru.:1 zoo, 882 8.5 

· hl tsco 93,575 7. 9 

·O::z:raca· 46, 719 4.0 

Pu.eb Z·a 21; 130 . 1. 8 

"Jh thu·ahu.a 14,324 1. 2 

!iorelos 9,893 0.8 .. 

;;u.er_re ro 4,562 0.4 

T l. 2:rc 11 Z a · .4;345 ., o. 4 
" 

San Lu ts Po tos! Z;500 o. z 
Aticho·::zcá.n l, 337 o. l 

J'OTAT.. l • .l84, 603 zoo.oo 

!í'[J81\'TE: !JAJ!ARA lfA IJI-.JNA L DE T..AS. I!IDlJSTll IAS DEL PAPin. 
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. En el cuadroo ~nter-ioro,se comprueba lo e:rpr'esa.do en el tnc.i­

so L3.,en roelact6n a lll loc·1zt.eact6n de las fábroicas de papel 

en el. centroo de. la República Mexicana,y.a. que obserovando las ci­

fras, el Estado de Méif..c~ y el .Distrito F'ederoal lbarocan el .6Z.9.% 

del total de la producct6n. 

z. 5.2. TMPORTAOTON 

L::z tndustr-ta papelera, en los 4Itimos afios ha venido inten­

~s~ftcando y diverosificando su prooducct6n ~on el fin de poder- h~­

. cero froente a Za demmd.a de'l merocado n.::zclon.a.Z y as! sustituí~. 

gradualmente las im.tiorotaciones. 

T.liPJRfH1TON .DE PAPEL EN L.A REPUBLU:A MEXU:AllA 

PARA 
A,10 PE!lIODrao f, OI'ROS PAPELES if, .. TOTÁL ·<f. 

1970 240~867 91.9 al, 276 e. z · 262,143 zoo· 

. 1971 168,430 87. l 24, 841 12. 9 193,271 zoo 

Z972 168,880 ao.8 40, lZO . l 9~ 2 208, 990 zoo 
1973 153, 215 76.3 47; 601 23. 7·. 200,81'6 zoo 

1974 216,417 80.0 53, 9?7 20.0 270, 394 zoo 

·z975 220,592 76.3 68;386 23.7 288,978 ZOO·· 

Ull!DJ..D:. TOllELADJ. 'l A!ETRTCH. 

FIJENTE: .SE'JRETARU DE rNDUSTRrA r t1JMERC1[0. Drnia~tou GENERAL 

DE ESTADrsrrcA. J.N!!Aa·ras ssrADrsTroos .ost 0011ERaro sziERroÍl-pE: · . 
. . 

. L.OS EST.ADQS. UNIDOS KEirCANOS. 
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Como se aprecia en el cuadro anteriorr la ma-~ 
yor part~ de nuestras importaciones son en papel periódi­
co y otra pequeña parte en papeles di versos, 

Por declaraciones del Presidente del Consejo ...; 
de Administraci6n de la Productora e Importadora de Papel~ 

.. S,,A, (PIPSA) ~ asegura "que México sera autosuficient~ en­
¡a producción de. pape¡ periódico en dos años y medio mas" 
(2 de Junio de 1976 en S(1LoP1.• México)" Agregó que esto -
se ].ograrácuando estén en plena produccion la Productora 
Nacional. de Papel Destintado (PRONAPADE)~ misma que ya 
está en marcha en Villa de Reyes~ .S,.Lc.P,. y Mexicana en Pa 

. -
pel Periodico que producira en Veracruz~ este material a-
base de bagazo de caña. Destac6 que .. PRO~APADE~ producirá 
con base en pape]. desperdicio, sustituirá importaciones ...; 
por un va¡or de más de 500 millones de pesos al. año, a -­
pesar de que su inversión en las dos fases es de un poco­
más de 650 millones de pesos., Señal.6 que dicha planta -­
contri huirá también a lograr el reciclaje de los recursos 
natura¡es~ que un pueb¡o pobre como el de M~xico tiene -­
que procurar realizare En esta f&ibrica se regenerara el.­
papel periódico usado, ya sea de procedencia extranjera o 
producido en el país, sin deterioro de J,.os recursos natu­
ra¡es de los cual.es proviene, Además de que es un esfuer 
zo muy importante para preservar la ecologíav el medio am, 
biente y para poder usar en forma rentable los recursos ~ 
del país. Fina+mente, indicó "que con l.a creaci6n de em:_ 
pleos, sustitución de importaciones~ con el aseguramiento 
de una parte sustancial del abastecimiento de papel peri~ 
dico para la industria editorial, con el. desarroll.o de -­
].as capacidades t~cnicas y tecnológicas de muchos mexica-
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nos, PRONAPADE da un paso más en el camino de nuestra l.i­
beracion económica". 

. . . 
Otro tipo de papel que se importaba era el de-

los cigarrillos, pero en la actualidad~ Kimberly Clark de 
México,. S.A.,, lo produce en cantidades suficientes para -
satisfacer el mercado nacional.. 

La sustitución de éstas y' otras importaciones­
es muy importante para nuestra economía, ya que evita la­
salida. de dinero a otros países. Ademas queda demostrado 
con esto, de que México, hoy día, se autoabastece de casi 
todas sus.necesidades .. 

i.5.3. CONSUMO NACIONAL,,. 

En el siguiente cuadro, se puede apreciar el 
consumo nacional aparente en nuestro pais, Se le llama 
asi, ya que no se consumen exactamente las cantidades pr-2 
sentadas, debido a que en el año anterior, queda cierta. -
reserva en inventarios y éstos se consumen en el próximo­
año, Por lo tanto, las cifras de cada periodo son sólo -

aparentes" 



OONSUMO NAOTONAL APAREN~E DE.PAPEL ( GrVtcci. 2, a. 

CONSUJIO 
AÑO PRODUOCTOH "'. !NPORTAaroN f, APARENTE 

"' 1970 896, 687 77 •. 4 . 262. 143 22.6 1.158,830 zoo 

1971 907, 821 82;4 193,271 . 17,. 6 1.101,092 zoo 

1972 981,127 82 •. 4 208,990 17. 6 z. i90, 11. 7 zoo 

1973 2,1Z2,658 84. 7 200,815 15,3 l. 313~ 474 zoo 

1974 1.253,588 82.3 2'10,394 17. 7 1.524,100 zoo 

1975 z.184,603 80,4 288,978 19. 6 l. 473, 581. zoo 

U.'IIDAD: TONELADAS METRffJAS. 

Fr!ENTE: aAHARA NMJTONAL DE C.AS INDfJSTRIJ.S DEL PAPEL~ .ANUARIO 

ESTADÍSTIIJO 1976. 

.. 
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De acuerdo a las et/ras arrib'J. preséntadas y a datos propor­

cionados por Za fu.ente enunciada, e 1 consumo per-cápit<!: en Né:rico,. · 

entre 1970 y 1975,/u.é como sigue: 

CONSUMO PERO.APITA (KGS.) (Gr1/tca l.D.) 

.AJ/O CONSUNO PER CAPITA 

2970 24•0 

1971 22.0 

.1972 83.0 
,,·,<" 

1973 24. 6 

1974 25.2 

1975 27,8 

fa'r!E!ITE:CAMARA NJ.(ÚONAL DE LAS INDUSTRTAS D.U:L P.APEL. 
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l .. 5.4, PRESENTE Y FUWRO DE LA INDUSTRIA DEL PAPEL 
EN MEXICO •. 

La industria del papel. en Mhico, como en to­
do el mundo;; es.· ae especial. importancia y ya que éste artí;... 
cul.o en sus diversas fonnas es uno de los principales me­
dios de comUnicaci6n, como lo indica su uso en periódicos 
libros, correspondencia, etc., así como en los principa-­
les medios de transporte, empaque, envoltura, por lo que, 
en sus distintos productos procuran hacer la vida moderna 
mas facil a traves de todos sus usos domésticos, comerci,2¡ 
les e industriales., 

El. consumo éJ.1 Mexico durante 1Q75, de ).os pro­
ductos a base de pape¡, fué de ¡.473,58¡ toneladas metri­
cas, 

El. incremento de la producción de papel, de ~· 
1970 a 1975 ha sido mas o menos del 6 .5%. Esta industria 

·ha.venido crecie~do constantemente y esto ha ocasionado -
• que cada año se importe menos papel, 

El consumo per cápita en México fue de 27.8 -­
kgs. en 1975, 

La mayor parte de las fábricas productoras d.e;.. . ·· 
papel se l.ocalizan en el centro de la Repúbl.ica Me;x:icana. 
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El Estado de Mexico y el Distrito Federa:!. abarcan el 61.9% 
de la producción. 

Ahora. ¿Cuál es la proyeccion de esta indus~.;..~ 
tria ? Las perspectivas son optimistas si se toma en cúe,!2 
ta los siguientes factores: 

a) México es un país cuya poblacion aumenta a­
razón de más de un millón de habitantes anualmente. 

b) El ingreso per cápita tiende a aumentar gr!!; 
dualmente y su efecto en el consumo de pape:I. será propor­
cional. 

e) La mayor parte de la poblacion actual (60%) 
esta en edad escolar y.por lo tanto, tendrá que consumir'.'"" 
papel,, 

d) La industria del papel, necesita ·desarrollar 
' -. 

se plenamente, ya que el consumo per cápi ta en nuestro._.;.. 
país fúe de 27.B kgs. 1 en el año de 1975~ 

La educación y el Uso de papel, están :i:ntima-...,. 
· mente ligados. 

y nuestro país gasta y destina. gran parté de -



su presupuesto a este reng:L6n .. 

Todos estos factores y otros más contribuirán­
ª un crecimiento acelerado en el,. ·consumo ,,;_¿¡ papel. Es -
importante señaJ,.ar que a medida que vaya ~,ncrementándose"".' 
el mercado, otros nuevos productos a base de papel,. se em­
?ezarán a manufacturar para satisfacer las necesidades., 

En base a diversos estudios que se están rea-­
lizando, indican que debido a :I.os factores arriba enunci!!; 
dos y a otros más, habra un incremento en la producción y 
consumo del papel,, Se -hizo una proyección d~l consumo -­
del pape:I. hacia 198),., a través de un modelo de computado'­
ra .y el r:esu],. tado es de que en ese año, se consumirán -­
aproximadamente 2.,.¡54,200 toneJ,.adas métricas del producto 

. indicado,. Ahora bien, todo este panorama ha¡.agador para 
el futuro no se presenta sin problemas. La industria ti~ 
ne que resoJ,.ver primordiaJ,.mente su abastecimiento de ma-­
teria prima para poder proveer al país con mas y mejores­
productos a precios razonables .. 

Siendo ],a madera la fuente principal, de ceJ,.uJ,.2 
sa para :I.a fabricación de papel,, Grandes adelantos se -­
han visto y todavia má.s se rea:lizarán para asegurar el,. -­
aprovechamiento integral del árbol" También los avances-

··. se han visto en el aspecto de materias primas con otro 
origen, como son: el bagazo, bambú, asparto 7 kenaf, y~ca~ 
etc,. 
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. . 

México est~ natural y ampliamente dotado·de é~ 
tos recursos y no existe raz6n por la cual no se pueda - . 
llegar a ser un fuerte productor de celulosa a partir de­
ellos. 

Es importante decidir el. aprovechamiento raci,2 
nal e integral de las materias primas moderables, e~abo-~ 

randa programas que deberan llevarse a cq.bo sobre la base 
de que ],a· ce)..ulosa producida sea de caJ,.idad y los costos­
competi tivo.s, para así poder obtener mejores papeles, a -
precios razonables y estar en posici&n de poder expor~ar­
)..os, 

Se ha hablado de que la riqueza forestal de -
nuestro país y el. hecho de que no se ha aprovechado este­
recurso1 pero se debe observar )..o que la industria dela­
celulosa y e).. papel han hecho con )..as . zonas forestales de).. 
Canada, Estados Unidos y )..os Países Escandinavos. Los e~ 
fuerzas hechos en estos países obedecen a una rea)..idad -­
sencilla: E).. bosque una riqueza renovable de).. cual nece­
sita :La industria del país para producir J,.os papel.es que­
sa tisfacen necesidades como )..as anteriormente señaladas.­
Asímismo se ha visto el orden de magnitud de las inversi,2 
nes hechas y que se tendran que repetir y se puede con--­
c)..uir que la industria de la cel.ulosa y del papelt no es, 
ni puede ser un factor destructivo de los bosques, ya que 
no puede apoyar su crecimiento en un recurso que fal vez, 

· mañana no exista. AJ,. contra:rio únicamente se aprovecha -
)..a riqueza forestal, si se crea a la vez una gran indus-­
tria celu)..6si~a y papelera. Cabe mencionar el. esfuerzo -

/ 
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que se tendrá que desarroJ,.l.ar para competir en ].os merca"". 
do.s internacionaJ,.es como el. de J,.a Asociaci6n Latinoameri­
cana de Libre Comercio (ALALC) y algunos otros. Chil.e, -
que es miembro de 1.a ALALC, se está preparando intensa--· 
mente para tratar de conquistar, particu].annente, ].os nie! 
cadas de papel y pulpao 

Otro prohl.ema que la industria tendra que afro,!! 
tar, es el de la obtención de fondos-necesarios-y sufi ... ~'."'l 
cientes para financia_r 1.a expansión que tendrá que efec-:... 
tUarse por razones logicas. 

La industria actual.mente no genera las canti-­
dades adecuadas, por consiguiente, para dicha amp1.iaci6n, 
es indispensab].e que 1.as empresas de 1.a citada industria,· 
apliquen nuevas técnicas y métodos de organizacion y sis­
temas; ademas de que efectúen inversiones enr.equ:ipo ·con -
miras a reducir. costos, para así poder obtener utilidades 
que permitan reinversiones de J,.as mismas. 

Además~ también se telidr& que efectuar nuevos­
y mayores aumentos de capital.~, recurriendó a]. crédito a -
largo .plazo con un interés razonable. 

Finalmente, si bien es cierto que el mercado ~ 
para productos de pape]. es ha].agador, ].o cual,. quiere de­
cir que se está en posibioñ de producir m&s y mejor papel 
con la inversi6n adecuada; entonces só].o queda por resol.-
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ver un problema que no aqueja ünicamente a ésta industria, 
sino que es de proyección nacional y aün mundial y es el­
de la preparaci6n de personal en todas las técnicas indis 

. . -
pensables para poder hácer frente al reto del mañana en -· 
la industria de la celulosa y del papel. 

Sencillamente, no hay mayor limitación ante la 
industria, sol.o se deberán diseñar e imp).antar programas­
muy amplios,· como el de PRONAPADE y el. de Mexicana de -
Papel PeriMico en Veracruz, por ejemp).o, tendientes a --"­
asegurar el crecimiento que se tiene que satisfacer. 

Analizando el panorama total.; este sigue sien­
do optimista y puede considerarse qi+e la industria vence­
rá ~os obstáculos que se ).e present¡;i.rán a medida que va-­
yan sucediendoi para así poder seguir abasteciendo a Méxi 
co de más y mejores productos elaborados a base de papéL 

A continuación, se prese~ta una gráfica de la­
ptoyE>cclón del consümo ·a:pa:r·ente de pa,-peJ. de 1976 a: 19.8~.J':"' 
tomando como referencia para cálculos, los datos de 1970-

a 1975,, 
PRO.YECClON DEL CONSUMO APARENTE DE PAPEL (DE 1976 A 1981) 

l.976 1977 l978 1979 1980 

CONSUMO APARENTE 
DE PAPEL" 1 .. 62). ¡.740 ¡.886 1.935 2.034· 

¡981 

2.l.54 



. UNIDAD: TONELADAS METRICAS (MILES) (GRAFICA IoEo) 

FUENTE: CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DEL PAPEL,, 

ANUARIO ESTADISTICO ).976. 
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C A P I T U L O I I 

CANALES . DE DISTRIBUCION" 
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2.1. MERCADOTECNIA 

2. l. l. CONCEPTOS~ NA 'IURALEZA Y ALCANCE DE LA MERCADOTEC­
NIA o 

Aunque la mayoria de las personas conocen algo 
a9E;lrge. de la mercadotecnia, la misma palabra se. mal inter.,­
preta en varias ocasiones y su uso es tomado muy a la li­
gera, incluso, por quienes trabaján 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; 
así como un jefe de cuentas de publicidad hace hincapié -
en la propaganda; así mismo. se puede escuchar como un je­
fe de grandes almacenes ~ace mención a Las ventas al pú-­
bl,ico o Comercialización. 

Cada uno de ellos habla de una parte de la ac­
tividad total que .encierra la palabra Mercadotecnia. 

Existen varias interpretaciones o conceptos de 
Mercadotecnia, de ],.as cual.es se mencionan las mas impor-­
tantes a con~inuación: 

El Comité de Definiciones de la Asociación Am~ 
ricana de Mercadotecnia dice que: Mercadotecnia es la ej~ 
cucion de ],as actividades' empresariales que dirigen el -­
flujo de mercancías y servicios, desde el productor hasta 
el cliente o usuario, además nos hace la observación de -



que J_os procesos de Mercadotecnia comienzan mucho antes-­
de que las mercancías entren en producción. Las decisio­
nes de Mercadotecnia deben tomarse con respecto al produ,g_ 
to y su mercado, así como su precio, promoción y sus can.!:!;. 
les de distribución. 

Un . concepto mas ampUo de J_o que es ],.a Mercad,2 
. tecnia Moderna lo dió hace años Paul :Mazu:r y dice que: Es 
la entrega de un nivel de vida de la sociedad. Pero más­

tarde nos dice el profesor Malco1m McNair de Hardvard, -
el cual dice: La Mercadotecnia es la creación y entrega-

. de un nivel de vida á la sociedad. 

El C.P. A¡fonso Aguilar Alvarez. de A],.ba disti!:_ 
guido pr0fesor universitario nos dice que: Mercadotecnia­
es el co:.1junto de actividades y técnicas que nos penni ten 
detenninar que satisfactor se debe producir, que sea cos­
teab],.e y la forma de hacer llegar ese producto, eficiente, 
económico y con satisfacción. 

Otra definición de gran importancia es 1a de -
PhiJ_ip Kotler el cual nos indica 10 siguiente: Mercadote,g, 
nia es el análisis, organización, p1ane~ci6n y control de 
los recursos, poHticas y actividades de J_a empresa que -
afectan al cliente, con vistas a satisfacer las necesida­
des y deseos de los. grupos escogidos de cJ,.ientes, obtenie!l 
do con ello una utilidad. 

William J. Stanton, profesor de la Universidad 
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de Colorados se expresa de la siguiente manera: Más con­
cretamente~. la Mercadotecnia se define como un sistema 
total de actividades comerciales ligadas entre sí para -­
planificar, dar precio, promocionar y distribuir mercan-­
.cías y servicios que satisfagan necesidades entre consum.;!;, 
dores y usuarios industriales .. 

Aunque existen muchas mas definiciones, ésta -
última nos parece la más completa, ya que se refiere a -
todo un sistema completo y no dividido en partes. 

2 .. 1. 2o DJPORTANCIA AC'IUAL DE LA MEICADOTECNIA$ 

Al ir avanzando la historia de la humanidad ha ·. . . -
cia el año 2000, con sus m&s imponentes problemas y opor­
tunidades, el tema de la Mercadotecnia esta mereciendo la 
atenci6n creciente de compañías, instituciones y naciones, 
en las que anteriormente no se practicaba o ni siquiera -
se le conocl.a. Lo mismo que sus descubridores recientes 
consideran la Mercadotecnia como un enfoque sá:stemático .;, 
de la estimulación para vender, que si lo entienden como 
una filosof1a de negocios.para satisfacer las necesidades 
humanas o como un estado mental para resolver problemas,­
no nos cabe la menor duda qué está rebasando su ámbito -­
tradicional, confinado a organizaciones de gran importan­
cia. Las instituciones bancarias han descubierto hasta -
hace muy poco a la Mercadotecnia, lo cual se debe en gran 
parte a que hayan adoptado una actitud y orientaci6n total 
mente nueva hacia sus clientes y servicios. 



Los administradores de las escuelas hai1 comen­
zado a considerar a la Mercadotecnia como un enfoque de -

. planeación de gran porvenir para lograr fondos más abun­
dantes que desarrollar la educaci6n pub¡ica. Los organi~ 
mos gubernamentales percatados de la indiferencia frecú~ 
te y hasta la hostilidad del público a sus actividades, -
están empezando a ver en la Mercadotecnia una forma de -
exp¡icar sus servicios al usuar~o y de ésta manera mejo-­
rarlos. 

No sólo son muchas y diferentes las organiza-­
ciones que manifiestan un interés sin precedentes por las 
cues~iones de Mercadotecnia, sino que ésta es una idea de 
importancia para las economías nacionales, la cual se es­
ta extendiendo rápidamente. La Mercadotecnia constituye 
uno de los temas más dinámicos y populares de las nuevas­
escuelas de administraci6n, que se han establecido por -­
primera vez en los países del Mercado Común Europeo, Ha~ 

ta las economías socialistas de la Europa Oriérital, están. 
empezando a i~!eresarse y a mandar delegaciones de ejecu­
tivos a los Estados Unidos para aprender de que manera P.2 
drían utilizar la investigación de mercados, la publici-­
dad, la detenninación de precios, a fin de planear y dis­
tribuir con mas eficacia sus mercancías·, 

El int~so interés que se advierte en todas las 
regiones del mundo por la Mercadotecnia, es todavia más -
parad6jico porque, aunque esa co"nsti tuye una de las disci_ 
plinas más modernas del hombrep es también una de las pr2 
fesiones más antiguas, Desde los tiempos en que el co~~ 
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mercio se reducía a simple trueque de mercancías o produ.s_ 
tos, hasta ¡a etapa de la economía del. dinero y el,. siste­
ma de Mercadotecnia ~Moaerno·, Pero s6J,.o en la primera Pª.!: 
te de],. siglo XX nació l,.a Mercadotecnia propiamente dicha~ 
o sea, e:\. estudio forma:\.. de l,.os procesos y rel,.aciones ·de­
intercambio, de cuestiones y aspectos que ignoró su cien.:.. 
cia madre, ¡a Economia.~ 
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2.2. CONCEPTO DE CANALES DE DISTRIBUCION,. 

El éxito o el fracaso de cualquier empresa dé~ 
pende de su habilidad de vender sus productos o servicios 
en un volumen adecuado que le permita obtener las utilid~ 
des necesarias y razonables para sostener un crecimiento­
est.able. El ciclo és muy sencillo, si no hay ventas, no­
hay ingresos, si no hay ingresos no hay negocio. Como -~ 
consecuencia, este proceso convierte al vendedor y a los"­
canales de distribución en los móviles principales de 
nuestra economía .. 

Penov ¿Qué son los canales de distribución?., 

Son 10s conductos que cada empresa escoge para 
la distribuci6n más completa, eficiente y econ6mica de r·.,,, 
sus productos o:·. servicios de manera que el consumidor 
pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible. 

La importancia de la distribución y ventas pa;... 
ra el desarrollo de nuestra economía es motivo de const~ 
tés estudios; y las. organizaCiones de hombres de negoCios 
en todo el pa:í.s trabajan con gran interes para que la com. 
plejidad de sus problemas sea entendida con claridad. 

Para el industrial, el saber escoger los cana­
les de distribución efectivos puede significar la difere,!?; 
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cia entre el éxito o el fraca.so. Nuestra economía actual 
está basada en la producción en masa, así como el consumo 
y la distribución también. Hoy en día las gentes ti:enen­
más poder adquisitivo que antes y por lo tanto más ingre­
sos que -.destinar a la compra de productos y. servicios. -
EJ,. industrial., por lo tanto, se enfrenta con una competen 

. . ·-
cia cada vez más intensa por parte de otros industriales; 
ademas, l.as compras del consumidor son también más seJ,.ec;.. 
ti vas. 

Los pasos que da el. productor para hacer 11~~~ 
gar sus productos a l.as .manos del consumidor, merecen un­
estudi_o tan cuidadoso como el. de s.u·s~procesos· de:manufaót~ 

.ra o e),. de cualquier otro aspecto básico de la operación:­
total de ],.a empresa. 
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2~3. CONCEPI'O DE LA ESTRUCTURA DE LOS CANALESo 

Para entender un cana], de distribución, se de­
be comprender primeramente que es una estructura. UJ'ia -­
estructura es un organismo co~ dime.nsiones de ],ongi tud, -
anchura y pr0fundidad; ],a forma que tiene es normalmente­
comp1eja, est~ organizada y se desarrolla en forma en que 
pueda rea¡izar un trabajo. Refiriéndose a canales de 
distribución, una estructura, puede apreciarse de disti,!! 

. tas formas. Una estructura de distrilucion puede repre­
sentar una elecci6n entre canales de distribución alternos 
o-puede comprender una descripción de las diferentes si-­
tuaciones con que el mercado de distintas compañías (Det~ 
U.;i;stas, a],macenistas, productores) se encuentra dentro -
de ],a estructura. Se puede cpnsiderar como una serie de­
funciones que deben realizarse para vender eficazmente -
los productos.-. 

La estructura de ],a distribuci6n es un organi~ 
mo a],tamente comp¡icado, formado por una gran variedad -­
de instituciones razonab:J,emente distintas., Asl. pues, si­
una compañía tiene e)._ 60% o más de su negocio en ],a venta 
al por menor y el, resto a1 por mayor, se c],asifica como -
deta],lista. Este sistema sugiere una estructura mas ord~ 
nada. De hecho, se reduce al número de categorl.as en que 
se pueden· seleccionar !as compañias y evita ],as clasific~ 
ciones híbridas y no descriptivas. Sin embargo, lo ante­
rior· es demasiado común entre las compañías de mercado p~ 
ra ignorarlo. 
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2:,4. ALGUNAS GENERALIZACIONES SOBRE CANALES DE D!SI'RIBU­
CION., 

Es importante hacer referencia de aJ,.gunas ge-­
neral,.izaciones sobre ],.os canaJ,.es de distribuci6n, ya que­
pueden servir de guía a J,.a direcci6n en SU tarea de deSa'!;" 
rrolJ,.ar ],.os mismosº 

Primero, e],. ana],.isis de],. cana],. debe iniciarse~ 
por el consumidor final e ir retrocediendo hasta e],. pro-­
ductor, ya que, principaJ,.mente, J,.os canal,.es de distribu-­
ci6n vienen. determinados por ],.os hábitos de compra del,. -
consumidor. 

Segundo, ],.os cana],.es de distribuci6n finalmen­
te establecidos deben ser tota],.mente apropiados a J,.os ob­
jetivos basicos del programa de Mercadotecnia de la com-­
pañía,, 

Tercero> los cana],.es deben dar acceso a J,.a com 
pañia a una participación predetenninada del mercado, in­

. cJ,.uyendo un ni ve],. definido de intensidad de penetración -
qel mismo ., 

Cuartov ],.os canaJ,.es deben ser adecuadamente -­
fJ,.exibJ,.es, de modo que e],. uso de aJ,.guno~ no encierre pe:r-
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manelltemente el uso de otro. 

Quinto, lo que hay que tener en cuenta es que­
exi ste un alto grado de interdependencia entre todas las­
compañías par~ un producto dado~ No puede haber eslabón 
alguno que sea débil en.todo el cana],, si se quiere que -
tenga éxito, o sea, que cada compañía del canal se hace-­
responsable de su compañía hermana. 

Sexto, una observación más~ es que constante-­
mente estan ocurriendo cambios evolutivos y algunas veces' 
casi revo],ucionarios. 

Los canal,es de dist.ribuci6:p. y ),.os intermedia-­
rios están siempre a prueba. Muchas veces al dividir en­
categorías, ],as instituciones de intennediarios, se puede 
pensar y caer en e], error de que ),.os mercados están seg-~ 
mentados o protegidos de ta], fonna~ que los diferentes C!!; 

na],.e.s de distintos tipos de in.termediarios no compiten -­
entre sí, De hecho existe una gran competencia y ~ste es 
.uno de ],os factores econ6micos y que fuerza e], cambio .. 

Por ultimo, hay otras dos generalizaciones im­
portantes, como coro],ario de las anteriores y ],as cuáles­
nos dicen que: los intermediarios sobreviven sólo cuando­
su existencia es econ6micamente razonable y socialmente -
deseable. Nadie ayuda en a],guna forma a vivir a un intei: 
mediario, si este no sirve para algo útil, ya Jque const~ 
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temente aparecen nuevos canaJ,.es para reaJ,.izar nuevas ta-­
reas, o para m~jorar:...aque:IJ,as qUe no se estén ],.levando 
bien a caoo. 
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2.5. IJBIOACJIÓ!f DE LOS (Ji.HALES DE DISTEHBIJrJION EN LA. A!ERCADOTEOUil 

La funct6n de •J!ercadotecnta tncluye en Za actuaztdad a las 

nventas". Es pert.tnente. aclarar gue anttgu.amente el nombre era 

"Departamento de Yen tas·", y las fu.ne t.ones que comprend!a eran: 

a) F'u.erna de Yentas. 

b) Publtctdad y Promoct6n. 

e) Investtgactón de· mercados. 

d) Dtstrtbu.c~ón. 
. ' . . " .'· 

A conttnuactón tenemos un organ tgr.ama ,que eJ~mpltfica el. 

e once p to an t tguo: 

l UYES1' [(JI; 'JIO 

DE ltEROJ.DOS. 

PflBLIC: IDJ.D Y 

PROMO(JION 

YEUTJ.S 

Ji'IJE!lZJ. DE D ISTR IBf/(J IOU 

YEN1'.A.S 

.A.ctualmente,se le dá el nombre de "Departamento o Dtotst6n 
, ' ~. 

de Nercadotecnta" y ttene a. su. cargo Zas mtsmas functone~ de:. 

a) · /í'uerza de Ventas. 

b) Pu.bltctdad y Promoct6n. 
. . . 

e) . Tnvestigactón de m.ercados. 

·d) ·· lJ tstl"tbuc t6n. 
.· .. 

EnsegU tda tenemos el orgar/. tgra14a gue ejemp ZJ.j'tca. e Z éoncep.fo 

1actual: 



HERCADOTECN rÁ 

TNVESTTG.AC ION P[JB[,['J ID.AD 

. DE A:EWJJ.DOS PRJA!OCJION 

FTJERZ.A .DE 

VE1VTJ.S 
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DISTRIB[J!JIO!f 

Es te nombre ha s tdo adoptado ya aue Z os d tfe rentes autores 

de Za 11taterta constdel"an que e Z tél"mino A!el"cadotecn ta, abarca me­

jor todas Z 'lS funciones que se desempeñan en dicho departamento. 
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2.6 .. PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCION~ 

ReaJ,.mente en J,.a actua¡.idad, hay va:rios canaJ,.es 
posibJ,.es y en J,.a mayoría de J,.as industrias cada aJ,.ternat.!, 
va~ a],. menos por unas cuantas compañías. Pero se corre -
e],. riesgo a],. hablar sobre ],os canales usados mas frecuen­
temente para ],.as dos clases de productos de mayor impor-­
tancia. 

2-6~l· DISTRIBUCION DEBRODUCTOS •.. DE CONSJMO.., 

En el mercado de productos de consumo se utiJ,.i 
zan mucho cinco cana],.es. En cada uno de ],.os cuales el f~ 
bricante tiene, ademas, J,.a aJ,.ternativa de usar sucursales 
u oficinas de ventas, 

2.6.,¡.¡.. PROIJJCTOR-CON&JMIDOR" 

El canal más corto y sencil],.ó .en la distrioo""'.­
ción de artículos va del ;Productor al consumidor, sin in.,­
termediarios. El fabricante puede vender en las casas, -
como muchos productores de artículos lácteos y agrícolas? 

2 .. 6 .. J,., 2. PRODUCTOR-DETALLISTA-CON'SOMIDOR, 

.Muchos detal,l,.istas grandes compran directamen-
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te a los fahrican~es y productores agrícol,as Asímismo,-:­
algunos fabricantes~· tienen sus propios estab],.ecirriientos­
al detaJ,.J,.e, aún cuando ésta no es una prác:t;ica muy corrieE:, 
te. 

2. 6. l, 3 '· PRODUCTOR-MAYORISTA-DETALLISTA-CoNSUMIDOR" 

Si se puede habJ,.ar de un cana),. trqdicional.- pa­
ra productos de consumo, es éste" Mi],.J,.ones de pequeños -
detaJ,.J,.istas y fabricantes encuentran en éste canai, J,.a ~ 

única el,.ección económica~ 

2. 6" l., 4. PROOO CTOR-AGENTE-DETALLISJrA-CONSUMIOOR.~ 

En J,.ugar de usar mayoristas?·· muchos productores 
prefieren usar un agente del,. fabricante, agente .de ventas 
corredor U otro agente intermediario para ],.J._egar a),. merC,2; 
do de], detal.-lista, especial:.mente, éstos a gran escala. 

2,, 6 .. 1.5. PROWCTOR-AG!:NTE-MAYORISTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR 

Cuarldo se trata· ~e J,.J,.egar a pequeños deta:l,.lis­
tas, J,.os fabricantes anunciados en el parrafo anterior -­
con frecuencia usan de un agente intermediario, que a su.;.. 
vez, se dirige a los mayoristas que ll:.egan a las pequeñas 
tiendas aJ,. detaJ,.l.-e. 
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2.6, 2. DISTRI:OOCION DE PROOOCTOS INOOSTRIALES" 

Hay cuatro tipos genéraies de canaies que son 
amp¡iamente utilizados para aicanzar a los usuarios in-­
dustriales. De nuevo, un fabricante puede usar oficinas­
º sucursales de ventas para llegar a la siguiente insti~ 
ción del canal, o en algunos casos, pueden existir desni­
veles de mayoristas. 

2.6.2.1, PROOOCTOR-USUARIO INJlUSI'RIAL .. 

Este canal directo tiene mayor volfunen en din.!:!, 
ro de los productos industriales que cualquier otra es--~ 
tructura de :).a distribuci6n. Los fabricantes de grandes­
instalaciones, tales como iocomotoras, generadores, gran­
des ca],.entadores, normalmente venden directamente a los -
usuarios,, 

2o.6• 2, 2., PRODUCTOR-DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL-USUARIO,, 

Los fabricantes de equipos de accesorios~ fre­
cuentemente usan distribuidores industriales para llegar­
a sus mercados. Los productores de materiales de cons-~ 
trucci6n, equipo de obras y de aire acondicionado son só­
lo unos pocos edempl,.os de compañías que suelen usar a los 
distribuidores industriales. 



2. 6. 2. 3. PRODJCTOR-AGENTE-U SU ARIO,, 

Las compañías que no tienen su propio departa­
mento de mercadotecnia encuentran en éste, un cana¡ ade­
cuado. Asimismo, una compañí~ que desea introducir un .;.­
nuevo producto o entrar en un nuevo mercado, puede prefe­
rir usar agentes mejor que su propio equipo de ven.tas. 

2. 6. 2 .. 4. PRODUCTOR-AGENTE-DISTRIBUIDOR INOO STRIAL-USUARIO 

Este cana! es simi!ar a! anterior, excepto en­
que por alguna razón no es posib!e ~-llegar con só¡o ¡os .;... 
agentes hasta el usuario industrial, Probab!emente !a ":"-! 

yenta unitaria es demasiado pequeña para !a venta directa 
o quizá, se necesiten stocks descentrahzados para hacer- .· 
entregas inmediatas a !os usuarios" En ta!es casos, los­
servicios de a!macén de !os distribuidores industria!es ..:. 
son necesarios. 

Enseguida, se muestra !a gráfica de ¡os princi 
paies cana¡es de distribución, 
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2. 7, CIRCULACION DE TIPO DIVERSO EN LOS CANALES,, 

Las compañías o instituciones que establ;ecen -
un canal; de distribución están conectadas por diferentes­
tipos o sistemas de circul;aci&n, de ];os cual;es mencionar~ 
mos ],os mas importantes a continuaci:Dn: 

2.7.¡, CIOCULACION FISICA,, 

Es l,.a que se refiere al; movimiento de ],os pro­
ductos físicos desde su estado de materias primas hasta -
que l,.l,.egana manos de ];os consumidores fina],.es. 

2. 7.2. CIRCULACION DE TITULO (DE PROPIEDAD) 

Es l,.a transmisi6n real; del; producto o artícu],o 
de una instituci6n a otra, o sea que el,. títul,.o de propie­
dad de. ],.os arH.cu],.os o productos ya terminados pasa' de], -
fabricante a], cl;iente; e], distribuidor so],.otiene ],.os ar­
ticu],os en consignación. 

2.7,3. CIOCULACION DE PAGO~ 

Este tipo de circul,.ación nos indica que e],. 
c:\.:Í.ente paga su factura a], comerciante; éste remite e], P.! 
go (descontando ],a comisión que J,.e corresponde) a),. produ~ 
tor y este paga a los proveedores diversos. 
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Se refiere al intercambio de comunicacion en-­
tre las diferentes instituciones que integran el cana¡,, -
Entre las distintas etapas del cana],. se produce un inter­
cambio de información en ambos sentidost es decir~ en fo.!: 
ma recíproca y hay tambi~ bastante circulaci6n entre ins 

~~ 

tituciones no contiguas~ 

2,7.5. CIRCULACION DE PRWCCION.; 

Este último tipo de circuJ,.aci6n que mencionamos 
se refiere al movimiento de las diversas actividades de -
influencia (anuncios, venta persona¡, pub¡icidad, .etc.) ~ 
de una a otra parte o partes del sistema. Un ejemplo de­
este tipo de circulación es, cuando ],.os proveedores hacen · 
promoción del nombre y producto del fabricante. 

Por otra parte también puede hacerse otro tan­
to con ],.os clientes finales, a fin·de pevsuadir al,. fabri­
cante a que ofrezca los productos que ll,evan sus piezas o 

· materiales. También ,existe la circulación de promoci6n -
desde e], fabricante a los distribuidores (promoci6n .comer 
cial) y a ],.os clientes finales (promoción de consumo). -

A continuacion se muestra·la gráfica de los-~ 
cinco tipos de circuJ,.aci6n en un canal,. de distribución. 
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2 .8 FACTORES QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA PARA LA ELEC­
. CION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION (ver gráfica -
2.A). 

A ],a hora de tomar decisiones con respecto a-­
sus canales de distribuci6n, ],os directores deben de ana­
J,i.zar cuidadosamente su mercado~ sus productos, sus intei: 
mediarios y J,.a propia compañía. 

2.8,1. CONSIDERACIONES DEL ME.R:!ADO~ 
. ~- ..... 

Referente a ],.a genera],izaci6n de que ],Os cana­
les de distribución deben ser el,egidos según J,.os M.bi tos­
de compra de ],.os consumidores, se debe hacer notar que ],.a 
natura],eza de],. mercado es el, factor más importante que ill 
fluye en ],a el,.ección de los cana],.es de distrib.ici8n. 

Mercado industria], o de consumo.- Se deberá -
tomar en cuenta si el producto va dirigido al, mercado de­
consumo o a],. industrial,, Si va a éste, no se deben in--­
cluir deta],.listas en el, canal,.; si se incl,ina por ambos 
mercados, la compañía tendrá que usar mas de un canal,. 

Número de consumidores potencia],es,- Un gran -
mercado potencia],. puede exigir el uso de intermediarios.­
Si aquel, es rel,.ativamente pequeño~ la empresa puede uti­
lizar su propio equipo de ventas y vender diT.ectamente. -
Un punto asociado a éste es el número de diferentes indus -
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trias a que vende ¡a compañ1ao 

Concentraci6n geográfica de¡ mercado,- Eri mer­
cados densámente pob¡ados, un vendedor puede estahl.ecer -
sucursa¡es de venta~ usando intennediarios en ¡os merca-­
dos en que ¡os posib¡es compradores estén menos concentr~ 
dosv Aún cuando e¡ mercado sea verdaderamente naciona¡,­
a¡gunos sectores son más densos que otros; y cuando es P2 
ca l,.a densidad~ se puede estab¡ecer ¡a venta directa, 

Algunascompañias, tendrán que usar distribui­
dores indistrua¡es, debido a ¡a naturaieza de su producto 

Tamaño de ¡os pedidos.- E! vo¡ümen de ¡as ven 
tas que pueden hacerse a compañías indi vidua¡.es influirá­
en ],os cana¡es que se uti¡icen para Uegar a éstas ·empre­
sas.. E¡ fabricante de productos a¡imenticios vender& di­
rectamente a ¡as grandes cadenas de a¡imentación, ya que­
ei·.-vo¡umen tata¡ de ventas hace conveniente este cana¡. A 
~ste fabricante no se ¡e puede aconsejar la venta direc-­
ta,. E¡ vol,.umen comprado por ¡a mayoría de ¡os usuarios -
industrial,.esºes demasiado pequeño y no justifica la venta 
di.recta~ por lo tail"bo se deberán uti¡izar distribuidores­
industrial,.es, 

Habitas de compra de l,.os consumidores.- Los. -
hábitos de compra de ],.os consumidores y los usuarios in-­
dustrial,.es, l,.a cantidad de esfuerzo que el consumidor -
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está dispuesto a poner, su crédi tP,, su preferencia por com. 
prar todo en el. mismo sitio y el. deseo de ser atendido -­
por un empleado personal.mente afectan en forma importante 
a la política de canal.es. 

2.8.2. CONSIDERACIONES DEL PRODUCTO~ 

El,. valor unitario del. producto, su caracteris~ 
tica física y otras condiciones, tienen una gran influen­
cia en la el.eccion de los canales de distribuci6n. Las -
regulaciones gubernamental.es especial.es y los canales us~ 
dos para ],.os productos de l.a competencia~ también tienen­
suma importancia. 

Valor unitario .. - Este, infl,.uye sobre las can.:.. 
tidades de qt!e se puede. disponer para su distribuci6n .. 
NormaJ,.mente, a menor val,.or unitario de un producto, mayor 
l,.ongitud en los canal.es de distribuci.6n y viceversa" Por 

. esta razon las instalaciones industriales se venden direc . . . . -
tamente, mientras que equipos accesorios pequeños se ven­
den generalmente a través de distribuidores. o agentes,. 

Peso y tamaño.- La dirección debe tener en -­
cuenta el. costo por concepto de fletes. y manejo en rela-~ 
ci&n con e¡ valor total. del 'Producto" Un productor de -
artícu],.os pesados y voJ,.uminosos, en que el flete es una -
parte importante del valor total buscará el reducir al. .. -­
mru,cimo el,. manejo fisico del producto y preferira despa--
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charlo en camiones completos. 

Productos perecederosº- Los productos que se 
deterioran físicamente o se pasan de moda deberán tener -
canaies muy rapidos~ generaimente~ éstos son cortosº Si­
se utilizan intermediarios para productos físicamente pe­
recederos, deben elegirse por sus faci¡idades'de a.¡macen~ 
miento, Los fabricantes de productos no perecederos tie­
nen más donde eiegir en materia de ¡os canal.es" Pueden -
ofrecer mayores garantías a ],.os intermediarios y f recuen­
temen te encuentran m&s interesados en trabajar sus produ~ 
tos. 

Naturaleza t~cnica de],. producto y necesidad de 
servicio,.-

E¡ fabricante de productos· industriaies deberá 
tener vendedores y b~cnicos que puedan expJ,.icar el. produ~ 
to al usuario industrial y a ],a vez dar un buen servicio­
pre y postv.enta .. 

Productos a medida frente a productos estan--­
dard .. - Este factor está en alguna::forma re:l,acionado con~ 
e],. anterior. Si un producto está hecho a medida, proba-.:.. 
blemente será distribuido por el. fabricante directamente­
al consumidor o usuario industria],.~ 

Extensión de la;.: ],.inea de productos.- E¡ fa--
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bricante de un solo articulo puede tener que usar un may.2 
rista intermediario mientras que podría ir directamente -
a los detaHistas si Ju'!'.;i~.ra varios productos que pudieran 
sumarse para dar una venta grande; un detal.iista de apar!!; 
tos domésticos por a.o general, no puede comprar un camión 
completo de +avadoras1 pero si podría hacer+o combinando­
di versos productos. 

2.8.3. CONSIDERACIONES DE LA PROPIA COMPAÑIAo 

E¡ factor que más dice de una empresa y que -­
ti:ene +a mayor inf+uencia en +a po+ítica de cana+es es -­
probab+emente su tamaño; aunque éste por si mismo no si,g 

· nifica n~da, la compañía que ha tenido el éxito suficien;;.; 
te para hacerse grande es casi seguro que tiene potencia~ 
financiera~ dirección capacitada, posibilidad de dar ser­
vicio a +os intermediarios y deseos de contro+ar e],. cana+ 
de sus productos, Para un mercado y un producto· compara­
bles? una compañia grande puede tener canales más cortos.;.. 
que una pequeña empresaº 

Reputación.- Las compañías bien conocidas están 
en mejor posici6n para conseguir los canales e intermedi!!; 
ríos que deseen que +as que son desconocidas" 

Capacidad financiera"- Cuando una compañía, -
posee +os recursos financieros adecuados puede establecer 
su propio equipo de ventas e incluso sucursales; puede --
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dar credito b almacenar sus propios productos, mientras­
que una empresa mal dotada tiene que usar intermediarios 
para obtener·estos servicios y ia desventaja inmediata-­
de esto, es que ei fabricante esta en manos de su único-.. 
gran cliente,, 

Experiencia y capacidad de ¡a direccionr Las 
empresas que tienen poca experiencia en determinado mer­
cado, tienen que uti:{ .. izar intermediarios~ para asi ir C,2 

naciendo poco a 'poco dicho mercado y después, poder pre~ 
cindir del distribuidor, cuando se h;:i.yan adquirido ios -
conocimientos necesarios, 

Deseo de control sobre ei cana],.,.- Si ia em--­
presa tiene bien contro],.ados sus canaies de distribución~ 
podrá dar mayor promoci6n a sus productos y ai mismo 
tiempo, tendr§. contro¡ados 1os precios a.¡ deta+ie., 

Servicios dados por e],. vendedor,- Una compa-­
n1a puede vender sus productos a determinado intermedia-­
ria por los servicios que ¡e otorgue éste, entre ios cua-:­
J,.es destacan: anaque],.es de exposición para ],.as tiendas o­
vendedor:es vo],.antes para visitas a ],.os deta],.¡istas y usu!l 
rios industria],.es,, 

2.8.4. CONSIDERACIONES DE LOS INTERMEDIARIOS., 

Estos son particularmente importimtes~ dado --
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que con gran frecuencia, ],.os intermediarios contró:\.an el­
cana],. para un producto determinado de],. fabricante« 

Servicios prestados por los intennediarios.- El 
:fabricante deberá se],.eccionar ],.os in~ennediarios que ],.e ..::. 
den mayores servicios, ).os cua:\:es pueden consistir en: 
actividades de promoción, al,.macenamiento, etc. 

Existencia de ],.os inteirmediarios deseados.- Un­
director debe darse cuenta que no puede disponer del in­
termediario que él desea. Este puede estar trabajando ·,.,.i 

productos de la competencia y no querer añadir una nueva­
lí.nea. En cualquier caso, el fabricante puede verse. obli ·-gado a cambiar todo el,. canal,.. 

Actitud de !os intermediarios frente a la pol,.1-
tica del fabricante.- La el.-ecci6n de !os canaJ,.es por pa,r: 
te de un fabricante, se~puede ver l.-imi ~ada, si sus polí-­
ticas de mercado.no son favorab),.es para ciertos distribui 
doresº Si el fabricante no quiere garantizar el,. producto 
contra al,.guna baja en l,os precios, puede eJ,.iminar a muchos 
intermediariosv Algunos detallistas y mayoristas se inte 
resan en trabajar una sola línea s6],.o si pueden COfl;Segui; 
una exc],.usiva en un territorio determinado. 

Posibi],.idades del,. vo],.umen de ventas.- Un fabri 
cante sel,.eccionará el,. canal de distribución que l.e · ofrez­
ca .un vol,.umen potencial. de ventas ~ás ampl,.io que otros, -
aunque esto trae consigo varias dificu],.tades1 ],.a primera, 
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es que no s.e puede predecir e:I. vo:I.umer.L exacto de ventas y 
:I.a segunda es que, las condiciones de cada distri huidor· -
son diferentes~ Un canal de gran volumen puede serlo tam. 
bien~'.dé .:gl;"aµ. ·costo o bi:en ~.una:::compañia puede conseguir:.'. 'Un 
volumen maximo, pero perder el control sobre su distribu-

•• 1' cien,,: ... 

Exigencias de los costos.- El punto final a.-­
ana1izar es el costo de vender a través de distintos ca~­
na1es. Los gastos deben ser comparados con las funciones 
real.izadas por :I.os intennediarios; si hay a:l.guno q.e tJstos 
con al tos costos no del:>e ser e:l.iminado automa ticamente, -
ya que dicho costo puede ser por la cantidad de s.ervicios 
que ofrezcaG 

Cuando se ana:\.izan 1os costos, una· compañía de­
be estudiar e:I. gasto de todo e1 cana1, ·más que e1 gasto 
de :I.os distintos tipos de intermediarios por separado. 

E1 ana:I.isis del costo de los cana1es de distri­
bución es un probl.ema difici:l., sin embargo, si no se rea-
1iza, 1a direcci6n no tiene en gue fundarse para juzgar -
sobre los gastos de 1os cana1es. 

Más aún, después de haber coric1uido con 10 an-- . 
terior y que se nos muestre cua1• 1es e:l. canal de costo más 
bajo, los productos, el mercado o cualquier otra conside­
raci6n, puede indicar que éste cana:I. no es la mejor e1e.s, 
ción. 
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2.9. ·DETERMINACION DE LA INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCIONo 

Una vez que un fabricante ha decidido los cana• 
les generales que va a usar1 debe detenninar a continua-­
ci6n el, número de intennediarios, la intens:i,dad de J,.a ·di~ 
tribución, que va a empJ,.ear a nivel de may.oristas y de mi 
noristas en estos canal,es. A este respecto, un fabrican- · 
te tiene tres caminos importantes que seguir alternativa­
mente. 

2 .. 9.l. DISTRIBUCION INTENSIVA,. 

Es en la que un fabricante trata de obtener la".'" 
máxima venta del producto vendiéndole a todas lás posi-­
bles salidas en que un cliente puede buscarlo. Casi sie!!!. 
pre la política de distribuci6n intensiva es seguida por".'" 

·· productor.es de artículos de consumo de comodidad. Los -." 
consumidores exigen una inmediata satisfacci6n d,e ésta -­
clase de productos y no diferiran una compra para conse.:..~ 

guir una marca detenninada. En el campo de productos in­
dustriales, la distribución_intensiva queda ],.imitada a S!!, 

ministros de operación y otros artícul_os muy estandariza..: 
dos~ tales como J,.os de oficina9 pequeñas herramientas y -
algunos lubricantes.. Con regular frecuencia~ son ios d,;i;.;.; 
tallistas lós que control;µi hasta que punto se puede lle-. 
gar en ésta política de distribución intensiva, J,.a cual -
coloca la mayor parte del peso en la publicidad y promo­
ción sobre las · espa¡das de¡ fabricante. Los mayoristas-­
Y detallistas no ayudan a la propaganda de un producto --



66 

que venden todos sus competidores~ 

2~9,2. DISTRIBUCION SELECTIVAQ 

Es aquel.J,.a en :ia que el. fabricante elige el. nú­
mero limitado de mayoristas y/o détal.listas en una deter­
minada zona geografica; la distribución selectiva cubre :..; 
un amplio margen de exposici6n o intensidad de distribu~ 
ción. Una compañía que adopta ésta pol.ítica puede tener­
s6lo unas pocas sal.idas en un mercado determinado o un -­
gran número~ pero todavía lo bastante escaso para que pu~ 
da habl.arse .de distribución intensiva. La poli:tica de ..:~ 

distribución selectiva se presta especialmente bien para­
los fabricantes de J?l'.'.ºducto~. ,,~::<kr-la cOn'i:pri:.diaria o'-·espe 
cial.es y equipos accesorios industriales 1 para los que la-

·. mayoría de la gente tiene preferencia por una marca, incl~ 
.so·~los~-productores. de.:: artículos de comodidad con frecuen 

. ' . . -
cia linli tan el número de sus salidas solamente por que no 
es beneficioso el vender a todas las mismas que existan. 

Muchas compañías han pasado a la distribuci6n 
se.lec:ti va para conseguir mayores nivel.es de ·beneficio. 
Aunque previeron una disminuci6n en las ventas, muchas -
de ell.as de hecho aumentaron sustancialmente el. volumen -
de las mismas, ya que pudieron dedicarse a hacer un traba 
jo de venta mas comp:t.eto con e:t. nmnero m~nor de cliente.S: 
con los cua:t.esse quedaron. 

Una compañía puede decidir adoptar uµa política 
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de distribuci6n selectiva después de alguna experiencia~ 
en la intensiva., Las razones para &ste cambio normalme!!_ 
t~ giran sobre el alto costo de la distribucion intensi­
va o la mala actuación de los intermediarios. 

Otras razones pueden ser los riesgos de los --­
créditos, otras ],.as quejas de costumbre, devolviendo con­
frecuencia las mercand.as pedidas o so],.icitando servi"cios 
extraordinariosº Final,me!Jte, algunos detal.listas pueden­
ser eliminados por no dar.las adecuadas facilidades de re 

' -· 
paraci6n y mantenimiento en el servicio de los productos, 

2.9.;3. DISTRIBUCION EXCLUSIVA~ 

En una pol:Ltica de distribuci6n exclusiva e,l su 
ministro l],.ega a un acuerdo con un intennediario mayoris­
ta o minorista, en particular por el que· el suministrador 
solamente vendera a éste mayorista .o minorista en un mer­
cado dado. Según estas distribuciones (con un mayorista) 
o ventas (con un minorista) en exclusiva~ ],.os intennedia­
rios quedan con frecuencia obligados a no trabajar en -­
una línea de productos en directa competencia. (l) 

(l).,; En lenguaje técnico 1 un contra to mediante el 
cua],. el intennediario se cbmpromete a no trabajar produc­
tos competitivos se U.ama un acuerdo de "trato exclusivo" 
Por otra parte, ],.os tenninos "venta exclusiva" y "distri=-: 
bución exclusiva"¡ se refieren solamente a acuerdos en --



68 

los que e],. vendedor se compromete .en no vender .a otros d.!!!,· 
taL\_istas o. mayoristas en e], mercado de que se trate. No. 
dicen nada referente a otros producto~. Frecuentemente -
se usa el término"agencia en exc],usiva" para describir -
la venta en exclu~iva y a], deta),.],ista se le llama "agente 
exclusivo" para ese producto. No existe una relació.n de 
agencias en el sentido ],.ega],., ·.E], detaJ,.Usta compra ~¡ -
producto por su cuenta y realiza las funciones ],.egales -­
con él:1 para su propio beneficio. Dado que el ~s un det!!; 
lUsta independiente, el término "fra.tlquicia en exclusiva" 
seria m~s apropiado para mencionar sus reJ,aciones con el­
fabricantec 



2, lO INTERMEDIARIOS COMEICIALES" 

Agencia de ventas.- Es aquel organismo que- op~ 

ra a base de contracto muy amplio, vende toda una ¡ínea es 
pecial de mercancías o la producción total de su répre-= 
sentado. Comd.nmente tiene plenas facultades en cuanto a• 
la fijaci6n de precios, p¡azos y otras condiciones de V€!! 
tas, El funcionario que ejerce esta actividad es fnecuen 
temente llamado "agente vendedor" (no confundirse con el: 
agente de venta~. corriente•:). 

Ag~cias auxiliar.es del mercado .. - Son aque¡:\.as­
que realizan o a,yuaan a realizar tma o ,JDtis funciones de -­
mercadotecnia, aunque ni adqueren el título de propiedad­
de los artículos o productos, ni negocian las compras o -_ 
lás ventas.. Ejemplo de ~ste tipo de agencias son: los -
bancos) ferrocarriles, almacenes, muelles de carga, comp! 
ñías de seguros, etc. 

Agente.- Es la unidad gestora de compras o ven­
tas~ pero, que no adquieren el título de propiedad de las 

·mercancías 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, comisionistas, agentes del fabr,! 
cante$ agentes de ventas y compradores residentes.; 

Agente del fabricante.- Normalmente, opera a -
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base de un contrato amplio, vende en un territorio deter­
minado, el cual se le ha asignado de antemano, para que -
únicamente ~l.lo trabajeº Trabaja con :t:íneas de mercan-­
cías, que no están en competencia, sino relacionadas y -­
tiene facuJ,.tades limitadas en cuanto a precios y condici2 

· nes de venta. 

Casa de descuento.~ Es la unidad de comercio al 
por menor que trabaja bienes du.rables de consumo, compite 
a base de descuentos en los precios y opera con un margen 
relativamente bajo de utilidades y con un mínimo 

0

de serv.!, 
cio al cliente. 

Casa de pedidos por correon- (Menudeo) Negocio 
de menudeo que· recibe sus pedidos principa:t.mente por co-­
rreo o teJ,.éfono, que generalmente ofrece sus mercanéías o 
servicios a base de un catálogo o material,. impreso., 

Comerciante o comercio.- Empresa que compra y ~ 
vende mercancías al,. por menor o al por mayor. 

Comisionista.- Es el ·agente que generaJ,.mente -
ejerce controJ,. fisico sobre J,.as mercancías que trabaja y­
negocia su venta~ e),. comisionista o casa comisionista su~ 
le tener mayores facuJ,.tades que e),. corredor en cuanto a ~ 
precios,. métodos y condiciones de venta, pe ro tiene que 
obedecer J,.as instrucciones de su representado. 
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Comprador residente.- Persona espeoia:t.izada en 
compras, principa:t.mente para ~inoristas a base de comisi6n 
º· po:rcentaje,s" 

Cooperativa de consumo .. - Fi:r:ma de menudeo pro­
piedad. de consumidores últimos operado por eiios, cuyo -­
principal objetivo es comprar y distribuir bienes y ser-­
iricios para ios miembros de ia cooperativa. 

Corredor .. - Es el agente tj.ue no ejerce contro1-
f:i'.sico direcrto sobre !as mercaricías que trabaja, pero que 
representa a¡ comprador o al vendedor en la negociaCibn -
de las ventas o compras de su representado. 

Distribuidor.- Es un sinónimo de "mayorista". 

Grupo Vo:t.untario.- Es un grupo de comerciantes"."' 
a¡ menudeo en el cua¡ cada uno posee y opera su propia -­

. tienda y esta asociado con una organizaci6n de mayoreo o-
. •· . . . ' 

con un fabricante para desarro:n.ar actividades comercia--
les comunes; se caracteriza por cierta identidad de' grupo 
y 'linifonnidad de operaciones. 

Intermediario.- Compañía cuya especialidad es"."' 
realizar operaciones o prestar servicios re:t.acionados di­
rectamente con :t.a compra o venta de mercancías en su móvi 
miento del productor a¡ consumidor. Los intennediarios -
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son de dos. tipos: Tratantes y Agentes .• 

Mayoristas,- Conjunto de negocios· que compra y 
vende mercancías a tiendas de menudeo y otros comercios~ 
asl. como a usuarios~ industriales~ .institucionales y co~..;-.' 

merciales~ pero no. vende en cantidades importantes a los-: 
últimos consumidores. 

Mayoristas especial.- (o de estante) Unidadde­
mayoreo que vende líneas especiales de mercancías a dete.!: 
minados tipos de tiendas de menudeo y presta además los -: 
servicios especia:t.es de rilercadotecn±a? ·:de marca 'Y. artícu­
los selectivos, de arreglo, mantenimiento y abastecimien­
to de estantes de exhibición. 

Minorista.- Es un comerciante o a veces un -­
agente cuya funci6n. principal es la de vender al consumi­
dor .último. 

Sucursal del fabricante.- Es el establecimiento 
sostenido por un fabricante separado de su sede central y 
empleado principalmente para almacenar, vender, entregar­
y prestar los servicios que necesita su producto,, 

Sucursal de tienda.- Estah:\_ecimiento subsidia­
rio de menudeo propiedad de una tienda establecidai opera!!_ 
do por eLLa en una ubicación distinta., 
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Tienda Industrial.. - Es una tienda de menudeo -­
propiedad de ~a compañía o unidad gubernamental., operada 
por e:t.:\.a para _vender priricipal.mente a sus empleados. Los 
establ.ecimientos no gubernamental.es de éste tipo se ¡¡a~­
man muchas veces "tiendas de compañía". 

Traficante~- Denominaci6n casi siempre empl.eada .. · 
como sinónimo de mayoristas o distribuidor. 

Comerciante.- Ente comercial., que· adquiere :\.a -
propiedad de l.as mercancias y l.as revendeo La caracterí~ 
tica de éste intermediario consiste en que adquiere l.a -­
propiedad de los artículos que trabaja. Ejemp:t.o de come,r:. 
ciantes mayoris~as y minoristas,, 



distribuci6ri está compuesto por compañías separadas e in­
dependientes,, 

Tambi~ pueden existir conf:t.ictos de preponde~­
rancia entre J,.o·s distintos grupos de una misma compañía. . 

Dos unidades de mercadotecnia~ e),. departamento­
de pub:t.icidad y e),. equipo de ventast por ejempJ,.o, pueden~ 
verse como. contrinc~1;es, y esto representa ir en contra­
de J,.a fiJ,.o5ofia. de mercadotecnia. 

; . 



2 .. :i.2. uso DE MULTIPLES CANALES DE msrRIWCIQN;, 

Un··. fabricante puede uti).izar múJ,. tip],.es canaies 
bien para lJ,.egar a distintos mercados o para vender al 
mismo mercado •. 

Una finna que venda ios mismos productos a. con,,, · 
sumidores y a usuarios industriaJ,.es, por :i.o genera:!. esta-. 
bJ,.ece distintos cana],.es de distribuci6n. De :i.a misma ma­
nera9 diferencias eii el tamaño de J,.os compradores o en la 
densidad de],. mercado sue],.en dar como resultado e],. uso de­
mas de un cana],." Uri fabricante de prodüctos alimenticios 
venderá directamente a las grandes cadenas de alimentación 
pero para Uegar a :i.as pequeñas tiendas usará 'otro canal­
que inc:!.uya a minoris~as de aUmentación. 

Un produc~or puede estab],.ecer sucursaJ,.es de v~ 
tas en un mercado ~oncentrado y desde éstas, dirigir un -
equipo de ventas qu~ ],.legue a :).os mayoristas o vaya dires:_ 
tamente a ],.os detaUistas. 

En mercados menos pob],.ados, e:l. mismo fabricante 
usara un agente en lugar de sucursa:i.es o de Su propio r~ 
equipo de ventas,, 
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2.¡3 ANALISIS·Y EVALUACION DE LOS CANALES DE DISTRIBU­
CIONr. 

En función de J,.as condiciones cambiantes del -­
mercado y de :ios intennediarios, 'es una· obligación el e.! 
tudio constante del canaJ,., ya que se ha observado que un­
número sorprendentemente elevado de compañías suponen que 
una vez estab:iecido el cana¡ ya se ha tenninado el traba­
jo sobre é¡o 

Hay varias formas o ~ipos de investigación de -
mercadotecnia cuantitativa y cu.a¡itativa que se pueden -­
!levar a :ia práctica para ayudar a una compañía a conocer 
sus canales,. En un .se11t:ii.d0 cuantitativo~ una compañía -
puede ana¡izar la curva del volúmen de ventas de cada uno 
de sus intennediarios para determinar si están cumpliendo 
con e:i volumen ádecuado a cada territorio, "La necesidad-­
de un analisis de costo de los cana:ies de diatribuci6n es 
de suma importanciaº 

Para llevar a cabo bien e¡ trabajo . de ~valuar -
e1 r-eñd:imiento de un intermediario, el fabricanté o pro"."'­

. ductor debe esta~J,.ecer estándares y desarrollar métodos -
para medir el rendimiento de los intermediarios a base de 
estos criterios predeterminados,, 

Uno de ),.os esd.ndares más frecuentemente utili­
zados, para observar e:i rendimiento de J,.os intermediarios 



·es '.'el,. mínimo de ventas", Otras bases para JUZgar sobre 
el rendimiento son: J,.a cantidad de pubJ,.icidad que dedica• 
a los productos del,. fabricante~ el trato que da al inter­
mediario a J,.as J,.l.neas de J,.a competencia que trabaja, su­
rapidez en pagar J,.as facturas y J,.as quejas_ que e:\. fabri·-' ' ' 

c~te recibe de sus cJ,.ientes,, Fina~.mente un tipo muy im-. · 
portante de investigación es el que consiste endetenni-­
nar J,.as actitüdesy reacciones de tos intermediarios e -
inc:\.uso de J,.os c:\.ientes finaJ,.es hacia e¡ fabrican~e, sus..; 
productos y su poJ,.ítica de mercadotecnia~ 

Muchas compañías tratan de determinar la acti-­
tud de los intermediarios muy superficiaJ,.mente, como es -
con simples observaciones e investigaciones no fonnaJ,.es -
realizadas por J,.os vendedores o por un jefe de J,.a compa-­
ñia~ que esté en contacto con los intermediarios, pues no 

I 

se han dado cuenta de J,.o importante que es J,.a eva:\..uaci6n-
fonnal de sus canaJ,.es cie distribucinn., 
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2•14 OBJETIVOS DE UN SISrnMA DE DISTRIBUCION11 

·Los objetivos de un sistema de distribución son 
senci¡los~ . éstos son tres y se denominan propósitos con- , 
flictivos: 

El primero, mejorar e+ servicio tanto en pedidos. 
como en las entregas. 

E¡ segundo~ abatir +os costos de distribuci6n a 
saber: transportaci6n, mantenimientos~ inventarios, a+m.2:. 
cenes de depósitos y e:I.aboraci6n de datos; todos estos -­
costos son necesarios para iniciar, contro+ar y +¡evar a 
cabo e:I. f+ujo de productos a+ consumidor. 

El tercero, mejorar la información de retroceso. : 
a saber;~ +a informacíón reiativa a distribuci6n c.4.ad~ a ¡a. 
oficina principal de mercadotecnia y fabricacion, para ~~ 
que +os productos puedan ser' mantenidos moviendose hasta­
donde se pueda en un f+ujo continuo para que +a parte Pr.2 
ductora pueda contar con una orientaci8n a fin de organi­
zar +os programas de producción. 

' 

Con los propósitos anteriores obtendremos cier­
. ta información a través de+ sistell!a de ~;distribución , que 
nos permita una mejor actuación de +a fuerza de ventas~ 
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.METODOLOGIA .DE LA INVESTIG\CI,ON~. 



METODOLOGIA DE LA INVESTI~CIONo 

1. PARRAFO INTROOOCTORIO., 

•\ .. 

En los dos capítulos anteriores, se han tratado · 
los aspectos más importantes de l,.a mercadotecnia y·losca 

. . - ' .... 
náles de distribuci6n en la indus.tria del,. papel,. para es- · 
tablecer la base del,. Diseño de ],.os mismos. 

Para el,.aborar el capitu¡o siguiente~ fue nece-­
sario rea:\,izar una investigaci8n en el campoo 

Nuestro uní verso consistió en :\,as cuatro princ,! 
pal,.es compañías productoras de pape¡ que hay en nuestro -
pafs, siendo :\,as más viables para :\.a obtencion de la in-­
formaci6n de acuerdo a nuestro objetivo. Las mismas nos­
asignaron un ejecutivo especia:J.izado para nuestras plati­
cas • 

. 2?.· · EXPLICACION DEL TRABAJO REALI~DOP 

Debido a que nuestro universo es muy reducido,­
no fue necesario establ,.ecer una muestra detenninada, por­
:\.a raz6n dé que se cubrió totalmenteº 

Para la obtención de la. informaci6n fijamos -­
los siguientes pasos: 



a) EJ,.aboración de cuestionarios.- ·En los cuq._.:_ 
J,.es se trataron aspectos como: materia prima, clientes~ ~ 
productos, intermediarios~ competencia, compañfa, medio -
ambiente,. tipos de interm~áiarios, numero de intermedia-­
rios, tareas especificas de merca.deo de J,.os intermedia-­
ríos, responsabiJ,.idades y condiciones de J,.os 'miembros ~~ 
deJ,. canal,.. 

Estos cuestionarios fueron dirigidos a ejecuti­
vos de mercadotecnia~ ya que eran J,.as personas indicadas­
para responderJ,.os. 

b) Contacto con J,.as compañías.- Para J,.o mismo,­
fué indispensabJ,.e estabJ,.ecer previamente una cita teJ,.efó­
nica, indicando e:j. objetivo de J,.a entrevista., 

c) Entrevista directa.- Requerimos de ·cartas de 
presentacion para efectuarJ,.as; J,.as entrevistas consistie­
ron en una serie de pJ,.~ticas, abarcando :j.os puntos in&s so 
bresa:j.ientes que vienen mencionados en eJ,. i~ciso (a). -

d) Instrumentos utiJ,.izados para e:\. desarroJ,.J,.o ~ 
de J,.as entrevistas,- Fu~ n.ecesario rea:UzarJ,.as por medio-:­
de grabaciones, ya que asi se daba mayor fJ,.uidez a J,.a en­
trevista y se lggraba captarJ,.a totaJ,.mente~ 

Ademb, nos faéÚ.itaron· información documental-



· (gráficas y borradores), ·¡a cual se ana:t.izó, seleccionlin­
dose la 6ptima .. 

3~ FECHA DE DURACION DEL ES'IUDIO~ 

La investigaci6n tuvo una duración de.cuatro m~ 
ses y medio; teniendo los siguientes lapsos: 

a) Selecci6n de:!. tema: de¡ 3 al 10 de Junio 
b) Capitulo I Del 11 de junio al lo. de julio 
c) Capi~¡o II : Del 2 de Ju:t.io a1 3l del mismo mes. 
d) Capítulo III: Del 10. de Agosto al,. 4 de Octubre .. 
e) Revisión de1.5 a114 de Octubre. 

Estas fechas se estab1ecieron con anticipaci6n1 •. 

cump:I.iendose satisfactoriamente. 

4. SI1UACIONES DE IMPORI'ANCIAe 

·En to.do momento sobresalió la atenci6n prestada 
hacia nosotros, En éada una de las compañías visitadas?­
s.e hizo patente lo anterior por parte de los ejecutivos -
y demás empleados. 

Otro aspecto importante) fue e:I. interés mostra­
do 'a nuestro tema,. debido a qu:e existen pocos estudios so . . . . . -
bre el mismo~ ademá.s de que éste tipo de investigaCi6n es 
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vital en la actualidad -:para ).as empresas en general.~ 

La infonnaci&n proporcionada por ).os diferentes 
ejecutivos fué similar en ).a mayoría de ).os aspectos, pe.;.. 
ro en ciertos puntos~ ·encontramos controversia, por ).o .:__ 
cual. fUé necesario ana).izarl.a, para dar una conc).usión d~ · 
:f'inida~ esto ),.o ).ogramos real.izando preguntas simi).ares a 
los diferentes ejecutivos entrevistados, Hacemos notar -
que .dichos ejecutivos, demostraron un amp).io conocimien­
to y experiencia en cuanto a). tema tratado,, 

Debido a que cierta infonnación por po:\.l.tica i,!1 
terna de ).as compañías no puede ser proporcionadar nos vi 
mos en la necesidad de exponer someramente ciertos puntos 
ciel. capítulo siguiente .. 



C A P I T U L O III 

DISEÑO DE LÓS CANALES DE DISTRIBUCION~. 
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DISEÑO DE LOS CANALES DE m:STRIBUCIONo 

Generalmente todo productor que está en la eta~ 
pa de iniciación del.diseño de lQS cana:\.es de distribu-..;.· 
ci6n que utilizara para su compañía, debera tomar como -­
primer paso e],. de c],.asificar ],.os hechos y observar 10 que 
está a su a],.cance1 ],.o que puede obtener y ],.o que no ],.e se 

' -
ra posible reaUzar,, La mayoría de ],.os industriaJ,.es y --

productores que van a ~pezar sus operaciones, nonna],.men­
te cuentan con un -capital limi fado por ],.o cua],. deciden-­
enfocar sus ventas \inica y exc],.usivamente a],. mercado local. 

Debido a·que .los fondos con los que están ope­
rando se destinan.en su mayor parte a 1a.producci6n y no­
],.es es posible desarrollar ],.as funciones de mercadeo que­
corresponden al intermediario~ por ],..o que prefieren acu-­
dir a una tercera persona para que las auxilie en ],.a dis­
tribución de sus mercancías. Al. recurrir a los interme­
diarios locales los productores observan que no existe -­
gran n0mero de agentes de ventas capacitados en la espe-~ 
cia],.idad que a ellos ],.es intere~a~ Se dan cuenta además, 
que los minoristas local.es que ],.es pueden ayudar son.con­
tados, otro de los problemas que deben afrontar es eJ,.,que 
se. refiere a .. las: compañías de transportes, ya que son muy 
esca.sas en a::\.gunas ],.ocalidades y por ü],. timo e],. problema -
de insuficien~es bodegas de almacenamiento, Lógicamente­
esta serie de dificu],.tades representan para el productor­
un grave problema ya que él 1 de alguna manera tiene que -
conseguir e],. número adecuado de intermediarios que mane-­
. jen eficazmente su J,.ínea de productos, En esta fase que-
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es. primordialmente. el desarrollo de la compañía, el pro~ 
ductor experimenta la falta de medios econ6micos y facili 
dades a su alcance para poder realizar él mismo las fun-­
ciones de mercadeo, por lo cual tiene que recurrir a otras 
personas. 

Toda vez que la compañ~a ha logrado superar -­
exi tosame!Ite .su primera etapa de desarrollo' se vera en. -
la necesidad de ampliar su mercado. Nue~ª'1llente el produ~ 
tor deberá tomar una serie de deci.siones que estarán enf,2 
cadas hacia la mejor solución del problema de mercadeo -­
que afronta actualmenteº Probab),.emente decida haceruso 
de los intennediarios ya existentes en la J,.ocalidad para­
que lo auxilien en las nuevas zonas a las que piensain"­
troducir su producto, ·o lo más seguro es que consiga di~~ 
versos distribuidores de los que ya tiene cubriendo los -
mercados originales. 

En f.os mercados m&s_ pequeñps · el p,r.oduc.:t'a:r.J quizá 
· logre tratar directamente y en excl,.usi va con los vended~ 
res al menudeo; en l,.os mas amplios se potidrá!en contacto­
con :\;os mayoristas quienes a ~u vez tra:tarffil con ),.os min,2 
ri stas .más convenientes¡¡ en lo que se refiere a :Las áreas 
rur~les es.posil;>le que se decida a trabajar con comercia.a_ 
tes que manejan artículos en general; a diferencia de la­
anterior, en las zonas urbanas operara con comerciantes -
.de Hneas limitadas. En a:(.gunas partes de:\. pal.s se vera­
en la necesidad de otorgar cierto tipo de concesiones, ya 
que generalmente así esdn habituados ),.os grandes distri­
buidores regionales y tambHn en algilnas partes podra tr.2; 
bajar sus productos por medio de todo aquel distribuidor-
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que asi lo desee. Existe una gran cantidad de f onnas y -
medios de hacer llegar cualquier tipo de mercancías al -~ 
mercado final, por lo cual e¡ productor debe investigar -
todas las posib¡es alternativas e ir e¡iminando aque¡las 
que nó sean costeab¡es para ¡a compañía por aigún motivo, 
conformando en· última instancia su sistema de distribu--­
ción en base a ¡a serie de condiciones y oporilrunidades -­
que se ie presenten en ¡os difecentes ¡ugares y tiempos~ . 

Los patrones tan diversos que muestran :\.os can.2:. 
les de distribucion es el resu¡tado de ¡as condiciones -­
existentes en el medio en .que se· desarroUa e¡ productor-­
y no de la fonnuiaci&n de p¡anes concebidos antes de que­
¡a compañía empiece a funcionar. Aunque existiese un -­
plan genera¡ en e¡ diseño de los cana¡ess es imposib¡e -­
asegurar_ que dicho p¡ances e¡ mejor, ya que al pasar e¡ -
tiempo sera necesario hacer una serie de ajustes y modi-­
ficaciones de importancian Todos los cana¡es de mercado­
tecnia y :\.as instituciones involucradas en ellos cambian, 
ya sea en algunos aspectos o en su tota:\.idad, a través,~-, 
de:\. tmempo; :\.os mercados var~an y se desp¡azan9 ¡os pro-­
duetos. se vuelven obsoletos, :\.as innovaciones en ¡a dis-­
tribución se suceden una tras otra¡ 1os gustos y necesid~ 

des del consumidor varían, etc. Esto da por resultado -
la dificultad existente en el diseño de 1os cana:\.es ya -
que es un problema continuo para las compañías ya estab1~ 
oidas y lo que es más importante, afectan de una manera -
crucial a :\.as que apenas se encuentran en ¡a etapa de de­
sarrollo o ,que van a iniciar sus operaciones, 

.·:.·~ f 

El diseño de un cana¡ de distribución es un Pr.2 
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bJ,.ema que puede ser estudiado en ~os t~nninos de la Teo~­
ría de las Decisiones y sus principa],.es etapas son: 

],."- Detenninar ],.os objetivos y :\.imitaciones de ],.os cana­
J,.es .. 

2~- De ],.as diferentes a:\.ter:nativas para EUi.co~.r...: un canaJ,.­
de distribución~ se],.eccionar el. que mas se adapte a las -
necesidades de J,.a compañía~ 

A continuación daremos una breve explicación de 
],.as mismas,, 
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3, ¡. DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS Y LIMITACIONES. DE LOS 
CANALES0 

El primer paso para :\.a p:I.aneación de :\.os cana;~ 
les es el,. haber determinado c:\.aramente que mercados seran 
los afectados por los esfuerzos de distribuci5n de ·:\.a· co.m 
pañl.a. Ya que en principio :\.a e);ecci6n de los mercados ...; 
deseados no es un prob:\.ema de- diseño de cana:\.es; sino que 
lo antecede, pues es parte de l,.a detenninacion.de objeti­
vos genera:\.es de la compañía y esto ie concierne a produ,2 
tos y mercadosº Sin em8argo escoger mercados y cana¡és -
son actividades interdependientes ya que si e:I. producto -
decide hacer un cambio en a:I.guna de e:Uas debe tomar muy­
en cuenta :\.a otra, si no quiere desannonizar el sistema -
de mercado., 

A2.pesar de :I.a gran variedad de dificO:!. tades que .· 
se :I.e presenten al productor podemos decir que :\.as metas'."' 
deseadas con respecto a¡ mercado escogido se establecen -. 
en e:\. proceso corporativo de p:\.aneación y que e:\. diseño '."' 
de cana:I.es es un prob¡ema que consiste en encontrar +os -
mejores medios para l:I.egar a estos mercados, 

labra 
nales 

En un sentido estricto~ podríámos definir :I.a p~ 
"mejores 11

9 como ),,os víncu:\.os estructura:I.es y funcio -· de:I. mercado que representan para e:I. productor e:\. --
máximo de ingresos con un costo determinado de distribu-­
ción; o que minimicen sus costos para :\.ograr una.uti:\.idad 
determinada. En un sentido más amp:\.io, podemos decir que 
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l.os objetivos del productor estful dados por una sepie -­
de factoresilnicos y pecul.iares de su situaci6n que in-­
f:Luyen en l.o que es posib:Le y en l.o que sería deseableo. 

Todo productor determina sus objetivos especi-­
ficos en cuanto a canal.es de distribución en base a :Las -
l.ími taciones de mayor importancia de su~ situación actua:\..p 
ya que así se :\..o imponen :\.os clientes, :\..os productos, :\.os 
intermediarios, :La competencia, l.as pol.íticas de :La com-· 
pañia, el. medio ambiente y :\.a materia prima. 

A continuaci&n estudiaremos someramente :\.as co!!_ 
secuencias de cada factor y su inf:\.uencia en el. diseño ~­
de los canal.es de distribuciónd 
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3. ¡ ,¡. MATERIA PRIMA0 

Tanto en la industria de¡ pape¡ como en cual-­
quier otro tipo, es importante tener bien identificados a 
los diferentes proveedores de materia prima~ ya que só:J.o­
conociendo:J.os perfectamente podremos e¡egir a los que más 
ventajas nos otorguenll en cuanto a caHdad~ precios~ tiem, 
po de entrega, costos de transportacion1 e¡ cual la mayo­

ría de :J.as compañías elaboratloi"as-'de liF·inateria· prima los· 
absorben como gastos propios. 

Actualmente ¡os productores de papel más fuer-­
tes se abastecen de- la Compañia Celulosa de Chihuahua~ -­
de la de Tu.xtepec Oaxaca o de alguna otra,; Algunos de "'."­
los fabricantes de pape:\. fino tienen sus aserraderos pro­
pios, asi como algunos ingenios de :j.os cua).es extraen dos 
de los más importantes tipos de materia prima, como s.on -

. la ce:j.u:j.osa de madera y e+ bagazo de caña.-. 

Cuando la materia prima es escasa, se permiten­
:\.as importaciones, de paises desarro].¡ados como son: Es;..­
tados Unidos, Can.Eidá y Suecia~ ya que es de buena c¡?á:\.i-­
dad11 aunque a ·un precio alto,, 

De :\.os Estados Unidos se importa e+ desperdiéio 
de pape+~ ya que este se uti:\.iza en +a elaboraci6n del -­
.papel corriente (periüdico, estraza~ etc.?~ En a:J.gurÍas -
ocasiones se importa pape:J., elabori:<do, debido a ¡a· escasez,, 
De Canada y Suecia se importan celulosas de madera para -
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¡a fabricaci6n del papel fino y e¡abo:rado. 

La ca¡idad de la materia prima es muy variable, 
Y.ª sea que se obtenga del país o en e¡ extranjero, pues -
debi.do a l.as U.uvias, la humedad afecta a J,.a m~ teriá. pri­
ma y la hace mas pesada, repercutiendo en los precios de 
los artícu:l.os terniinados • 

. Entre los principaJ,.es tipos de materia prima "".;;;¡ 

que se u ti:!. izan para la fabricación de las clif eren tes el~ 
ses de papel se encuentran: e:I. gagazo de caña, fibra de e 
al.god6n, celuJ,.osa .de madera y desperdicio o menna del mi! 
mo papel~ 

En el periódo de ¡974, ¡a industria se vi6 --, 
afectada debido a la escasez de materia prima a nivel na­
ciona:i., por :i.o que e:i. precio de ¡os articuJ,.os terminados­
sufrio un aumento hasta de un l.00 %. 

Actua:l.mente se han suspendido +as importaciones 
de materias primas, ya que progresi V-amente e:\. país :v:a 
siendo autosuficiente en :l.a producción de +as mismas, co­
mo son: pagazo de caña, fibra de aJ,.god6n, ce:\.u:\.osa de ma­
dera y desperdicio, 

Es sumamente importante para la industria de¡ -
papel tener ¡ocali.zada su planta productora en lugares --
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cercanos a l.a zona donde se encuentra la materia prima, ~ 
ya que así se evitara una gran cantidad de problemas en .. 
lo que se refiere a la obtención de l.a misma~ pues· de :l-o­
contrario entre más lejana esté l.a zona productora: más 
dificu:itades afrontará el. tras).ado hasta ·su planta. La -
loca],.ización de ),.a p).anta deberá tener una comunicacibn -
adecuada, para facil,.itar J,.o anterior, El,. trasl.ado de. J,.a-
materia prima se hace genera:\..mente por medio de camiones, 
trai).ers, ferrocarril., barcos, avión. De estos transpori­
tes se debe de buscar el. equi).ibrio entre ).o economice, 
rápido y eficiente del. medio que se utilizará. 
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3 .. ],.. 2. CLIENTES" 

Las organizaciones son una interaccion de gru•• 
pos e individuos~ que acttian recíprocamente y que buscan­
alcanzar aJ,.go para Eit mismos, asl. como· para J,.a empresa, -
Los objetivos personaJ,.es de estos individuos incJ,.uyen: -­
más poder, mejores ingresos, etc~, ],.os cuáles pueden ser­
manifiestamente, fuente y origen de actos que a veces 
sean antiéticos a ],.os intereses de la negociaci6n. 

Es tarea de J,.a direccion establecer estimuJ,.os,­
de tal manera que J,.as metas de ],.os departamentos y los i~ 
diúiduos coincidan con ],.os intereses generaJ,.es de J,.a com­
pañía. 

No hay organización que pueda sobrevivir si pe!: 
mite que los objetivos personaJ,.esdominen sobre J,.os de J,.a 
empresa~ puesto que entonces habría un ,conglomerado de -­
empresarios independientes~ én J,.ugar de una organizaci6n~ 
EJ,. hecho ~s que~ si no existen objetivos de la empresa, -
habra queestablecerlosc 

Objetivos de la organizaci6n.-

Los objetivos de la organizacion proporcionan -
los criterios finates para la resol,uci6n de ],.as decisio-­
nes difíciJ,.es de la empresa, constituyen J,a base para J,.a­
p¡aneaci6n a J,.argo pJ,.azo, dan congruencia y continuidad a 
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J,.a toma de decisiones descentraJ,.izada por .:t.as funciana-­
rios ejecutivos, da a ¡os emp¡eados un sentido de fina:t.i­
dad que hace que vean su J,.abor actuaJ,. siendo meritoria. 

Los objetivos generaJ,.es de ¡a organizaciony en­
cuanto a canaJ,.es de distribución, es .:n.egar al, consumidor 
final, propor.cionándoJ,.e un adecuado servicio, dándoJ,.e sa­
tisfaccion, utiJ,.izando para eJ,.lo a J,.os intennediarios, y~ 
así abarcar un mercado más amp].io, trayendo como cons~~~­
cuencia un incremento en l,.as utiJ,.idades y a ].a vez, esto­
ocasiona el progreso de J,.a misma empresa~ debido a su 
bienestar econ6mico~ 

Enfoque orientado hacia e],. cJ,.iente~-

El, nuevo concepto de mercadotecnia sostiene que 
l.as empresas pueden ganar m~s, si e-.:xterioirinente· ·· 1 s~ .. -. :_;:.. 
orientan hacia el mercado en J,.ugar de que J,.o hagan inte-~ 
riormente.hacia J,.os ptoductosq 

En éste concepto, e],. cl.ierite se encuentra en ].o 
aJ,.to de],. organigrama de la empresa. 

Toda compañia deberá preferir la franquicia só­
bré un mercado que una franquicia .sobr0 una fabrica. Si­
l.a direcci6n mantiene la atención en el mercado más bien­
que .:en el ··prodpctb~:'.abtie·ne .cuando msmo·s~ cua:tro .beneficios: 
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a) E],. primer beneficio es que la direcci6n se­
perca ta de que las necesidades del cliente son más funda­
menta],.es que determinados productos," Las empresas que -­
reconocen la diferencia que hay entre las necesidades b! 
sicas del cliente y productos t,rans.itor.ios :se:·~:en .:il.-1:-.v~:das 
a .la r.e.tlefinic.illiJ~~ .. '. .. y.~ª. ampliación de la definición de - . 
sus negocios, para obtener de ~ste modo una base de oper.2; 
ciones más duradera, 

b) E],. segundo beneficio es qt'.-2 ],.a a tencion pre§_ 
tada a ],.as necesidades de],. c],.iente ayuda a que ],.a admi--­
nistraci6n puntua],.ice mas rápidamente nuevas oportunida-­
desc.de productos, En nuestra época ],.as empresas han per­
dido-'.?.~1. privilegio de pennanecer inm6vi],.es~ Los produc­
tos y marcas existentes estan sometidos a],. constante ata­
que de la competenciao La compañia·puede defenderse so­
lamente mediante ],.a creacion o la adquisici6n con cierta­
regu],.aridad decproductos nuevos~ a trav€ls de ideas de -­
cier.tas fuentes~ ta],.es como ],.os descubrimientos tec;noló-­
gicos y los nuevos productos de la competencia.- Pero una 
de ],.as mejores fuentes de ideas nuevas son las necesida-­
des insatisfechas de ],.os clientes de la propia. empresa, 

c) El tercer beneficio es que la comercializa-­

ción se hace mas efectiva,La·~ém¡frel:la.Lquel'señalá::t;5~5 püii= 
to de partida sus propios productos, ve su J,.abor cual --­
siendo la de crear demanda:J de interesar a muchos grupos-

· de personas en sus productos, La compañía que parte te;,;.,­
niendo la mente puesta en ],.as necesidades de un grupo de 
personas, ve su labor cual siendo ],.a de dar satisfaccion-
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a los deseos de este grupo~ 

Una dificultad que surge cuando se opta por el­
camino de crear demanda es que raras veces el producto -
puede representar el mejor valor pára todos sus usuarios~ 
debido a que los deseos:Sl.l:S\Q~p.~-i11iJ.:i:é:la·de'.s y habites de com, 
pra de aquellos varían muchísimo. 

Frecuentemente la empresa puede ser mas efecti-
2va si adapta y ajusta sus ofertas a +as · :qecesidades de -
compradores claramente definidos~ El producto puede ser­
una pequeña parte de.las satisfacciones que busca el clie!l 
te, puesto que lo que también desea es conveniencia, ser­
vicio y ciertos valores estéticos y simbólicos. 

La comercializaci6n resulta mas efectiva cuando 
se han reconocido estos va).ores. 

d) El cuarto beneficio es qué la direccion pone 
sus propios intereses· :más en armonía con ).os intereses de 
la sociedad, Los intere.ses de la dirección radican en e:\.­
logro de un beneficio y proporcionar empleo continuo a -­
sus recursos~ El interés de ).a sociedad radica en el 
constante mejoramiento del bienestar humano., Una orienta 
éi6n hacia el mercado significa que la dirección busca -­
sus objetivos futuros 1 basándolos en la búsqueda de mejo­
res modos de satisfacer necesidades humanas .. 
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Organizaci6n de Mercadotecnia orientada al rl~~ 
c:\.iénte,, 

Cuando los ill:\.ientes de una compañ:ia constituyen 
grupos c:i.aramente diferentes a base de sus practicas de -
compra o de su interés por +os productos9 puede ser dese~ 
b:\.e para la organizaci6n de mercadotecnia a ].os grupos de 
c:\.ientes. Por ejemp¡o en una emp~esa productora de papel 
se emp:\.ea a distintos gerentes de mercadotecnia para +as­
ventas de cuadernos, papel.es higiénicos, servilletas; pa­
ñuel.os~ toal.:\.as sanitarias y de manos, pape:\.es.industria­
l.es~ encerados, para impresi6n, etc, Todos :\.os cual.es -­
dan cuenta de, su gesti6~ al. director genera:\. de mercado1:~ 

tecnia~ A su vez cada uno de :\.os gerentes de mer9adotec­
nia por grupo de c:\.ientes, supervisa §Ubgerentes de l.as ~ 
diversas, funciones encargadas de: pubUcidad, zona de veE; 
tas e investigaci6n de mercados. 

Al igual. que en los casos anteriores, existen ~ 
re:\.aciones entre :\.os especia:\.istas de l.as distintas fun~­
ciones a nivel. gl.obal y a nive:\. de grupo de c:\.ientesv La 
princ~pal ventaja del Departamento de Mercadotecnia orie,!?; 
tado a los c:\.ientes es que l.léva a una mayor pericia y -­
efectividad en atención a ].os distintos cl.ientes y el. re- ' 
sultado es una sincronización más ajustada del. esfuerzo -
globa:\. de +a empresa a diferentes necesidades de l.os clie_!! 
tes .. 

Sin embargo:9 lSD. no todas l.as circunstancias es­
factibli::: una organizaci6n de ,,mercadotecnia por grupos de 
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cJ,.ientes,. aunque sea J,.a que más se acerque a expresar e:\. 
espíritu de),. concepto de J,.a misma, CuaJ,.quier compañía~­
puede escoger levantar su organización-de mercadotecnia,­
predominantemente en torno de funciones~ productos o re-­

giones, sin que por el~o deje de mantener su deseo de . 
orientaci6n hacia eJ,. cJ,.iente, si atiende cuidadosamente -
las necesidades de cada uno de eJ,.J,.os. 

En l,.a práctica ~ara· vez se encuentran fonnas p~ 
ras de la organizaci6n de mercadotecnia, ya que J,.a ·que -
es propia de cada empresa ha sido resul,.tado de los facto­
res :ira.oion:al.e.s mencionados con anterioridad y de un inde­
tenninado número de influencias hist6ricas y de situacio­
nes peculiares de la empresa. 

A continuación~ se presenta un organigrama de = 
J,.a organiza.ci5n de mercadotecnia orientada hacia e¡ cJ,.ie_!! 
te. 
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Para hab].ar de productos, es necesario. dar una• 
definici6n antes de empezar• 

¿ Que es un producto ? Se ¡e puede definir como 
un haz de particu¡aridades materia].es, de servicio y sim~ 
b6].icas que se espera brinda satisfacciones o beneficios­
a]. comprador •. 

La variedad de productos que ].as principa].es f!_ 
bricas de nuestro país prod~cen son: 

Fabrica de papel San Rafae]. y Anexas: 

Cuadernos 200]. y 200]. imagen, cuadernos b].ocks; 
Sanix y Rpya¡; pañue:J.ós facia].es, toa].].as; servi].].etas~ -
pape].es higiénicos, couch&s, pape:t.es para oficina, b:t,an-­
cos para impresi6n, krafts y semikrafts, para envo].tura,­
sacos y bo].sas~ especia¡idades industria].es .. 

Kimber].y C].ark de México: 

Pape:J.es industrial.es, pape].es para oficina y -
. cuádernos:1 Lustro].i to, Yok:o. Bond, Scribe, Kimber].y q.ási.;.. 
co, productos para el. hogar, K¡eenex;; Kotex, · Delsey; LYS~ 
Regid, K].een-Bebé~ 

Compañí;;i. Industria]. de San Cristóbal.: 
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Produce papel y pulpa, Blanco de tipos especiales Scott. 

Pape],es higitlnicos; Ptltalo, Waldrof, Sua-Vel., Flamingo'- · 
Rocío. 

Servil.letas: P~talo, Scott, Viva, Pik-Nik. 

Pañuel.os: Scottis, pétalos faciales. 

Toal.l.as Sanitaria: Floral. 

ToaUa de manos: Scottoallas. 

Papel encerado: Cera-Pel .• 

Cuadernos: Stilo. 

Loreto y Peña Pobre: 

Crepés para copia~ Chinas de todas_ clases. Pa-
. rafinados para programas. Para inodoros, ·papel seguri-~ 
dad para documentos, bolsas, servilletas, toal.las de pa;.._ 
pel, papeles especiales, gruesos y delgados, couchtls para 
imprenta y l.i tograf!a, para empaques y envol.turas y car!,u 
1,inas. 

Conceptos acerca de 1.os productos. 

Artículos, lineas y mixtura de productos. 

La proliferaci6n de productos dentro de la em__;. 
presa significa que se toman decisiones de política de ..,... 
productos en tres niveles distintos de la agregación de~ 
los mismos: 
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Artículo (modelo): Versión específica de un p~ 
dueto que tiene una designación aparte en la l.ista del •.r"!I 

vendedor. 

Linea de productos: Grupo de productos que es-4 
tán estrechamente relacionados, ya sea porque satisfacen~ 

· una::'..clase de necesidad, porque se les usa conjuntamente,..:. 
porque se venden a los mismos grupos de clientes, porqúe• 
se les pone enel mercado uti:J.izando los mismos tipos de­
distribuidores, o porqúe quedan dentro de +as escalas de­
terminadas de precio. 

Mixtura de productos: El conjunto de productos 
que una empresa o una unidad de negocios ofrece en venta. 

Amplitud, profundidad y Consistencia de la mix­
tura de productos.-

La amplitud de la mixtura de productos se refi!:, 
re a cuantas 1íneas diferentes de productos se encuentran 
dentro de la empresa. La amplitud medida. de 1a mixtura tZ-. 

de productos depende de la definici6n que se haya establ~ 
cido de los límites de ) .. in.ea de productos. 

La profundidad de :i;a mixtura de productos se -~ 
refiere al número promedio de articu1osqúe la empresa--. 
ofrece dentro de cada línea de productos. 
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La consistencia de la mixtura de productos in-­
dica :_cuán estrechamente relacionadas están las diversa.s­
líneas de productos respecto a: uso final, requisito de -
producción, canales de distribución o de algfui otro modoº 

Las tres dimensiones de la mixtura de productos 
tienen un fundamento racional de mercado. Al aumentar· la 
amplitud de dicha mixtura, la empresa abriga la esperanza 
de conquistar el patrocinio. de compradores con gustos y "'." 
necesidades que difieren muchísimoº Tambi~ espera que,­
al aumentar :\.a consistencia de su mixtura de productoss -
adquirirá una reputaci6n sin paralelo en una rama parti-­
cular de actividades. 
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3.,1.4, INTERMEDIARIOS,, 

El diseño de los canales de distribución debe -
tomar en cuenta, !os factores fuertes y débiles de lo~ 
múltiples intermediarios que participan en las diferen-­
tes tareas que se les encomiendan,. 

·' 
Las industrias productoras de papel, cuentan -

con gréi.rl.des variedades de productos, con diversas calida­
des y ~u~lidades de cada uno de eUos, lo que involucra -
que se , 8elle~ por el interés de estos mismos las apti tu.::._ 
des de los intermediarios, que los hacen a cada uno de -
ellos distinto de los demás; por lo consiguiente, todos­
ellos desemp~ñarán a su modo las funciones de transportev 
publicidad, almacenamiento y ventas a:\.. consumidor final<. 

Los intermediarios primarios de las.· compañías -
·.productoras de papel. son, actualmen¡\!'e: 

Mayoristas: t'..Que compran a la compañia para ve~ 
derl.o a detal:\..istas y en ocasiones a escue:\..as. 

Clientes Mayores: Que compran a la empresa c~ 
tidades fuertes de productos de papel, para que a través­
de intensas campañas de publicidad atraigan a clientes~ 

E:¡.. almacenamiento de productos es efectuado. 
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siempre por cuenta de ¡os mayoristas y clientes mayores,­
durante epocas de tempo~ada (entre ¡os meses de Julio y ~ 
Septiembre) y el resto del año. 

El transporte que efectúan los mayoristas en e~ 
ciudades grandes como: Distrito ·Federa¡~ G..iadalajara, Mo!!_ 
terrey, etc., es por medio de camionetas propias, con el­
fin de surtir e:i. mercado lo más completo posible, ocasio­
nando con esto que los productos se encuentren en cua:i.--­
quier lugar de :i.a ciudad. Sµs ventas fuera de b ciudad, 
se efectuan por medio del transporte püblico federal, no.!: 
malmente en camiones; el costo de+ fiete se le carga al -
cliente del mayorista par lo g~eral y lógicamente gra:va­
e:i. precio del producto y éstos últimos a su vez, gra,van -
el precio para la venta al consumidor final t 

Los clientes mayores únicamente utilizan trans~ 
porte para vender a detallistas de la misma ciudad a tra­
vés de sus propias camionetas y a veces venden a deta).li! 

. tas de fuera de la ciudad, esto sucede con menor f'.r.ecuen..;. 
cía., El factor importante de estos intermediarios es !a­
venta tanto al mayoreo como al menudeo, respa¡dado en :'\;; 
fuertes campañas de publicidad, con la finalidad de que -
los consumidores conozcan los art1cu:i.os que venden, mar--

. cas, pero recalcando e~ servicio y e:!- precio,; es. decir -­
que a ellos los busca el cliente,, En tanto qué los mayo­
ristas su ·.publicidad es casi nula, pues se apoyan en la­
que hacen los productoresº Un ejemplo de Cliente Mayor ~ 
es la Compañía Papelera Escolar~ S~A" 



108 

Cada compañía procede de una manera muy especial 
al 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-~~ 
ción,. Si no se otorg~ créditos ¡as empresas tendrian S! 
turados sus almacenes, ocasionando prob¡emas. 

Los créditos que se otorgan son, por lo general: 

En pedidos fuera de temporada ..• 30 dias 

En pedidos de temporada., , pago a fin de la ..., 
teoporada, 

Con la finalidad de que su producto sea acepta­
do en el mercado en la fonna más conveniente posible por-
parte del. consumidor, las grandes compañ1as productoras .~ 
de papel tienen la política de ofrecer entrenamiento a ~­
vendedores propios de la empresa y de sus fuertes inter:-­
mediarios para:üa mejor. introduccibn en e:!- mercado.. Di-­
cho entrenamiento se da en tres áreas que son: 

a) Para oficina; 
b) Para escueJ,,as .. 
c) Para comercios., 

Cada uno de ellos debe·:.conocer. y. atacar en :!-a ; 
fonna mlis adecuada~ tanto para .su beneficio como para e¡­
de los. 1ntennediarios y productores. 
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Uno de ¡os prob¡emas a ¡os que se enfrentan las 
empresas de¡ pape¡, es al'programa de env1os, es decir, ~ 
la secuencia con que surten los pedidos de sus clientes­
(intermediarios ) en rea¡idad esto se evita si ¡os pedi-­
dos se surten en e¡ orden en que surgen y de acuerdo a la 
magnitud del mismo. 

Otro de los factores que afectan considerab¡e-­
mente el Diseño de los Cana¡es, es la localización de los 
intermediarios; en ciudades grandes se encuentran tanto -
mayoristas~ como deta¡listas~ c¡ientes mayores, ya que de 
bido a +os 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 a+to grado de competencia de productos -
en la rama de¡ pape+~ que en México ha sido siempre aseen 
dente tanto en ventas como en consumo. 

Mientras que en las ciudades grandes se dan di-. 
versas fonnas de canales, en las pequeñas, es iin~camente­
a través de clientes mayores Y. es como se surte facilmen­

. te a las papelerías" A :lo anterior hay que agregar e:l t! 
maño del negocio de cada intermediario; la variedad de -­
éstos, existentes en ¡as &~andes ciudades y ¡as pequeñas, 
es conveniente conocer e:l orden de importancia de los es-
tablecimientos en cada ciudad., · 

En base a opiniones ~e diferentes ejecutivos de 
mercadotecnia de empresas productoras de papel, se conclú ··. ·-. 
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y6 que el orden de importancia del. támaño del negocio en­
ciudades grandes y pequeñas, es el siguiente: · (ve:r gráfi­
ca 3 .. A,,) 

Ciudades grandes 

L- Papelerías 

2.- Autoservicios 

. 3, - Ferreterías 

4.- Abarrotes 

Ciudades pequeñas., 

l.;- Pape:t.erias 

2 .. - Ferreterias/Mercerl.as 

3.- Abarrotesº 

4.- Fannacias.,, 

Lo anterior nos sirve para atacar el mercado en 
el orden de importancia de cada. empresa y hacer 6ptima :i.a · 

. introducci6n de un producto al mercado, 

Cada uno de los negocios antes mencion::i.<:J.os mari~ 
.jan una gran variedad de productos, los cuales deben to-~ 
marse en cuenta, para detectar cual de ellos es el que e! 
tá m~s descuidado para que por ese lugar se pueda entrar­
al mercado; además el tamaño de la ciudad~ también inter­
viene para la venta de lo$ productos de papel, como es el. 
caso de los cuadernos, en e¡ que los finos se venden en -
las grandes ciudades y los cuadernos económicos en ciuda­
des pequeñas~ desde :t.uego que no exclusivamente~ sino en-

. mayor cantidad. Y a la vez que hay diferentes tipos .y 
clases, En el caso de cuadernos quedaría así: 
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Con este ejemplo nos podemos dar idea de J.a can 
. . . . . -· 

ti dad de formas, tipos y claves de cuadernos existentes· -

en --el mercado,, 

.. 
' 
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3.1.5ª COMPETENCIAº 

El diseño de los canales del productor, también 
~e ve influenciado por los ca._11ales de que hace uso la com 
petencia.: 

Gran cantidad de productores de diferentes ti-­
pos de industrias,· han:'.iil.iciado la práctica de que sus -­
productos compitan con los de otros productores de artí-­
culos similares dentro de los locales de los mismos. deta­
llistas e inclusive desean colocar sus bienes en los mis­
mos estantes que utilizan sus competidores" 

Así es como en nuestro país, las más grandes f! 
bricas de papel desean que sus marcas sean mostradas al -
iado de las otras, lo que quiere decir, que generalmente­
han de usar los mismos intermediarios; originando con .... 
ello una gran competencia, por la extensa variedad de ar­
tículos exhibidos. 

La competencia afecta relativamente_poco a los­
grandes productores de papel, ya que cada uno de ellos 
tiene identificados sus mercados casi definitivamente 9 -­

por la razon de que han formado clientes fieles a sus mar . 
cas, en. base al prestigio y la calidad de sus productos.­
Pero con esto no queremos decir que estén confiados los -
empresarios., sino que co11tinuamente necesitan de la inri.o-

. vaCion; ya que el pennanecer estáticos en el mejoramiento 
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de la calidad podría ocasionar una defonnación en el 
prestigio del producto y por tanto unrcambio en la prefe­
rencia del consumidor. 

Los canal,.es usados por las diferentes empresas­
de este ramo son similares y casi no afecta el que haya -
tar .homogeneidad, debido a que los canales actuales ya -­
estaban establecidos desde hace tiempó y como estos han -
resultado satisfactorios, no ha sido necesario l.a crea--­
ción de otros en forma dramática, sino con el. afán de 
abri :r nuevos mercados para ampl.iar l.as ventas; m1s sin 
embargo, cada empresa trata de abarcar l,.os canales priric!, 
pales con la finalidad de llevar sus productos·a todos -­
.los lugares posibles de venta. Ya en éste lugar la comp~ 
tencia se hace más .-.cerrada debido a que él posible con­
sumidor nota la variedad de marcas existentes y por tan-­
to, trata de obtener el producto de mejor calidad al pre­
cio más bajo, que seria lo optimo para él; es en éste PU!! 
to en donde debe estar respaldada la marca del producto -
por el. prestigio de l.a empresa, además de las cual,.idades 
de dicho artículo y reforzado en gran parte por el impac­
to que tenga la publ.icidad del mismo. 

· ·una ·.de l.as variantes que toman muy poco en cu~ 
ta las compañías productoras de papel,., es la de tener di~ 
tribuidóres excl,.usivos, porque esto involucra comprometer 
a ést;.e a no manejar productos simUares de otros product2 
res~ Este caso es casi inaplicable en ésta rama indu.s-­
trial, debido a que ningún distribuidor se presta a reali 

. -
zar este tipo de canal tan peculiar9 porque se ve reduci-
do a la venta de productos de una sola empresa~ afectán-
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dolo en sus intereses, ~ya que a medída que tenga mayor - · 
variedad de productos y marcas, más facilidad de venta ~ 
tendrá para sus detallistas. En la práctica lo anterior, 
es sustituido por clientes mayores, que son distribuido-~ 
res que compran grañdes cantidades de productos a deter-­
minada compañía en casi todos sus tipos y por lo mismo se 
le dá mucha facilidad de crédito, es por eso que a estos- . 
clientes puede considerárseles en cierta manera como un -
distribuidor exclusivo, además porque la mayoría de los -
productos que venden son de la misma empresa. 

Tal situación ocasiona que todas las compañías­
utilicen los mismos intermediarios; lo cual da por concl.!: 
sión que las mencionadas empresas utilicen los mismos ca­
nales de distribución. de ].a competencia; es decir, que si 
surge una innovaci6n por parte de una de ellas, las otras 
inmediatamente imitan para no yue'darse atrás. Tal caso -
se dió, cuando cierta empresa introdujo los pañuelos fa­
ciales de bolsillo económicos y se distribuyeron en tien­
da de abarrotes.y miscelaneas por primera vez, creando -­
con ello un nuevo canal (el cual existía con anterioridad 
pero no era trabajado); de inmediato, la competencia ].os­
imitó, para no dejar solo ese mercado y no quedarse ál -­
margen, por tal motivo, es de tomar siempre en cuenta co­
mo factor importantísimo, la constante búsqueda de cana-­
les, con el objeto de superar siempre a la competencia. 

Uno de ].os: :factores que nunca deben pasarse por 
alto en el diseño de los canales, es la promoción, siendo 
ésta la comunicación entre el vendedor y el comprador. 
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E:¡_ contenido de :\.a misma está determinado básicamente 
cuando se conocen las nece~idades y las preferencias de -
los cliel}tes. Los aspectos promociona¡es son una parte -­
importante, porque permite atraer la atención de¡ posib:\.e 
consumidor, le indica lo que desea vender y quizás lo --­
convence de que uno tiene el producto que él busca, es -­
por eso que :\.as distintas promociones que utilizan las di 
versas compañías productoras de pape¡ son de vital impor-
tancia, debido a la cerrada competencia que se ocasiona,­
teniendo como opjetivos básicos de la promoción~ los de -
informar; persuadir o recordar a los clientes potencia:\.es 
sobre el producto que desea obtener~ Algunos de los ins­
trumentos de promoción de ventas utilizados por :Las comp,! 
ñías productoras de papel están comprendidos en las si--­
guien'tes are as: 

1.- Promoción para el consumidor: 

a) Cupón.- Certificado que da derecho al porta­
dor de ahhrrar algo, estipulado correctamente en :ia com-­
pra, de un producto. 

b) Promoción de reducción de precios.- Oferta -
que se hace a los consumidores de rebajar cierta cantidad 
de dinero del precio regu~ar de un producto (s), anunci~ 

. do la reducción en la etique1fa o el envase. · Es de tres -
tipos: 

bl) El paquete de precio reducido .. - Es un s~:I.o­
prodticto a precio rebajado. 
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b2) El paquete múltiple.- Está fonnad~ por dos­
º mas productos de :j.a misma c:j.ase y tamaño, que se venden 
a precio reducido (por ejemp:j.o: dos por el precio de uno) 

b3) Paquete combinado.- Es un juego de dos pr.2 
duetos relacionados, que se venden unidos (un cuaderrioy­
un lapicero) • 

e) Competencias.- En la cua:j. se da la oportuni-
dad a ¡os consumidores de tomar parte en·un concurso, ju~ 

go o eliminatoria, con premios en metá¡ico, viajes o art,! 
. cul.os, en qtie solo una pequeña fracción de competidores -
suelen l¡evarse los ga:J.ardories; tambien pueden organizar-
se: 

el) Rif~s.- En que los consumidores presentan -
sus nombres para ser inc:t.uídos en el sorteo. 

c2) Concurso.- Consiste en que ios consumido-­
res presenten a:J.go de interés para la finna: una copla, -
estribillo, un cál.culo, una sugerencia o una idea, para -

. que :j.a examine y va:t.ore un jurado calificador, que selec- . 
. cionará ).os mejores trabajos. (1r~r gráfica pág, 120) 

2.- Promociones para e:J. comercio: 

a) Rebaja de comprao- Es una oferta de poca du=­
. racion que se hace al distribuidor~ de :reducirle un por~­
cénta]e del preeio por cada caja~ fardo o cua:J.quier otra-
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cantidad de producto que compre durante un determinado 
periodo de tiempoº Su1 bbjeto es animar:i..os a consumir un­
artículo o cierta cantidad del mismo, que de otra manera­
podría no adquirir. 

b) Artículos gratis.- Es una oferta de cierta -
cantidad de un producto a los mayoristas y minoristas, -­
sin· costo alguno para eUos, pero a base de que compren .;,o 

un volumen detenninado de ese u otro producto·. 

c) Concesiones en la mercancía.- Es un acuerdo­
contractual de breve duración,' para compensar al distri- · 
buidor por destacar determinados productos., La concesi6n 
de publicidad es obtenida por :i..os distribuidores por anll!!, 
ciar el producto en periódicos, programas de;radio o vo-'­
lan tes. 

d) Pr.emios para impulsar productos o líneas.- -
Inceritivo especial (que también puede. ser un regalo) al -
distribuidor o a sus agentes de ventas, para que impulsen 
los productos de un fabricante, con preferencia a los de.,.. 
sus· competidores. 

e) Concursos de ventas.- Es un procedimiento ~­
utilizado para estimular y motivar a los distribuidores,­
minoristas y agentes de ventas. Cada uno de :bos vendedo­
res tiene que .saber que puede ser e+ ganador, con objeto­
de que participen con entusiasmo, y así se consigna un a~ 
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mento de ventas que cubra con creces el costo general del 
consumo. Estos concursos han sido objeto de críticas, -­
porque se paga a :\.os vendedores por un trabajo que ya ha­
sido pagado y además se a:\.ega que los efectos de este ti­
po de estimu:\.os nó duran mucho. 

f) Premio extra al distribuidoro- Es, como :\.o-­
indica la pa:\.abra, un premio que se concede a los comer-­
ciantes al menudeo por comprar determinadas cantidades de 
mercancía. Un premio extra de compra, es un regalo dire~ 
to que se otorga como compensación por un pedidoº '(ver -­
grafica 3.B). 

3.~ Promociones para :\.a fuerza de ventas: 

a) Bonificaciones.- Cant.idades- en dinero que· se· 
conceden a los agentes de ventas como sup:\.emento a sus .rul 
nancias regulares por un esfuerzo o rendimiento extraor-­
. dinarici. 

b) Concursos de la fuerza de ventas.~ Competen~ 
cia que tiene por objeto estimu:\.ar a los agentes de ven-­
tas de la firma a redob:\.ar sus esfuerzos y entusiasmo por 
vender durante determinado periodo~ en que se otorgan pr~ 
mios a :\.os que rindan más. 

c) Juntas de Ventas,,- Reuni.ones:; de :\.os vendedg_ 
res de la firma, cuya finalidad es darles a conocer los -
nuevos productos, discutir diversas té0.nicas de ventas -



123 

y estimularlos a intensificar sus esfuerzos, (Ver gráfi~ 
cas 3.c) 

Es por eso eminentemente necesario el tomar 
siempre en cuenta las promociones, ya qUe en gran medida 
afectan en la competenciao ... · 

Otro factor que es necesario tocar para el Di­
seño de ),.os Canales de Distribucion es. el precio. Las .-.,;. 
compañías 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 pape),. higiénico, 
toallas para manos, servilletas, pañuelos~ faciales, pape:I­
encerado; en donde no importa mucho :La caJ,.idad y el pres- · 
tigio de J,.a marca en si, sino más bien el servicio de),. -­
mismo, buscando :Lo más económico por ser~productos de uso 
constante (se le puede considerar asi). Aunque también -
tiene cierto grado de influencia en la compra de produc-­
tos de papel, como el: prestigio en el. caso de Pétalo, -­
Kleenex, Scribe, quienes buscan m~s que nada :J_a ca:I-idad. 

En tipos de productos de pape),. como los cuader­
nos, papeles especiales~ Bonds y papeles para oficina, --

. bl-ancos para impresión, es determinante ),.a ca:J.idad del -­
producto, ya que en base a ~sta, se estipula el precio, y 
tomando como aspecto reJ,.ativo ),.a competencia. Es por lo­
mismo que el precio en productos .de pape),. viene a ser en­
su ~ayoría inf),.uenciado en propor~ión mayor por la compe­
tencia; pero se dan casos, como ya lo habíamos mencionado 
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·· en el que la poli ti ca de la empresa es más que nada el S,!! 

perar siempre la calidad de sus productos, aunque el pre­
cio sea un poco más al to que el de la competencia., como -
es el caso de Kimber:\.y Clark de México, Se.A o, los produc­
tos de·:esta compañía tie11en gran aceptaci6n en nuestro -:- .. · 
país, én base a lo anterior. 
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3 .1. 6 ., COMPAÑIA 

El diseño de los canales de distribuci6n de una 
c:ompania también se ve inf¡uido ,por :\.as características -
peculiares de la misma, a:\.gunas 'de las cuales pueden ser: 
e1 tamaño, su capacidad financiera, la variedad de produ~ 
tos o artículos que manufactura, la experiencia anterior­
que hayari tenido en el diseño de cana:\.es y las políticas­
generales de mercado vigentes en ).é;t actualidad~ 

En l.a industria,del. pape:\., eJ,. tamaño de :\.a fir­
ma en re:iad.ón al mercado que abarca, influye de una man~ 
ra determinante, pues se ha podido observar que :Los cana­
les que se uti:\.izan para una empresa productora en gran -
escala, no es posible adaptar:Los a una compañía que prod!: 
ce.eri menor proporción, ya que posee menos capacidad fi-­
nanciera. Las principales empresas productoras de papel­
por tener una gran capacidad de producción tienen una ma~ 
yor influencia en el mercado y sus canales;; ya que pue-­
den establecer una serie de pol).ticas que afectan al dis­
tribuidor en cuanto al. manejo de sus productos, o sea que 
adoptan como política propia la de dar mayores facilida-­
des en :\.o que se refiere. a credi tos y descuentos a a,que­
llos distribuidores que manejan más cantidades de sus pr.2 
duetos que a los que manejan en cantidades menores. 

~¡ tamaño y 1ugar que ocupa la compañía donde -
compite y opera ~ctual.mente determina la extensión de su..,. 
mercado y e:\. número de c:iientes con que contará, además -
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de que detennina la aptitud de escoger intermediarios. 

·La capacidad financiera de las compañías de paf 
pel mas fuertes es suficiente, ya que de ello depende su~ 
desarr6llo y las actividades de mercadeo que podrá reaii~ 
zar y cuales otras delegara a sus intermediarios. 

La. compañía productora de papel. en su mayor.~­
parte está compuesta de empresas que ~tienen suficiente -
poder económico, la cual está en posibilidades de otorgar 
cr~ditos considerables y la capacidad de absorver en ¡a ~ 
mayoría de las ocasiones el costo de transportaci6n, así 
como la restituci6n sin costo alguno de aquellos artícu­
los .o productos que sufriesen algún daño o algún defecto­
de fabricación. Tanto para la compañía productora de pa­
pel que generalmente posee capital suficiente que le pe!. 
mite desarrollar adecuadamente las principales funciones­
de mercadeo como para otros tipos de empresas que tengan­
menor capacidad financiera es conveniente que uti:I.icen ei 
método de distribucion por comisión, ya que así se evita­
rán el tener.que establecer almacenes fuera de su p~anta, 
que en muchas ocasiones no funcionan y los cuales les pre 

' -sentan un.costo muy elevado. 

Este método consiste en proporcionar al distri­
buidor o comisionista un determinado número de artículos­
º productos para que é:J. efectue la venta y dependiendo la 
cantidad que logrl3 vender, se le otorgará un determinado­
porcen taje de ganancia sobre la venta tota:I.. 



La uti¡izaci6n de intermediarios de líneas ex-­
clusi vas o distribuidores de·artículos selectos se da· pq,.;_ 
co en :\.a industria del papel; ya que dichos distribuidores·· 
o intermediarios son escasos, pues no les conviene mane~~ 
jar la línea de productos de una compañía en especial y ~ 
menos aún dentro de la industria mencionada en la cual se . 
producen una gran variedad de artículos que pueden mane--· 
jar a la vez y aportarles mayores beneficios. El método­
que más se utiliza en la industria papelera es el de con­
tar con un número determinado de agentes de ventas de ¡a-

_ propia compañia, :J_os cuales estarán trabajando sobre un~ 
porcentaje de las ventas que efectúen o por comisi6n y en 
algunos casos a sueido fijo. 

Otro factor importante que influye en e¡ Diseño 
de los Canales de Distribuci6n en la industria del papel­
es el que se refiere a como manejar en una forma más efi­
ciente, :\.a gran variedad de productos que éste tipo de -­
compañías fabrica, pues muchas veces es muy dificil uti-­
lizar los canales ya establecidos para la distribuci6n de 
nuevoé artículos o productos que son diferentes a los ya­
conocidos en cuanto a sus presentaciones, tamaños, cali-­
dad, etc. Debido a esto, las compañías product9ras de -­
papel se verán obligadas a utilizar nuevos canales que se 
adapten a los diferentes productos que elabore. (se da -
en pocos casos). 

Una de las· ventajas que tiene la compañía que 
elabora una gran variedad de artículos es que entre más 
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amp:I.ia sea +a gama de sus productos, más fácil :l.e será 
tratar con +os clientes directamente, ya que posee una 
diversidad de artícu:I.os que ofrecer:I.e, mientras mas se e!! 
pecialice en :I.a fabricacion de un producto determinado, -
más faci:I. :I.e sera tratar CO? intermediarios'de líneas ex­
c:I.usivas y distribuidores de artícu:t.os se:I.ectos. En la -
industria de:I. pape:I. existe una marcada competencia én la­
que se refiere a ca:I.idad de:I. producto, precio y presenta­
ción; por lo que constantemente tratan decsuperarse y de­
lanzar nuevos productos a¡ mercado y tener .una mayor ace.E. 
taci6n con respecto a :I.a competencia. En cionc:I.usi6n, Pº-:­
demos decir que a mayor variedad de productos, es necesa­
rio utilizar los diferentes cana:I.es que se adapten a las­
necesidades de cada producto, 

En e:I. diseño de sus canales una compañía produs:, 
tora de papel como cua¡quier otra se basa de una manera -
fundamental en :I.as exferiencias que ha tenido anteriorm~ 
te y los cua.les ha podido observar que conforme se desa­
rro+lan surgen nuevos y más vari~dos productos, :I.os cua-­
:I.es se tienen que adaptar a :t.os cana:t.es de distribución - . 
ya existentes o de :I.o contrario tendrán que uti:!.izar un -
nuevo cana:I. para e:l. manejo adecuado de éstos,, La util.iza 
cion de nuevos cana:I.es representa una serie de gasto~ fi: 
nancieros a :l.a compañía ¡o cua+ no es conveniente ya que­
ésta tiene que preveer que :I.as innovaciones en ).os artí-­
cu:I.os que est~ fabricando se pueden manejar a través de ~ 
los intermediarios que actua:I.mente uti:I.iza o de lo contr.2:. 
rio seleccionar los más factibles para el manejo de ios-­
mismos. Tanto +a experiencia que se tenga en el diseño -
de canales como e+ estudio constante y +as necesidades -
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de].. mercado actual.. son factores que detenninan que cana~ 
les se utilizarán en la compañía para la más eficaz dis­
tri bución de sus productos 

En este tipo de industria no existe una persona 
especia]..izada en el diseño de canales, ya que esta fun--­
ción correspond~ de',s·a:r:ro1.l;a;il:a conjuntamente al departa-­
mento de mercadotecnia y a].. de ventas, ya que dichos de-­
paTtamentos estudia:C e].. comportamiento del mercado y po-­
drán sugerir los cambios que sean necesarios reaiizar pa­
ra el mejor funcionamiento de los canales~ Las po]..íticas 
de mercado que influyen en forma directa en e].. diseño de-· 
]..os canales de distribución son principalmente ]..as de 
crédito, cantidades a surtir, ya que es necesario tener -
referencias de tipo comercia].. y crediticio de ]..os difere!1 
tes distribuidores que utilizaremos para poder determinar 
quecantip.ad de mercancías pueden manejar~ e].. cr~dito to­
tai que pueden proporcion~rse]..es y e].. tiempo del. pago de].. 
mismo.. Generalmente se tien0 cierta preferencia por de-­
terlllinados intennediarios ya sea por el vo]..umen de produ,2 
tos que manejan, que posea un prestigio reconocido en un­
lugar -determinado, que tenga una mayor capacidad de alm!!;_ 
cenaje y un adecuado lugar de exhibicion de ]..os productos 
además que posea seriedad en su capacidad de pagoo L~s -
políticas de mercado establecidas por ]..a compañía que ill 
fluyen en el. diseño de los canales de distribución son ;a 
las referentes a publicidad, promociones, servicios, etc. 
Dentro de la indu.stria de'].. papel, una política que plan-­
tee un programa publicitario ambicioso es aquel]..a que en.:.. 
camina al productor a buscar intennediarios dispuestos a-

. montar exhibiciones y a cooperar con los programas publi-
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citarios p¡anteados por :!.a. compañía,, La pub:!.icidad y las 
promociones que Ueve él. cabo :)..a compañía es un factor cte7. 
terminante en e:).. diseño de cana:)..es,.ya que por estos me­
dios e:).. fabricante o pvoductor da a conocer las cua:)..ida~­
des y ventajas que· posee e+ artícu:)..o que est§. ofreciendo­
en comparación con e:i. de la competencia,. :i.o anterior se -

· l:\.eva a cabo 'a través de :i.os medios masivos de comunica-­
ci6n como son: +a radio, la televisión, periódicos, revi~ 
tas especializadas, etc., 

A continuaci6n presentamos una serie de grafi-­
. casque muestrrui +os cana:J.esde distribución que en +a -
. pr§.ctica utilizan l.as compañias productoras de pape¡. 
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J.¡. 7. ,. MEDIO AMBIENTEo 
\ . 

Una gran variedad.de factores externos sobre~~ 
:).os cua:J.,es la compañia no ejerce gran inf:J.uencia también­
afectan directamente e:). diseño de :t.os canales de distrib~ 
ci6n en ¡a industria de:j. pape:).,. Tal es e:¡. caso de las -­
condiciones económicas y +as disposiciones J.egales impe­
rantes en una dete:nninada región, son situaciones que :J.a-· 

· compañia<.debe tomar en cuenta para E!l.- diseño de sus cana-, 
ies~. 

Cuando ias condiciones económicas de ¡os habi-­
fantes de un iugar no son. muy ha¡agadoras, el pródticitov -

\ . . 

t~ tara de adaptar sus cana:\.es de ta¡ fo:nna que su distri 
. . . . -

bucion resu¡te io mas económica que sea posib¡e, ya que -
asi podrli hacer Hegar su producto a un precio más adecu~ 
do a. la situaci6n que prevalece en esa región,, Lo ante-­
riormente mencionado podrá ¡ogr.arlo uti¡izando canales -­
m~s cortos y eiiminai,do algunos serv~cios que podr1an --" . 
elevar los costos de:J. producto, en caso de uti:).izarlos, 

En genera),. la situación econ6mica dentro de :J.a­
industria del pape¡ en el año de 1976~ ha sido muy simÍ-­
:J.ar comparada con e:). periódo de 1975, ya que los precios­
eli los diferentes tipos de papel no f:j..uchian en un gran -
porcentaje como sucedió en el periodo de 1974~ en e:\. cua:j. 
¡os precios aumentaron eri un· 100 %, debido a :J.a escasez -
de materia prima que se di6 en comparación con años ante-. 
riores. 
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Las disposiciones legales también afectan en un 
alto grado a la empresa en cuanto a las decisiones que to 
mará para e:t. diseño de :i.os. canales de distribución que v;, 
a uti:l.izar¡, ya qu.e estará regida po1~ una serie de norma~­
legales y administrativas; que deberá acatar, pues son di,2_ 
posiciones gubernamenta:i.es que se dictan con el· fin de 
evitar y prevenir a+gunos diseños de distribuci.ón que . -
tiendan a eliminar la competencia y crear el monopo¡ioº 

Actua:t.menté las condiciones econ6micas en e¡ -- · 
Distrifo Federal son buenas en comparación con otros Est~ 
dos de la Repúb¡ica, ya que e:t. _sa:t.ario ml.nimo establecido 
por la ley es de $78.60; per.o no así en cuanto ·a las dis­
posiciones legales y administrativas para cualquier tipo 
de industria, más aún en lo que se refiere a la de¡ pape¡ 
ya que ésta, necesita de grandes extensiones de terreno,­
así como de :J_os servicios de energía e:t.ectrica, agua, -­
vías de comunicación, :etc", los cua:t.es han aumentado sus­
costos hasta en un 300 a 500 %~ pues esto :J_o podemos oh-­
servar en el servicio de agua que hace aproximadamente -­
dos años~ el m3 tenía un 3osto de $0,70 y actualmente se-
esta pagando a $3. 20 e:t. m • ·. 

E¡ gobiern.O ha adoptado este tipo de disposici,2 
nes ya que :i.o que le interesa es deEiconcentrar el mayor '­
número de industrias que se habían establecido en la zona 
centro y asf poder crear fuentes de trabajo en los dife-­
rentes .Estados de +a Republica, ya que dicha concentra-­
ción estaba creando una serie de problemas como: ::i.a sobr2_ 
pob:J.ación, ¡a contaminaci6n ambiental, el tráfico excesi-



vo, la fa],. ta de habi taci6n, etc., dentro de :J,a zona del. -
1. 

Distrito Federal. 

Hoy en·dl.a, no·existe exenci&n a:J,guna en :J,os di-, 
ferentes tipos de ~puestos para cualquier industria que­
se encuentre establecida dentro de ],.a zoria centro, ya -­
que si se desean obtener dichas exenciones deberán esta~, 
blecerse en los di versos Estados de ],.a República, que la­
ley marque como poblaciones en :J,as cuales se exenta·de -­
a:I.gún tipo de impuesto a ],.as industrias que ah:f. se esta­
b:I.ezcan. 

. · Las disposiciones :J,.ega],.es y administrativas con 
respecto a la industria del papel están reguladas por +a~ 
Secretaría de],. Trabajo y Prevision Socia+ a través de :J,.a­
Dirección General del Centro],. de Empresas; ~sta Secreta-­
ría se encarga de ni ve],.ar en parte la grave si tu ación de­
desemp],.eo que existe actua:J,.mente en e],. país, creando nue­
vos centros industriales en zonas en las que hay un desa;... 
rrol],.o econ6mico muy bajo y fomentando la d~sconcentra:._­
ción de los principa],.es centros productores de ],.a Repdbli 
ca, otorgándoles algunas concesiones y exenciones de dif~ 
rentes tipos de impuestos a :!.as industrias que así lo ha­
gan. 

.J 

Otra de las· funciones de dicha Secretaría es ],.a 
de regu:J,.ar e],. tipo de distribuci6n y evitar e],. monopo],.~o­
dentro de la industria de],. pape.],., aunque actualmente en­
este tipo de industria no existe esa situación propiamen-
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te dicha, ya que ],.a fabricación de),. papel.. est§.·constituí-
. da en su mayor parte por capi taJ..es extranjeros, los cua-­
les tratan de e:J_aborar un producto de mayor ca.l.idad y a ~ 
mejor p·recio pues :J_o juzgan necesario para una mejor ace;e 
tación de sus articuJ..os y :\..a obtenci6n de mayores util..ida 

' . . . ·-
des, ya que existe un al..to grado de competencia entre las 
principa:\.es compañías productoras de pape+ y sus. diferen­
tes derivados. 

otra de ¡as funci.ones. reguiadoras que abarcan -
estas disposic1;ones es J,.a de observar que no se ohl.igue -
a :J_os intermediarios a ~stribuir el.. prodtieto ~e ¡a com~ 
tencia en fonna desventajosa, :\.a de no forzar al interme­
diario a distribuir :¡a tota:\.ida~. de +a línea de detenniJl!, 
dos productos, si ~ste no :f.o desea, ¡a de no' retirar las­
mercancías de ;¡os estab+e~imientos de :t.os distribuidores-. 
o tratar de ·no renovar :t.as concesionel!> estab::\.ecidas y por 
ú],. timo +a de ap¡icar restricciones terri toria:f.es que sus;.. 
tancialmente impidan la competencia. Aunque como mencim.;. 
nabamos, dentro de la industria de],. pape¡ casi no se dan:'... 
este tipo de restricciones a sus diferentes intermedia~­
rios, ya que existe tm aJ,.to grado de :j.ibertad pa.ra que el, 
distribuidor maneje ¡os diferentes productos y marcas de..:. 
las diversas compañia~ prodúc~oras de papel.o 
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3.2" DISTINCioN DE LAS AL1'EBNATIVÁS MAS IMPORI'ANTESo. 

Ya que se han determinado lqs o~jetivos y Hmi:­
taciones de los canal.es de distribuci6n ei siguiente pun­
to que se debe cubrir, consiste en distinguir l.ás difer~ 
te.s alternativas a escoger para e,~tablecer los tipos de -::-_ 
canaJesr con :\.os que funcionará :\.a firma. El diseño de c! 
nal.es para una compañía determinada pl.anitea un prob:I.ema -
bastante comp:I.ejo c~ando- existe más de Una manera de :I.:J.e­
var l.as mercancías haCia sus mercados final.es. 

Ya que dicho diseño está determinado por varias 
dimensiones; puea•esto imp:I.ica que si el productor o in-,.;. 
dustria¡ ha estudiado tfodos y cada uno de e:I.+os, a:I. fina:I. 

. se· encuentra con que tiene una gran canti'Clad de a:i térná­
tivas para dar una· mejor cana:I.izaci6n a sus· artl.cu:I.os. Y 
para escoger de las diferentes alternativas la que más -­
se adapte a sus necesidades debe haber tomado una serie -
de decisiones respecto a :I.os siguientes puntos. 

1..- Debe decidir en re:j.aci6n a:\. tipo fundamental 
de intermediarios que van a estar invo:j.ucrados en l.as v~ 
tas 'y e:i. movimiento de las mercancías al mercado, 

2.- Tiene que estab:\.ecer e:\. nfunero. de interme-­
. diarios y las tareas específicas que desaroU.arán estos -
dentro de los canales. 

,: ' -
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3.- ,Jlebe determinar las actividades comerciáles 
particulares· que van a ejercer :J.os intermediariO~, eri.los 
distin.tos niveles dé distribuci6no 

4.- Deberá definir c¡aramente :i..as condiciones y· 

responsabilídades mutuas del productor y los inte~edia-­
rios. 
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3.2.¡. TIPOS DE INTERMEDIARIOS• 

Las compañías productoras de pape¡ en México, -
se ven forzadas a hacer uso ·de ¡os intermediarios ya exi! 
te?_J,tes, es decir, u.tJ...U;z:an +os canaies tradicion_a+es en -
productos de consumo: 

Produtor-Detal+ista-Consumidor 

Productor.,..Mayorista-Deta:i,+ista-Consumidor. 

Productor-Ageil.te-Deta++ista-Consumidor. 

Productor-Agente-Mayorista-DetaUista-Consumidor 

Pero tienden a se+eccionar cua+ de +as aiterna~ 
.tivas es la más conveni~te para hacer i+egar sus produc­
'fos a +os consumidores de una forma más efectiva. 

La capacidad de ventas de dichas compañías es -
muy considerab+e; los ejecutivos de las mismas toman en -
cuenta que dichas ventas se rea_+izan en todos los lugares 
de oferta en que están localizados sus productos, tanto -
de¡ hogar como de uso corriente, j.'ales como: 

. Tiendas de autoservicio •• , • n". Consumidor 

Pái:eierías ••••••••••••••••• º~º Consumidor 

Tienrlas de abarrotes •••• ~ ••••• Consumidor 

Ferreterías ••••• ·• •• ., •••••••• º. ·~consumidor 
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Misce:j.áneas~ ••• u -..q. º •• º • • Consumidor 

Fannacias. ,, • ••••• º. ~, ..... Consumidor 

Los.productos popu¡ares que manejan por orden-. 

de importancia, en base a uti¡idades g:j.obales. son: 

l.- Cuadernos .. 

2.- Higiénicos. 

3.- Servi+:i.etas. 

4-- Desechab¡es. 

s.- ToaHas para manos. 

6 ... - Toan as femeninas' 

7,,- Pape:J. encerado• 

Las empresascde este ralllo buscan adem§.s que ).os 
. . . 

intermediarios manejen de .preferencia, uha gran .variedad- . 
·de productos y tengan mucha fluidez, ocasiónando una ma-­
yor c:J,.ientel.a y mejores ventas. 

Las siguientes alternativ.as de clistribuci6n re- .·· 
· su].tan a],. tratar de estab],.ecer. como llegar a],. mercado de-
una manera más efectiva: 

],. , - Contratar a varios agentes y especiaJ,.izai--o 



:Los, asignándo:Les una-.dderininada regJ:ón··.del .. pa.is, 

2.- Depender básicamente de :La fuerza·de ventas 
con que ou.e.nta actua:\_mente +a empresa y. emprender una cam 

. . . . . .. . . -
paña de pub:\.icidad en te+evisión y radio, así como anun--
cios en revistas Y: .peri6dicos. . 

i¡' 

3.- Designar a sus vendedores una regi6n especí · 
fica de:L país (para sus ventas)· con p:\,ena :\.ibertad de --.­
acci6n. · 

4.- Buscar mayoristas que co+aboren a de.Sarro;..;_. 
:i+ar parte de +a publicidad, _otorgándoles ciertas canee"'-.,-· 
sioneso 

S.- Emprender una campaña de visitas a:\. detaHi! 
ta para ha¿er:\.e ver ¡a: conveniencia de manejar dichos prÓ ·.· 

. duetos (tamaños, variedades_, presentaciones, .. etc ar . . -

.·). 
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3.2.2. NUMERO DE JN'IERMEDIARIOS., . 

La· cantidad de intennediarfos que se pretende -
sea J,.a 6ptima, se basa en :\.a penetraci6n que J,.as compa-'-· 
ñías productoras de papel. desarro:i.:t.en en e:Í mercado. Se-­
pueden distinguir tres tipos .de penetración: 

1.- Distdbvcion intensiva.- Es J,.a venta de un­
producto por medio de cuaJ,.quier mayorista o minorista re,! 
ponsable. y eficaz que fonne stocks Üími te) de],. producto, 
se· refiere aJ,. deseo de vender por medio de todos J,.os J,.u~ 

· · res adecuados, ~sto quiere decir, tratar de ·co:\.ocar :\.os -
prod~ctos en tantos ),.ocales como sea posibJ,.e. NormaJ,.men­
te, ~sta política es seguida por fabricantes de productos 

.de consumo, (como es eJ,. caso de J,.as empresas pr~ductora.s:­
de papel,.) y no d:i.feriran una compra para consegui~ una,-~ 
marca detenninada. La distribuci6n intensiva coJ,.oca J,.a 
mayor parte deJ,. peso de J,.a pubJ,.icidad y promoción sobre 
el fabricante,, 

2.- Distribuci6n Se:\.ectiv.a.- Este tipo de dii¡t~~ 
tribuci6n se basa: en eJ,. uso de una cantidad :t.imi tada de ?: 

intermediarios. Es usada por compañías que gozan de ·buen 
prestigi.o., Los productoces en este caso, no tienen que -
disipar sus esfuerzos en una gran. cantidad de· distribuid.2, 
res, sino que concentran su atención sobre unos cuantos,­
lo cuaJ,. contribuye a fomentar una buena comprensi6n entre 
productor e intermediarioso Una ventaja de esta distribu 

. . -
. ci6n es que eJ,. productor logra cubrir eJ,. mercado y a J,.a -
\vez 1manj:Iene mayor parte de control sobre e¡ cana¡~ ade-

·v 



mas de que e¡ costo de· usar menos intennediarios es menor 
l 

Puede aplicarse para evitar ¡a venta a .mayoristas o mino-
ristas que: 

a) No gozan de buen cr~dito. 

b) Tienen reputación de· que rea¡izan muchas devol-uciories­
o exigen demasiados servicios. 

c) Envian pedidos muy pequeños que no justifican ¡a venta 
o la prestación del- servicio. 

d) No se encuentran en condiciones, por cua¡quier otra ra 
. . . . .·. -

zón, de real.izar una satisfactoria ¡abor de comeroial-iza-
ción. 

3~- Distribución Exc¡usiva.- Los acuerdos en -
esta distribución~ generaJ,.mente imp¡ioan un ((;!()n~er.d:o ·:ver­
bal,. o escrito que estipu¡a que ¡os miembros.del canal- -­
reoll!pr.ar.áh. a una finna :t.a tota¡idad o ],.a mayor parte de ~ 

·· \ln tipo dado de producto d' de una ¡ínea de los mismos~ -
En compensación se otorga a estos intennediarios e¡ dere­
cho exc+usivo a :i.a venta del- producto en un territorio d~ 
tenninado. Se apJ,.ica esta distribución cuando :tos produc 

. . -
tores desean :!.imitar el- número de intennediar,ios que u ti-

·¡izan., 

Este tipo de dj,stribuci6n tiene al-gunas venta--
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jas sobre otras formas de penetraci6n a¡ mercado, ya "-'.­
. que el producto ¡agra un esfuerzo de ventas mas agresivo 
por parte de ).os intermediarios, así como tambifui puede;;. 
ciontro+ar más eficazmente :J.as po:j.íticas sobre: precios,­

. pub¡icidad, cr~di to y a¡gunos otros aspectos. 

Con +a distribuci6n ex,c¡usiva, adem&s, se. ¡o- . 
. gra aumentar e¡ prestigio y +a imagen de¡ producto, J,.o '.""' 
que a :i.a vez permite e:i.evar +os precios de venta. 

·-:. 
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3.2n3• TAREAS ESPJOC:IFICAS DE MEICADEO DE LOS· INTERMEDIA­
RioSo 

Cuando un productor desea :P.evar sus ~rticulos­
a:i mercado, se ve enfrentando por una serie de tareas que 
debe rea:\.izarr. · .La :\.abor _de :t.os intermediarios no aJmenta 
las. funciones que se deben desarro+:t.ar, sino que +as faci, 
:\.ita con el fin de efectuarlas más eficientemente. Si _.;.. 
visua:Uzamos e+.· cana+ de distribuci6n como· una serie 

0

de -
actividades en vez de un eslabonamiento -de negociantes·-.;.. 
independientes, se hace aparente e:J. n6mero de. a+ teniaÜ-­
vas de +as que e:\. productor ha de escogern 

Para mostrar E'.l n&nero de.~a+ternativas existen­
tes cuandoé¡ problema ae :t.oscana+es de distribuci611.Se~ 
estudiai;., en relac:i.6n a las tareas de mercadeo, vemos que 
en ).as compañías· productoras de pape:\. se desarro:t.lan ).a&­

sigu:i.entes operacio?}.es: 

T - · Trfulsi to, la tarea de·, transporte de las mercancías -
al.os mercados respectivos • 

. E - Pub:t.icidad, o sea, infonnar a :\.os compradores y per­
suadirl..os uti+izando los medios de difusión convenientes. 

S.·..;... A:\.macenamiento, +a actividad de llevar un inventario 
para atender y servir pedidos. 

K - :.~ontacto, buscar compradores y negodar con e:I.:\.os -
en buenas condiciones, 



Asumiendo que cada uno de los intermediarios ,·.~ 

disponibles pueden desempeñar una o más del estas tareas~­
sabemos que en J,.as compañías productoras dé pape¡, la lo!!, 
gitudmáxima de la estructura considerada es de cuatro ni 
veles: Productor-Mayorista-Deta+J,.ista-Consumidor {P • M -
D - C )u 

Considerando uno solo de J,.os cuatro niveles, 
d,:i,gamos {M ) y pensando en +as posibles tareas que puede~ 
desempeñar; vemos que puede· ser capaz de encargarse de .. -
las cuatro, o sea, que eJ,. soJ,.o puede desempeñarlas íun-"'.' 
e.iones de transporte, publicidad, almacenamiento y donta,g, 
to; podríamos decir que es un intermediario de tipo T - -
E - S - K.. Otro intermediario del nivel { M ), por su -
parte podría hacerse responsable dnicamente de lapub:t.ic,! 
dad y el contacto, m~s no del almacenami~to y del trans-
.porte, por J,.o que :tertdr.faritos un intermediario de tipo 

. O - .E - O. - K. 

Analicemos e+ diseño· de :I.os canales que. uti:U­
· zan ),.as.compañías productoras de papel: 

a) p 

T..:.E-0-0. 

M 

T-0-$-0· 

D 

Q.;.().;.O-K. 

En este cana) .. , eJ,. productor restringe ~us fun­
ciones a transportar e¡ producto tan pronto éomo J,.o prod~ 
ce yrespaJ,.dado con campañas de pub:t.icidad., EJ,. inventa-­

. rio lo asimila a¡ mayorista •. 

. : - ,· 
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·Mientras tanto éste ( M ) ·es. un agente almáce-:-~ · 
nis ta o sea un. intennediario de ·servicio· compl.eto. El iU, · 
tennediario detallista ( D ) , es respons~ble únicament.e .; 
de establecer el contacto con el consumidor~ 

b) p 

T-~S-0 

M 

T-E-S-K 

D 

0-0-0-K. 

En este canal el productor (P) transporta su -~ 
producto sobre pedido, pues realiza funéiones de almacen! 
miento y es responsable de la publicidad. El mayorista -
(M) es el intennediario que tiene reunidas las cuatro fil!! 
ciones sobre si, ocasionando que sea uno de los interme,_;­
diarios más fuertes, ya que ejecuta el transporte de mer­
ca.ncías, teniendo así mismo la reponsabilidad de empren..:.,, 
der ·tareas publicitarias, que pueden ser en cooperación -

· con los productores o por su cuenta, lo ante,Pior se pre-­
senta cuando el niayoris:t.a realiza ventas tanto al mayoreo 
como al menudeo como lo hace la Compañía Papele~a Escolar 
s~.A., además de que corre por cuenta del mayorista la re! 
lización de almacenaje, para de esta manera llevar a ca-­
bo el con1facto con. :I.os consumidore.s. Mientras que solo -
el detallista ( D } se encarga de realizar el contacto --
con los consumidores. 

e) M 

. 0-()..;S-O 

D 

~0-S-K 

En este canal el productor ( P ) al igual que ...., 

'· .. ; 
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en el canal ruiterior, realiza las funciones del transpor.;;; 
te de su producto sobre pedido, siendo responsable en un-
100 % de la··publicidad del mismo y ejecutando funciones -
de almacenamiento. El mayorista ( M ) solo realiza tareas 
de almacenaje pretendiendo con ello el que vayan sus .,..,.:., ·' 
clientes por sus productos y no el mayorista ~ éstos y -
por consiguiente buscando cierto contacto con los consú--
midores, además de enfocarse easi directamente a los :Cle'S 
llistas. Este último únicamente realiza las tareas de al 
macenamiento para con ello enfocarse exclusivamente al '"'.'­
contacto con los consumidores • 

d) p 

T:_E-..S-0 

M 

T-0-S-O 

o 

0-0-S-K 

En este canal l.as tareas del productor ( ·f> ) son 
las de transporte, publicidad y almacenamiento, que son -
las actividades que realizan con prioridad los productores 
dándoles a cada una de el,.:\.as al ta importancia, ya que son 
vi t~les para la distribuci6n de su producto.· El mayoris­
ta ( M ) realiza las tar~as de transporte y almacenaje, -
siendo éstas las de maypr enfoque a sus objetivos, por lo 
cual pasan a ser unos intermediarios de servicio completo 
dejándole a l.os detallistas (D) las actividades de almac~ 
najey l.a de buscar el con:tacto con los compradores o con 
sumidores y negociar con e¡los. 

e) p 

T-E-S-0 

M 

T-0-6-0 

D 

0-0-0-K 



En este canal el productor ( P) tiene.las tare 
.as de transporte, publicidad y almacenamiento, mientras -
que el mayorista f M ) , l.as de transporte y almacenamien­
to , dejando al de:tallista · ( D ) la actividad del contac­
to con los consumidores exclusivamente. 

f) p 

T-E-B-0 

M 

T-0-S,..K 

D 

0-0-0-K 

En este canal. al igual que el anterior~ el pro­
ductor ( P ) ejecuta l.as tareas de transporte, publici­

. dad y almacenamiento. El,. mayorista aqúÍ cuenta con una -
tarea más que el anterior, que es la de tener contacto -.,.. 

. con los consumidores, es decir, el buscar compradores y +. 

entablar negocios con ellos en condiciones favorables· pa-
, ·, 

ra :\.os do·s por medio de un mutuo acuerdo y dejando a+ de-,.. 
tallista la taeea de emprander en foma mas directa al CO!!_ 

sumidor, el contacto con los mismos .. 

. En la siguiente gráfica se muestran los difere_!! 
tes canales utilizados por las compafíías productoras de· -
papel. 
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.3,2.4. RESPONSABILIDADES Y CONOICIONES DE LOS MIEMBROS 
DEL CANAL .. 

,. 
A la vez que el productor concibe las tareas -­

que han de desarrollar los intermediarios, también debe -.· 
establecer numerosas condiciones y responsabilidades que­
es necesario existan con el fin de asegurarse que las fu~ 
c:Lones a rea:J.izarse sean efectiuas y se desarrollen con 
entusiasmo. 

Las relaciones que se van creando en el medio -
ambiente presentan a su vez una can!idad de variaciones ~ 
en el üiseño de canales~ de donde resul.tan otras serie -­
de alternativas. De tal· forma es conveniente cono.cer los 
principales elementos que consideran las compañías produ,2 
toras de papel para la f ijaci6n de las responsabilida--­
des y condiciones, éstas son: . las politicas de precios, -
las condiciones de venta, los derechos lferri toriales y ;.:,_ 
los servicios precisos que efectuará cada una de las Pª.!: 

·tes. 

Política de precios.- Las compañías produetoras 
de papel establecen una lista de precios de sus productos 
que mandan a sus intermediarios, con la finalidad que es­
tos últimos no los .alteren gravemente para cpie :\.os produ.s;, 
tos sean aceptados en el mercado de consumo más f ácilmen­
te. Dicha lista es regulada por la Secretaría de InduS­
tria y.Comercio. 
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Los productores de este ramo 9 ofrecen a sus in­
termediarios d~scu~ntos para que támbien mues~ren Ínte~es 
en la venta del producto; c:iaro que la. compañia toma éuen 

. -
ta de los intermediarios para conceder esos descuentosv-
los volumenes de compra que efectuén y su prestigio. 

Cabe mencionar que se llevan a cabo po¡.íticas -
de revisión de precios constantemente en estas compañías­
debido a que con cierta frecuencia sµe+en presentarse au­
mentos en el coi:;to de la materia prima, de la maquinaria­
uti+izada, de+ suministro de luz industria+, de¡ servicio 
de agua, del pago sobre·' te.rrenos~ de los sa:t.arios, que se 
espera sucedan a corto p¡azo debido a +a actual. si tua_; __ _ 

ción inflacionaria por :i.a que a travieza e+ país~. etc" 
Las compañías pueden sostener :i.os precios, por ser una -
política de eUas con el afán de mantener mayores consum.!, 
dores~ aún a pesar de tener menor margen de uti¡idad, pe;,.> 
ro si ~efinitivamente no es costeable~ ~eali~ilff.Ull estu~­

dio económico, para en base a e:Uo fijar et nuevo precio,, 

Otro factor que otorgan dichas compañías a sus­
in tennediariosf es concederles determinada comisi6n para­
con ello brindarles mejores atracciones y ofrecer+es un, ... 
mayor margen. de uti+idades1 se ¡es dá dicha comision, de­
preferenci.;1., ~a aque:i+os que tengan capa?idad de a:j.macena­
miento por llegar más fáci+mente al consumidor~ ademas, -
en la compra de productos a:i contado y en vo:\.umenes ma--­
yorNr; 1 el productor ofrece descuentos considerab:j.eso 

Condiciones de venta,.- Las condiciones que to-
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man en cuenta las compañías productoras de papel~ son --­
los convenios de pago y las garan~das que ofrece e:!. pro~~. 
ductor ... 

Cada empresa de este ramo en particular ofrece­
. detenninados créditos a sus intennediarios entre otros:, 

A 30 días 

A 15 días 

A fin de tempol".adar. 

Descuentos por pronto pago (contadó)i etc,, 

No se puede estabJ,.ecer detenninado tipo de cref 
di fo eri genera¡~. Dichas tareas las rea:!.iza e:!. 'productor -
con h finalidad de dar facilÍ.daq': :al, intennediarió pál-á -
manejar sus productos m~s amp¡iamente, es decir, moviendo 
mayor~s cantidades~ paré!. de esta manera traer por. conse,;;.~ 

cuencia un. mayor índice de ventas para las dos pal'.'tes., 

El mostrar · aL .. intermediario la facilidad con;.. 
que. se :!.e otorga el crédito trae consigo la responsabili­
dad de atraer más intennediarios ):lacia la compañia~ el.aró 
que para el productor lo 6ptimo y costeable seria el otor,. 
gar crédito a aquellos que tengan: 



Buenas referencias comercia¡es;, 

Capacidad de pago 

Amplio capital 

Además de tomar en cuenta ia.s cantidades a surtir( 

Analizando dichos factores se determina e:i,. eré~. 

di to y se fija la manera que más convenga a. ias dos pa~­
. tes. 

Otra si tuc¡.ci6n que es variable y conveniente _.:., 
considerar para conceder credi to, es el J,ugar geográfico­
en donde este local.izado el intermediario:>, tambien e~te -
aspecto es de acu~rdo a las po:i..íticas de la. empresa en -­
particular.¡ 

E¡ productor también ofrece a sus intermediarios 
ciertas garantías, como lo son:· 

Abastecimiento ·del producto., 

Publicidad 

·Prestigio de ¡a marca 

Ciertas concesiones convencionalesc. 

Para. de ~sta forma el intermedia.rlo ·se sienta 
respaldado1seguro y confiado de manejar un producto que "" 



va a dejarie muchas satisfacciones .. 

Derechos Terri toria:\.eso- Los intennediarios que 
manejan productos derivados de¡ pape:l. no tienen :l.ími tes -
de:Lineados ~specíficamente por zonas para cada uno, debi­
do a que ],.a meta principa:l. de cada uno de e],).os es vender 
lo maximo posib:l.e-. 

Lo único que pueden ¡.ograr ¡os intermediarios -
es. hacerse de ciientes constantes y fie:i,.es en determina-­

. das regiones. a base de prestigio~ confiabi:l.idad y honra..:~ 

dez en sus operaciones para con el:l.os~ 

Adem§.s se puede decir que es casi imposib:l.e de­
terminar zonas territorial.es exc:l.usivas para cada inter­
mediario ocasionado por e¡ alto :Índice de penetración in­
tensiva~ que existe en esta área de producci6n,. 

Sól.o a quienes :l.as compañías de pape¡ indican -
zonas,territorial.es exc:Lusivas, es a :l.os agentes de ventas 
sean.' de ],.os productores o de los intermediarios, como me-· 

· dida de eficiencia de cada uno de él.l.os, puesto que cuen­
tan, con cartera de c:l.ientes y zona que cubrir~ 

Servicios y Responsabi:l.idades de ambas Pf)-r-:tes,'.'°7 
Los convenios que :l.as compañías .productoras de pape:L eS--



table'ceh con sus intermediarios, quedan perfectamente de­
Hneados y entendidos por +os participantes~ con el fin -
de que se conviertan e?l e¡ fundamento para e+ buen funci2 
nafuiento de+ c<1na+. De ¡ós servicios que otorga e+ pro--: 
ductor1 son e+ respa+do promociona+ con la cooperación a-

. los.·-.nuevos programas pub+icita~os por parte de ~os in~e.!: · 
mediarías y el entrenamiento de sus agenteso 
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CONCLUSIONES~. 

PRIMERA,,- El diseño de los canales es el problema de en-­
contrar los es¡,abones '.estructurales y funcionales del -­
mercado que maximizan el beneficio de¡ productor dado un­
costo de distribuci6nJ es decir~ la manera de encontrar -
los mejores medios de llegar a los mercados escogidos, 

SEGJNDA,..- En la p¡aneaci6n de los canales se detenn_inan -
ios mercados que seran afectados por los esfuerzos de. --­
distribución - de ¡a compañia, por e:Uo~, todo productor de 
la industria del papel, determina sus objetivos sobre ca­
nales de distribuci6n especi:fico~¡en base a ¡as Hmitaci,2 
nes de su situación actua¡, ¡os cuales son: La materia ~~ 
prima, ¡os clientes~ los productos, ¡os intermediarios, -
¡a competencia; ¡a compañia y el medio ambiente. 

TEICERA.- Un factor que debe tomar en cuenta toda empresa 
productora, es el abastecimiento asegurado de su mat;eria'­
prima., Sin ella, no se obtendrían :\.os productos existen­
tes~ La industria del pape¡~ ha :i,.ogrado solventar dicha­
limi taci6n favorab:\.emente¡ debido a que su producci6n ha­
sido .ascendente:. Paulatinamente~ México se esta haciendo 
autosüficiente en tan preciado material.-. 

CUARTA.,- Las compañías productoras de pape¡ se orientan -
directamente a su mercado y relativamente a su producto , 
porque las necesidades de sus clientes son mas fundamenta 
les que determinados productos suyos y como prestan aten-
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ción comp:Leta a dichas nece.sidades:r ·crean rápidamente las 
necesariás,: Tal situación, atrae el, interés de los c:Liea_ 
tes por sus productos,,· 

QUINTA .. - La gran variedad de pro~uctos que elaboran las 
compañías productoras de papel, hacen destacar claramente 
la~ cua:Lidades de cada uno de e:Llos, siendo éstas impo~­
tantes en e:\. diseño de los cana:\.es de distribucd.6n1 por-­
que ejercen influencia sobre los objetivos de los mismos,. 
determinan :La :Longitud de1canal y .definen los tipos de i!!_ 

termediarios nece.sa,rios"' 

SEXTA.,- Las cual,idades de los intermediarios son aspectos 

favorab:les para desarrol:Lar su.s servicios ventajosamente­
en los canal.es de distribuci6n; :\.as cuales son utilizadas· 
por las compañias productoras de papel y son: almacenamie!!_ 
to 'y transporte, siendo en ocasiones tambi~ publicidad1, 

con el,lo cumplen· sus objetivos de distribución dirigido~ 
al consumidor. 

SEPTIMA,.- La competencia afecta poco a las grandes compa­
ñías productoras de papel? porque tienen identificados -

sus mercados casi de:finidament:e . ..:. en base al prestigio y­

calidad de sus productos. Cuando crece la competencia~ -
dichas compañías se sirven grandemente de aspectos promo­
ciona:\.es para atraer la atención del posible consumidor;­
además de que~ les informa, persuade y recuerda sobre el­
producto que quieren obtener. 
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CCTAYA.,,- La capacidad financiera de las compañías produc­
toras de papel por lo general es grande y por lo consi~-­
guiente tienen politicasde facilidad de créditos y des~-­
cuentos a distribuidores .. 

Las m~cionadas compañias elaboran una gran ya.;.. 
rietlad de artículos, logrando adquirir la ventaja de que­
entre más amplia sea la gama de sus productos, mayor será 

la facilidad de entablar contacto con los clientes,. Por­
tanto, és necesario reafirmar, que de +as cualidades de -
las compañías depende su desarrolloº 

NOVENA,,_ En general la situación economica es favorable,­

pero ciertas dispq~iciones del gobierno re
1
specto a descog 

centrar el mayor nfunero de indu,strias:, grava en la indus­
tria del pape¡ del centro, (en donde están. situadas +a m~ 
yoria) mayores impuestos y ciertas condiciones de trabajo, 

DECIMA.,- E¡ diseño de +os canales presenta varias al terna 
ti vas~ de las que. las compañías productoras .de papel ana-. 
lizan y valoran~ para manejar las mas adecuadas~ siendo -
estas las que. tengan el tipo fundamental de intennediario 
que se necesita, el número factible, las actividades pal"­
ticulares convenient'es y las condiciones y responsabilid~ 
des mutuas de productor e intennediario. 

DECIMA PRIMERA,.- Es evidente que el medio por e¡ que J,.as 
compañias productoras de papel se enfocan bptimamente,. es 



e+ depender básicamE!Jlte de ia fuerza, de ventas y empren­
der campañas de puhU~idad en radio ~/ te],.evisi&n, así co­
mo anuncios en revistas y periodicos. Dicho medio ~s e],.­
de mayor titU.idad para ],.as compañías, debido a que l,.a 
fuerza de ventas adquiere, un gran tl,cance y que: además -
de ser especia],.istas en ventas, necesariamietlte son.+os e~ 
cargados de ],.a rea],.izaci6n de ias. mismas, buscando . cont:i..­
nuamente mercados para beneficio tanto~. ia.compaflía co­
mo para el de el],.os mismoso 

DECIMA SEGUNDA,,- Un medio más que representa buena uti-­
lidad para ],.as compañías productoras de pape],., es eJ,..d!'l­
contar con intennediarios. que co],.aboren a desarro+:iar p~r 
te de ia pub],.icidad, otorgándo],.es ciertas concesiones •. -
Dichos intennediarios son c],.ientes mayores, quienes dismi, · 
nuyen ciertos costos de transporte, a],.macenamiento y pu-­
blicidad a +as compañías, debido a que ],.os mencionados -­
intennediarios, no buscan a sus c],.ientes, sino que éstós­
:\.os buscan. a e:\.los,. La principal,. ventaja es que ],.as com-. 
pañias ven asegurada detenninada parte de su produccion. 

DECIMA TERCERAo- No es factib],.e e¡ que a la fuerza de ven 
.. -

tas se le asigne en especia],., determinada región de],. país 
debido a que se re.~tringe e],. índice de ventas de l,os mis­
mos, es más convincente e],. dar],.es :¡.ibertad de acci6n a c~ 

. da uno de e],.],.os1 pero infonnándo:\.es sobre las regiones -­
que mas ],.os necesitan. 

DECIMA CUARTAr.- E:\. reaUzar vi si tas a ¡os diferentes in.;.¡_ 
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terniediarios~ para· hacerl.es ver +a conveniencia de mane-­
jar detenninados productos, es obl.igacion de cada agente­
para :\.a realizaciOn de sus ventas, Dicho aspecto, se ha~: 
ce notar claramente a éstos ú¡timos en l.os cursos de ven­
tas,, 

DECIMA QUINTA~- Es claro observar que el. tipo de penetra­
ción óptima para l.as c~mpañías productoras de papel. en­
productos de consumo, es la distribución intensiva, ya -­
que su objetivó e.s el. de col.ocar sus productos en tan:tos­
l.ugares adecuados como sea posible, para en consecuencia, 
obtener ai tos :indices de ventas o ... ~. 

\ 

DECIMA SEXTA,:- Para l.as compañias productoras de papel.,-
. es arriesgado uti]..izar ],.a distribución sel.ectiva, pbrque­
a pe,sar de tener contra],. sobre el. cana+ y el.. costo de 
usar menos intenn,ediarios es lnenor, bajan sus índices de 
ventas por no . tener cubierto ampliamente su mercado, 'Si El!!, 

do el mismo muy competidoo 

DECIMA SEPTIMA_,,_ Es 'prácticamente nula e inconveniente~­
e¡.;-: util.izar por parte de l.as compañías productoras ·de P,i! 
pel.~ 1.a distribuci6n ex9lusiva, por :{.a raz6n de que l.os ~ 
intermediarios necesitan diferentes productos y marcas en 

. sus diversas y,a.r,t~g~s.~·~ .presentaciones y tamaños, para­
competir fuertemente entre el.los,. 

DECIMA OOTAVA.:f El. ti.ti:{.izar la distribución intensiva ds­
ventajosa, porque la mayoría de l.os articul.os quer el.abó--
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· ra,p. ],.as diferentes compañía.$ productoras de pape],.,. son de 
fácil,. transportaci6n y manejo, ],.o cua],., :t,es permite ],.],.e-­

gar hasta ],.os J,.ugal'es más apartados,_ que otro tipo de di~, 
tribución no hace. 

DECIMA NOVENA .. - A pesar de qt.ie :\.os diferentes intermedi!, 
ríos que intervienen en +a industria de¡ pape+, son facto. . . -
res muy importantes que rea:\.izan grandes. tareas, dentro de 
:).os cana],.es, quien.es tienen e],. contro],. de ),.os mismos, son 
+os productores. 

VIGESil'!A,,- E],. productor es e],. encargado de rea],.izar pri­
. mordiaJ,.mente las tareas de transporte, al,.~acenamie.nto y~ 

pub],.icidad en ],.a industria del pape¡~ Así, con e],. trans-
porte, se realizan funciones de ent.regar J,.a producción en 
e+ mercado respectivo (intennediarios) puntualmente; con­
eJ,. a¡macenamiento, mantener un stock para atender y ser-­
v'ir pedidos en e],. lllOmento oportuno; mientras que. con ],.a -
pub¡icidad, promover y crear lma imagen y prestigio pro­
pio de cada compaíÍía. 

VIGESIMA PRIMERA,.- Es preciso determinar con toda clari-­
dad, que en la industriade:l. pape¡, el mayorista r~a+iza-
6ptil)lamen te tareas de transporte y a+macenamiento, es de-

. cir, es un agente aJ,.macenista, o sea, un intermediario de 
servicio completo, 

VIGESIMA SEGJNDA .. - En la industria de:). papel,, la tarea f -

específica que realiza el detallista, es ],.a de estab],.ecer 
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e:r contacto con ¡os consumidores.. Por tanto, se puede d~ 
cir, que son ¡os responsables de las ventasQ 

VIGESIMA 'IERCERAr.- E¡ cana],. primordial uti],.izado por ],.as 
compañías productoras de pape],., es aque],. en e],. que e¡ PI'2, 
ductor, efectUa tareas de transporte, pub:Ucidad y a+mac~ 
nainiento~ mientras que el mayorista, las de transpor~e y­
a],.macenamiento, dejando al deta],.lista, la actividad de -­
contacto con ],.os compradores o consumidores y negociar ~~ 

. con e:P.os,, El mencionado canal se representa de ],.a mane­
ra siguiente: 

p 

T-E-S-0 

M 

T-0-S-O 

D 

0-0-Q.;..K 

VIGES~ CUARTA ... - Es importante e+ darse cuenta, que e+­
cana],. 'r_ Óptimo uti],.izado por ],.as compañias productoras de-· 
pape],., es e],. mencionado en ],.a conc],.usión anterior~ pero -
reforzado básicamente por ],.a fuerza de ventas especial,.iza 

·. -

VIGESIMA cy!INTA,.,- Debida. a que se i+evan a cabo po¡iti--
cas de .revisi6n de precios constantemente en ],.as compa--­
ñía:s productoras de pape¡ y a que con frecuencia se pre-­
sentan aumentos en ¡os costos, lo.s margenes de utiHdad -
f],.uctUan, para +os a:Lferentes intermediarios, oon respec­
t() a],.. precio ·final,. de los. productos en el mercádo., 



VIGESIMA SEXTA.- Es notorio que los intennediarios que -- . 
obtienen mayor margen de uti¡idad con respecto a+ precio­
final de los productos en el mercado, son los distribuido 
res (de un 25ol % a un 34% apróximada:me.nte), ¡os mayoris: 
tas (de un ¡7.3 % a un 23.7 % aproximadamente) , los me-~ 
dio mayoristas (de un 14.3 % a un 20.7% aproximadamente), 
los deta:Uistas (de un 13% a un l5.6 % aproximadamente)··­
Dichos intermediarios son los responsab+es de que el pre-
cio no sufra a+ terac<i.ones considerables. 

VIGESIMA SEPI'JMA,,- El otorgar crédito y garantías por pa;: 
te de las compañfas productoras de pape¡, es factor impo;: 
tante de atracción de intermediarios por .sus facilidades-
y ventajas respectivamenteQ Además, en consecuencia, evi -. ta estancamientos de inventario. 

VIGESIMA tcTAVA,;- Las .zonas territoriales sirven a las -
compañías productoras de papel, como medida para identifi, 
car los mercados que faltan por cubrir y en base a ei+o,­
tomar las medidas necesarias. 

VIGESIMA NúVENAe- Los servicios que prestan las compañías 
productoras de papel, son incentivos que brindan con J,.a­

. finalidad de que se den cuenta, de lo valiosos que son pa 
' -

ra las mismas y el hacer¡es notar claramente, :J.as venta--
. jas que adquieren siendo c],ientes ~e eU.as.: 
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APENDI CE I 
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BREVE EXP):,ICA9~ ON • 

Debido a que en ],.a presente investigación se -­
han omitido ciertos puntos de interés por e],. hecho de no­
haber sido ampJ,.iamente proporcionaqos por las empresas e!!;_ 
trevistadas, nos hemos visto en :I.a necesidad de anexar a­
l.a presente, un,. "apendice", el, cua:I. nos ~.irve para mostrar 

·ciertos eJ,.ementos comp:l.ementarios aJ,. "Diseño de ],.os Cana-. . . 

les de Distribución". Dichos e],.ementos son: Fases de],. -­
sis.tema de compra, comportamiento de los consumidores y-~ 
la influencia del, ambiente sobre éstosc En :I.o que se re:.. 
fiere a producto~., se muestran sus etapas de vida~ ademá.s 
se trata J,.o qu~ concierne a ],.os objetivos de la empresa y 
su mixtura 6ptima de productosº Con e],.J,.o lograremos te­
ner una visión más amp],.ia sobre nuestro temaº 
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Comporiamiento de :\.os consumidores .. 

Los c+ientes no son tan sencilJ,.os de por sí, ni 
tampoco en su comportamiento respecto a:t. mundo de :j.os ob­
jetos producto, es tan enonnemente variado, que muchas -­
personas no tienen espera;nza ·alguna de encontrar genera-­
lizaciones vá:\.idas que exp),.iquen y predigan J,.os pensamiea, 
tos, acciones y sentimientos de ),.os seres humanos,. 

El comprador se encuentra en e),. contexto de un~ 
sistema total· de accion al que se J,.e denomina sistema de­
compra, dentro de:\. cua),. actdan personas que inf:\.uyen men­
ta),. o materia),.mente en e),. consumidor, a ),.os cuá),.es se les 
denomina participantes en +a comprac 

Fases de),. sistema de comprao-

La decision de ·compra parece ser el acto fina¡, 
pero este es un modo de ver equivocado. La decisi6n de ~ 
compra no es mas que un s6J,.o acto dentro de),. cual hay un~ 
J,.argo sistéma que comienza antes y termina después de :ia.:. 
decision,, Los especia¡istas en mercadotecnia tienen que 
comprender J,.a totaJ,.idad de),. sistema y no so),.amente e),. pa­
so de ¡a decisión dÉl compra1 si e~ que quieren hacer uná­
:\.abor efectiva en ctlfuito a atender ),.as necesidades del ~ 
cliente, . Las fases de+ sistema de compra aparecen ill,l.S-:.­

tradas a continuación:· En e¡J,.a se observa a+ cliente pa:; 
sando de una necesidad sentida a J,.a actividad previa a J,.a 
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a :La compra, a una deCisi6n:de compra, a un comportamien­
to en e:L uso y por ú:Ltimo a sentimi~ntos posteriores a :La 
compra., Cada uno de :Los pasos a :Lo :Largo de este camino­
plaritea a la dirección de mercadotecnia ñ~ problema apre..,. 
ciab:Le, tanto por lo que respecta a la comprensión de :Lo..,. 
que está sucedi en.do como para e:L establecimiento de un -­
programa efectivo de distribuci6n que capitalice :Lo que -
está sucediendo. 

NECESIDAD ACTIVIDAD DECISION DE COMPORTA SENTIMIEN 
SENTIDA · •- ANTERIOR .. --COAPRA 

A LA COM -PRA 

Necesidad Sentida.;-

---MIENTO ---TOS DES­
~ij EL USO PUES DE 

LA COMPRA 

Rs e:L punto de partida de:L sistema de compra~ ~ 
.la cua:L puede ser una necesidad específica o de emoción y 

.diversiónr. Puede ser una necesidad fisio:L6gica basica de 
alimento o una necesidad psicológica de seguridad. Puede 
ser una necesidad que quizá sea intensa o casual, muy 
consciente_ o só:Lo vagamente consciente. Puede ser una n~ 
cesidad espontánea o creada por procesos ~;sobiales o Cle -

negocios. 

Las necesidades han recibido también :La denomi-
nación de: apetencias, deseos, motivos, afanese iinpuJ,.sos~ 
Y lo que tienen en comón es que representan un estado de_; 
tensión. Una necesidad es algo :que :j.a persona busca sa-.;.. 
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(i.(1 
-· .. , 

i' 

tisfacer o disminuir y esto lo lograr& mediante algún obf 
jeto o actividad,, 

El especial.ista en mercadotecnia no dictamina -
acerca de las necesidades, sino que considera más biensqce 
~a ro-sponsabili"<lad:" ·.SUyac:·e.li.-1.satisafac:érlas en cuánto es c~ 
paz. En un país de economía :\.i bre como en el que vi vimos 
es e+ consuffiidor, más bien que cua¡quier ~tra persona, ' 
quien escoge las necesidades que habrá de· satisfacerq 

Actividad previa a J,.a compra,,-

"La necesidad es J,.a madre de la acci6n"; como :-: 
r.esu:t:tadore<una necesid.ad sentida, J,.a persona se vue],ve ...:...... 
sensible a las indicaciones de],. med:io circundante que pu~ 

. den ],.levarle más cerca de ),.a' satisfacci6n de su necesidadc 
Si J,.a necesidad e~ compulsiva, tal como sucede en e],. caso 
de], hambre o J,.a sed, difíciJ,.mente t.riulscurrirá al-gün tiem 
po antes de que ],.~.persona se adueñe de a],.gtln objeto que­
:le sirva para su fin. Sin embargo, J,.a mayo:r1a de las n~ 
cesidades son men¿s que compu:\.sivas; :\.a persona está dis­
puesta a vivir ex~erimentando muchas de sus necesidades -
antes de que tenga que satisfacer],.as. E],. ama de casa ac~ 
mu:la varias neces~dades de nutricion antes de que haga -­
una visita a:j. supermercado" La d9racion y ],.a c:\.ase de e,2_ 
ta actividad anterior a la compra varían de acuerdo con: .i­
e],. tipo de producto y con J,.a persona],.idad de],. comprador~­

Los artícu],.os de éompra rápida ée adquiren .con muy pooia:.,.. 
de],.iberación y muy pronto despties de que se ha sentidÓ 
:la necesidad de ],.os mismos., Por otra parte 9 la compra de 
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aparatase.costosos de consumo, por ) .. o general,., se .demora ..,. 
después de que su necesidad se ha s:entido por primera· vez 

hay mucha ao~ividad previa a la compra, que incJ,.uye: visi 
· tar tiendas,·. habJ,.ar con J,.os amigos y estudiar anuncios .• -

La categoría del,. producto explica en gran . par.::.. 

te, aunque no toda; J,.a ~ariabHidad de l,a. actividad pre-­
via a 1a compra y su duraci6n, que se supone crea una se­
cuencia de cambios de estado de la mente que llevan al ~~ 
cómprador más cerca del acto de J,.a compra, a estas fases;_ 
se +es ha denominado: 

Pe_rcepción--Conocimiento--Ag;rado--Preferencia--Convicción 
Compra.-

El significado que la actividad previa a la ººfil 
< 

pra tiene para el,. especialista en mercadotecnia es +a pe.!: 
cepcion de que las necesidades se .incuban durante cierto­
tiempo antes de que cristalicen en +a acci6n de compra, -
Durante este periodo, e.l programa decomnnicaci6nes de la 
empresa: representa una inversión en un intento para orieE:_ 
tar la atenci6n de la persona receptiva hacia 1os valores 
del pro(l"i.1cto de +a emp:r'esa, Las .comunic~:V::mes .. pueden in- · 

fonnar y persuadir, pero só~.o raras veces bastan para que 
·desencadenen la acci6n de compra. Este es el ¡pori¡ue:~c:r.esul 

.. ······-
ta tan necesario, y sin embargo, tan difícil evaluar la ~ 

pub],.icidad" 

Decisión ·de Compra'.-
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No todas las· necesidades que se sümten están -
destinadas a que queden satisfechas.. Las personas llegan 
a hastiarse de algunas, que acaban desvaneciéndose junto­
cen la tensión,. Pero :la mayoría de las necesidades sent!_ 
das que guardan una relacion razonab:le con los medios de­
la persona, acaban impulsándolo .. · a que las satisfaga .. 
Sus investigacione.s; exposiciones e indecisiones terminan­
con el acto de hacerla compra~ Esta.decisi8n es, en -­
realidad, todo un conjunto de decisiones. Cuando menos -
.intervendrán en ella: un producto, una marca, un estilo~­

una cantidad1 un lugar, un comerciante, una fecha, un --­
precio y una forma de pago. Cada uno de :tos caminos para 
la decisión le dará la impresion de que lleva unido a+gún 
riesgo, e:l cual percibe el comprador dependiendo de :lo -­
que tiene en juego y del grado de certidumbre subjetiva -
de que obrará b~en. Las personas intentan disminuir el ~ 
riesgo, que han percibido buscando información; la se:tec-­
cion fina], que e], consumidor haga de], camino a seguir re­
flejara su balance de beneficios, costos y riesgos esper~ 

dos-

El especialista en mercadotecnia puede hacer a­
éste propósito dos cosas. Puede crear mas comunicaciones 
informativas, escri t'as y orales, de modo que algunas de-­
c:i.siones .puedan tomarse con más confianza.. Y también --­
puede establecer una oferta globa:\., de modo que una deci­
si6n evite la necesidad de tomar varias de ellas• 

Comportamiento en e:t uso.-

Despuels de la decisión de compra, la. aj:ención --
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deberá dirigirse hacia la. forma en que el producto se ar­
. tl.cul;a dentro del sistema m~s amplio de necesiidades y del 

sistema de actividades .del consumidor,. 

Mucho es lo que se puede aprender.estudiando la 
manera en que los compradores usan el productoo ¿Quien 
usa el producto~ como se l;e·usa; cuándo. d6nde~ con qué -
otros productos se le usa ? .. 

La importé,lllcia que el comportam:iento en el uso­
tiene .para el especialista en mercadotecnia~. es que amplia 
su perspectiva de las oportunidades latentes en el produ.s_ 
to, en la d;i;st.ribuci6n y la mecr.cadotecnia para el mismo .. -
El producto se encuentra situado, tanto funcional como -­
simból:icamente~ en uno o.más sistemas de consumo,, Ver -­
los productos dentro del contexto de los sistemas super-­
puestos y entrecruzados en los que desempeña alg(in papel­
hace que ~a direcci6n~.capte:'los::.facfor.és y.~·oportu:nídades­
latentes que son .útiles para el diseño y mercado del pro-
9-ucto, 

Sentimielt!:tos posteriores a la compra,, -

Los especialistas en mercadotecnia han reconoc,i 
do el valor que t~ene observar los sentimientos del clie!l 

· te despues de la compran ¿Siente el comprador la satis.;..-· 
facción· que esperaba o el producto ha provocado alguna -
incertidumbre después de la compra?~ 

Los sentimientos negativos _despues de· la compra. 
pueden no seruna consecuencia o continuidad del periodo,:. 
anterior a la decisi6n~ sino que pueden surgir posterior­
mente,., El coinprador puede oir información que arroje una: · 
luz desfavorable sobre. su elección; puede llegarle el ru­
mor de que el producto será discontinuado; puede enterar­
se de que en aigün otro lugar hubiese podido encontrar el 
producto mas barato,, Pueden::rsurgir .. :sentimientos' negati--
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vos debido al simple hecho de que, utilizar el producto,­
encuentra que la actuacion de ~ste le defrauda~ o quiZá -
tropiece con dificultades inesperadas.,, 

La presencia de la angustia posterioí' a la com­
pra guarda relaci6n con lo que se le. llama "disonancia -­
cognosc:Ltiva" • que se presenta despti~s de la de~isión y - · 
que está cada vez mas en función de lá importancia. general 
de la misma y del atractivo relativo de las alter,nativas­
désechadas~ La tensi6n que la disonancia introduce l~eva 
a que el comprador busque disminuirlac Puede hacer el i_!! · 
tento de evitar el conocimiento disonante elimi~ando e~ -
producto (devolvié..11dolo a cambio de un crédito, cuando le 
es posible hacerlo o vendi~ndolo a alguna otra persona) o 
bien puede hacer el intento de aliviar la cognición diso­
nante confirmando el producto~ buscando información que -
establezca la superioridad del mismo., La esperanza del -­
fabricante está en que la disonancia quede reducida gra-­
cias a que el consumidor encuentre una confirmaci6n para­
su elecci6nc El éxito del comprador es encontrar respa~­
do favorab~e para sú elección, que surtira efectos direc­
tos en las probabilidades de que repita la compra o ~a r~ 
comiende a otros, para lo cual se necesitó haber elabora­
do un buen producto, 

La existencia de. posibles sentimientos négati-­
vos posteriores a la compra que el especialista en merca­
dotecnia puede sacar provecho si dirige algo de sus comu­
nicaciones al comprador reciente, más bien que orientar-­
las todas hacia el consumidor en potencia,, El comprador -
reciente puede necesitar la corrobaci&n de que ha hecho ~ 
una elección acertada.) 

Los diversos círculos de inffr.uencia sociaL,-

Es fundamental el punto de vista de que las acti 
tudes y el comportamiento del hombre vienen influidos por 
varios niveles de. la sociedad (cultura;· subcultura; clases 
sociales, grupos de referencia, grupos frente a frente y -
la familia),, El problema para el especialista de mercado-

tecnia está en determinar cuáles de estos niveles sociales 
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son los más importantes en cuanto a su influencia en la. ;..: 

demanda de su producto , 

Cu! tura .. -

Las influencias mas persistentes son J,.as emana­

das de ésta. 

El hombre tiende a asimilar su cultura y a creer 
en su absoluta rectitud has~a que dentro de su propia cu!, 
tura aparecen elementos desviados o hasta :. que s·e enfren­

ta a miembros . de otras culturas" 

Subcultura.-

Son entidades regionales, debido a que~ como r.:;, 

sultado de interacciones frecuentes; las personas de una­

región tienden a pensar y obrar de igual manera.. Pero -

, las subculturas toman tambifui la forma de religiones, na­
cionalidades1 órdenes -:· ;fra'l;.ernal.t::.s y otros complejos -­

institucionales que proporcionan una identificación 1:: ::r­
para personas que, de otro modo, serian extrañas unas pa­
ra otras u Las subculturas desempeñan un gran papel en la 
formación de actitudes y son importantes vaticinadores de 
los valores que probablemente sostenga el individuo., 

Clase social,-

Debido a que esta implica configuraciones dife-
. r(•ntes de actitudes, pasa a ser una variable independien­

te útil para la segmentación de los mercados y J,.a predio,... 
ción de reacciones, Se han descubierto diferencias apre.;.. 
ciable.s entre diversas clases sociales por lo que respec-
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ta a: lectura de revistas, actitudes y actividades duran­
te e],. tiempo libre, preferencia en los alimentos, interés 
por la moda y aceptación de innovaciones. 

Grupos de W.eferencia,-

Los grupos a los que el individuo no pertenece, 
pero con los que se identifica y a los que quizá aspire­
ª pertenecer, son los que se les denomina grupos de refe­
rencia, ejemplos de ellos: deportistas, artistas, etc. 

Las actividades de estos idolos populares se -­
siguen atentamente y, con frecuencia, §e :!eE? imita. Estas 
figuras de referencia pasan a ser importantes transmiso-­
res de influencia, aunque siguiendo más las líneas de los 
gustos y aficiones que las de actitudes básicas,. 

Grupos frente a frente. 

Los grupos que ejercen la influencia más inmedia 
ta en los gustos y opiniones de una persona son los gru-­
pos con los que se trata frente a frente" Esto incluy"€­
todas :las pequeñas "sociedades" con las que la persona -eu 
.tra en contacto frecuente: su familia 9 sus amigos íntimos 
vecinos, compañeros de trabajo y clase, asociados frater­
nosj etc., Sus filiaciones ¡:t. grupos infonnales estan erJ..;;. 
gran manera influidos por su ocupacion, lugár de residen-. 
cia y fase en el ciclo de vida. 



183 

Algunos investigadores psicológicos sociales -­
han señalado los síntomas que inpican una cantidad cada -
vez mayor de orientación ajena, es decir, la tendencia de 
los individuos a estar cada vez mas influidos en la defi­
nición de sus val.ores por sus cont~mpori:ineos más que por.;.. 
sus padres y mayores. 

Para'. :e1·· especi:ali'st.a;-'..,émmercadotecnia'.~·'e:sto ::Sj;gh;j;:fica 
que 1<1:_ elección 'de marca puede estar cada vez más influí.;.. 
da por grupos de iguales como pueden ser los vecinos y co 

legas. 

Familia.-

De todos los grupos frente a frente 7 la familia 
dela persona es la que, sin duda alguna, desempeñael P!i!:, 
pe¡ mas grande y duradero en la formaci&n de actitudes b~ 
sicas,, 

El especialista en mercadotecnia tiene que estar 
al tanto de cuales son ],as configuraciones de actitud que 

dominan en los diferentes tipos de familias y también a>= 
htb:.:cañtbian. dicha:S._;co11fir3uraciones'. con~:el::·transcU:~scr d<:!:l·.,... 
ti~mpo., 

La persona.-

Las influencias soéiales determinan muchas de .. 
las yariaciones, aunque no todas, del comporfamir.-..nto de 
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las personas. No es probab¡e que dos individuos sujetos­
ª las mismas inf¡uencias tengan acti.tudes. igua¡es 1 aunque 
éstas probablemente converjan en más puntos que ¡as acti"."" · 
tudes de J,os extraños escogidos al azar., 

·fuerzas 
mento y 

Las actitudes son, en realidad, producto de ¡as 
sociales que actúan recíprocamente con el tempera 

. . -
las capacidades únicas del individuoº 

que 
pos 

Además, ],as actitudes (en ].a compra, en lo mismo 
cualquier otra cosa) no garantizan automáticamente ti -determinados de conducta~ Las actitudes son predis-~ 

posiciones que los compradores sienten antes de que ini-­
cien eJ sistema de compra; este sistema es en si, una 
experiencia de aprendizaje y puede llevar a un cambio de"."" 
ac.ti tudes, 

A continuación se presenta la gráfica de los.cl.,r: 
.culos de la influencia social. 



¡--·· 
\ 
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Etapas de la vida de .. un producto. -

Este concepto se ha propuesto cual siendo una -
idealización útil más bien que una descripción rígida del 
historial de vida de todos a.os productos. Desde luego .:.:..:; 
110 hay nada fijo acerca de la duración del ciclo de vida..,. 
del producto ni de sus diversas fases, en las cuáles se ..,. 
pueden distinguir cinco: 

1) Iritroducción.- Se pone el producto en el mercado: La-­
percepción y aceptación del. mismo son mínimas., 

2) Crecimiento • ..:. El producto comienza a aumentar rápida-­
mente sus ventas, debido.a los efectos acumulativos de la 
promoción introductoria, de la distribución y de la in--­
fluencia: de la comunicación verbal entre clientes actua--

. les y potenciales, 

:') Madurez,- El crecimiento de las ventas continúa, pero­
ª ritmo decreciente, debido al número e~ cada vez mayor~ 
de clientes potenciales que siguen sin enterarse del pro­
ducto y que no han procedido a acción alguna. 

4) Su turación. - Las ventas llegan y permanecen en una m!:. 
seta que está limitada por el nivel de la.demandadé ree!!!. 
plazo. 

S) Decadencia .. - Las ventas comienzan a disminuir de modo 
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absoluto a mt:dida que el producto va siendo hecho paula-­
tinamente 'a.un lado por productos mejores o sustitutos., 

En la página siguiente se pr.esenta una gráfica-:­
en la cual se muestran las etapas d.el ciclo de vida del -
producto., 

Objetivos de la empresa y mixtura de productos -

Los objetivos a largo plazo de la dirección tam 
bién influyen marcadamente en las estrategias de produc-­
tos, distribución y mercadotecnia. Los cuales constitu-­
yen la mixtura de productos de la empresa. 

Utilidad.- La. cantidad de utilidades que la em 
presa puede lograr, depende, en última instancia, de su - . 
mixtura de productosa 

S~. · producto actual dará cierto. nivel de ventas-· 
y ;-utilidades; en realidad, la mixtura de productos que -
la empresa tiende a f±J,ár~ el límite . superior de potencial 
de utilidades~ mientras que la calidad de su programa de­
mercadotecn:fa tiende a determinar cuán aprdx:i:madamente se 
llega a dicho nivel superior,. 

Las dos fuentes de utilidades, son por tanto, -
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ajustes en la mixtura de productos 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 contribuci6n que ~ 
los productos hacen a las utilidades y a· 1os costos fijos .... 

Estabilidad.- Muchas empresas adoptan el objeti 
vo de un nivel razonable de ventas de un periodo a otro.­
,_,a al ta variabilidad de las ventas puede ser muy costosa­
:--ara la empresa; significa que ésta tiene que intervenir­
en instalaciones para cuando la demanda llega a. su cüspi­
de, o que ha de mantener grandes existencias para atende!:, 
la Lo que quiere decir que la compañia quiza tenga que­
pagar mas intereses por su dinero~ debido al mayor riesgo 
de que tal vez no pueda cubrir sus pagos de intereses en­
periodos de poca venta. 

Aumenta el número de decisiones descartadas en­
la planeación anticipada, debido a que las ventas son mas 
difíciles de predecir. Por tanto~ la empresa querrá exa­

. minar el modo en que unos ajustes al terna ti vos en su mix­
tura de productos habrán, ppobablemente, de afectar la -
estabilidad de los ingresos por ventas·' 

El punto principal es que el objetivo de la es~ 
tabilidad de las.ventas impone ciertas ·limitaciones acer­
ca de cu.ales son los productos que se pueden añadir o qui 
tar-
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Crecimiento,- Otro objetivo en el que hacen hin 
cap1e un gran número de empresas, es el de aumentar las ..,. 
ventas con el correr del tiempo, El índice de crecimien­
to de las ventas depende del punto del ciclo de vida en -
que se encuentran los productos que constituyen la mixtu­
ra actual de la compañía y de cuáles son los plaries que -
se hacen para aumentarle o restarle productos .. 

Peter Drucker expuso la forma en que la niixt!l 
ra de procu tos de cada empresa pone al descubierto el po"'.'" 
tencial de crecimiento·futuro de las ventas, pormedio de 
las proporciones en que sus productos quedan: inclu:Ldos den 
tvo de las seis categorías siguientes: 

a) Productivos del mañanag Productos nuevos o productos"'.'" 
actuales que modificados y mejorados sean también vendi-­
bles en el futuro .. 

b) Pro.ductivos de hoy~ Las innovaciones de ayer .. 

c) Productos capaces de convertirse en contribuyentes ne­
tos si se hace algo drastico .. 

d) Productivos de ayer: Son productos con alto volumen ·de 
ventas, pero que para venderse requieren de "especiales", 
pedidos pequeños, et.e .. 

e) Los "que participaron": Que son normalmente productos 
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que fueron grandes esperanzas de ayer, que no dieron buen . 
resultado, pero,qtle, de todas maneras, no resultaron ser­
totalmente "Mulas". 

f) Las "mulas": Los que fracasaron en el mercado. 

La empresa cuya mixtura actuali·d.e productos la­
consti tuyen en gran parte, "productivos de ayer" y los . ....; 
"que participaron" va en camino de tropezar con dificult.§!; 
des, por atractivo que parezca su nivel de ventas actual,, 

Para la compañía que ha de lograr un alto índi­
ce de crecimiento, hay asequibles cuatro estrategias de­

' productos y mercado-. 

Ansoff las ha descrito de la siguiente forma: 

1) Penetración en el mercado: La empresa busca mayores -
ventas para.sus productos actuales, en sus mercados. actu.§!; 
les y lo hace a través de una promoción y una distribución 
más agresiva. 

2) Creación de mercados: La compañia busca aumentar sus­
ventas llevando sus productos actuales a mercados nuevbsr 

3) ·Creación de productos: La empresa busca aumentar sus -
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ventas creando productos mejorados para sus mercados ac-­
tualeso 

4) Diversificaci6n; La compañia busca aumentar sus ven-­
tas creando productos nuevos para mercados también nuevos,, 

Así pues, el objetivo del crecimiento de las -­
ventas puede aicanzarse por medio de cierta variedad de­
estrategias de producto y mercado~ 

Mixtura óptima de productos~- Los objetivos de 
la empresa constituyen la base para la defiñiéión de la -
mixtura óptima de productos" Se dice que la mixtura ac--. 
tual de productos de la compañía es optima si ningún otro 
ajuste lograría mejorar las posibilidades de que aquella.:.. 
alcanzase sus objetivos" Si el objetivo de la empre.sil. es 
primordialmente, aumentar las ventas, entonces la mixtura 
de productos es óptima si dá un índice de crecimiento de~ 
las ventas al que no se podría elevar provechosamente con 
ningún. cambio en la mixtura de productos,' Normalmente -­
hay muchos objetivos y esto comp~ica el problema de defi­
nir una .mixtura 6ptima de productos,, 

Por lo general es mas fácil reconocer los sfot2 
mas de sub-optimización que afirmar P?Si titt'amente .~ las c,! 
racteríst.icas de uria mixtura optimá.o 

Cualquiera de las condiciones que se indican a~ 
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continuaci6n sugiere que un producto actual puede ser me­
nos que óptimo: 

Capacidad productiva excesiva, sea crónica o estacional" 

Un porcentaje desproporcionadamente alto de lá.s utilida-­
des totales provenientes de s6lo algunos pocos productos .. 

Amplitud insuficiente de productos para explotar eficien­
temente los contactos de:la fuerza de ventas. 

Ventas o utilidades continuamente en descenso, 
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