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- PRO LO G,O -
i 

ND -se pretende en el desarrollo de este trabajo establecer nor­

mas que deban aplicarse en forma r1gida a la 7ndustria que se ha tomado 

como ejemplo, todo lo contrario~ creemos que solo son simples sugestio­

nes posibles para que esa empresa tan compleja logre los fines para los 

que fue creada y que por no estar debidamente planeada, es una más de -

las empresas de participación estatal cuyos resultados no son del todo. 

halagadores. 

Para hablar sobre la industria pesquera, es necesario observar -

lo que se ha hecho en otros pa!ses como: Inglaterra, España, Noruega,­

Japón, Estados Unidos, etc., en donde la empresa privada tiene todo el 

apoyo de sus respectivos gobiernos que les .han proporcionado todos lOs 

medios necesarios para su desarrollo citando algunos de ellos: 

l.- Acondicionamiento de puertas de altura y cabotaje. 

2.- Exención de gravámenes a los astilleros que construyen em--

barcaciones de mediano y pequeño calado. 

3.- Financiamiento a los. pequeños propietarios .para la construs_ 

ción de frigor1ficos. 

4.- Protección a las cc:itnpañ1as empacadoras concedi~ndoles prior.!, 

dad para la compra de primera mano de los productos mar!ti-

mos. 

s.- Establecimiento de canales de distribución para que los pro-: 



duetos sean consumidos por el pueblo y a lá vez se exporte, 

cori lo que se tiene una fuente constante de divisas • 

. 6.- Creació~ de centros para la formación y capacitación de t~ 

nicos para que se puedan explotar racionalmente los mares. 

Como fácilmente puede observarse, es lamentable que en nuestro­

pals no se ejecute lo que se hace en otros paises que tienen verdaderas 

flotas pesqueras con miles de tonelajes en embarcacione~, que les perm! 

ten explotar desde la pesca. de altura hasta la de litoral, a pesar de 

que contamos con más de 10,000 Km. de costas y en sus aguas se encuen­

tran gran variedad de especies marinas, dándose el caso de que en las 

costas de Baja California vienen periódicamente año con año especies -

como la ballena~ el elefante marino, la morsa, el atún, la sardina, -

etc., lo cual en nada nos aprovecha, pues apenas pasan los 11mites te­

rritoriales son ·aprovechados por otros paises que si tienen flota pes-

quera. 

Por lo anterior creemos que es necesario que el gobierno tome el 

ejemplo de otros pa1ses que cuentan con una bien organizada flota pes­

quera ,para que en un futuro no muy lejano el pueblo de México, aprove­

che para su alimentación la riqueza marina que en forma tan abundante­

tiene en sus mares, alentando las inversiones tanto nacionales C?mo ex­

tranjeras para la construcción de astilleros y frigor1ficos en ambos 

litorales, otorgar créditos a las cooperativas de pescadores para la a~ 

quisiciÓn de embarcaciones y transportes para la entrega a los centros 

de consumo y tratar de eliminar a los intermediarios que son los que en. 

carecen los productos del mar. 
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TEMA I 
•t11aus==:111aa 

LA ADMINISTRACION DE VENrAS 

La Administración de Ventas.- Comprende el planeamiento, la di­

rección y el control de los agentes¡ la elaboración del presupuesto y­

táctica de las ventas; la coordinación de la investigación del mercado, 

la publicidad, la promoción de ventas y el mercado, y la integración en 

~l programa comercial de todas las actividades de negocios que cont:J:'ib~ 

yan al incremento de las ventas y sus beneficios. 

r..a. expresión " Administración de Ventas " , suele utilizarse como 

sinónimo de " Gerencia " de mercadeo; que algunas veces se llama "Dis­

tribución", - comprende todas las actividades que requiere la transmisión 

de bienes y servicios de los productores a l~s consumidores, a saber: -

venta, compra, transportes, almacenamiento, estandarización, gradad.ón,. 

financiamiento y toma de riesgos. 

FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VEm'AS.-

Dichas funciones.varían considerablemente según sea la magnitud­

de la Empresa, el núme~o ~ecesario de los agentes de ventas, la canti-

dad, calidades y precio de los productos vendidos, la extensión del mer 

cado, los métodos de distribución y la idea que tenga el mismo Gerente-

de Ventas sobre su oficio, es decir, se limita a manejar a los agentes­

ó si estima que debe integrar todas las actividades de la Compañia que 

tengan relación con el mercado. 
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Las responsabilidades que comparte el Gerente de Ventas con. su -

personal de especialistas y con los demás departamentos de manufactura y 

finanzas, son los siguientes: 

a).- Desarrollo o manipulaci6n del producto. 

b).- Distribución Física. 

e).- Estrategia de ventas. 

d}.- Financiamiento de las ventas. 

e).- Costos y presupuesto de ventas. 

f) .- Estudio del Mercado. 

g).- La promoción de ventas y la publicidad. 

h) .- l?laneamiento de Ventas. 

i).- Relaciones con los distribuidores·y minoristas (~anales de 

Distribución) 

j).- Servicios mecánicos. 

k).- El personal de ventas. 

1).- Administración del Departamento qe Ventas.- Es responsabil,! 

dad del Gerente, quien junto con sus ayudantes, establece -

la organización, determina los procedimientos, dirige al · -

personal administrativo, celebra juntas de ventas, coordina 

el trabajo de los miembros del departamento, lleva registros 

de las ventas y asigna tareas a los jefes de las secciones 

adminisi!rativas. 

ml.- Tipos de Gerentes de Ventas: 

1.- Gerente Administrativo de Ventas. 

2.- Gerente de Ventas de Vanguardia. 

3.- Gerente de Ventas sobre el Terreno. 

.J 
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4 •. -=~rente Administrativo y a l~ vez sobre el terreno de 

ventas. 

s.- Gerente auxiliar da Wmtas. 

6.- Gerente de ventas de Lineas de Productos 

7.- Gerente Divisional o Regional de Ventas. 

a.- Gerente de Ventas de Sucursales. 
',','. 

9.- Supervisor de Ventas. 

, Esta clase de Gerentes se complementan con los ejecutivos de 

ventas pertenecientes al personal del Gerente Admi,nistrativo de Ventas. 

FUNCIONES BASICAS DE UNA ORGANIZACION DE VENrAS.- Dichas funcio-

nes suelen agruparse en tres clasificaciones: 

a).- Funciones Administrativas. 

b).- Funciones Operativas. 

e).- Funciones Técnicas. 

, I.e.s Funciones Administrativas.- Comprenden los deberes que los 

administrador~s superiores de ventas tienen de formular las grandes no!: 

mas comerciales, planear la organización, controlar y coordinar, valorar 

la actuaci6n de los agentes, señalar la estrategia a seguir en las ven­

tas y elaborar los programas. 

Las funciones administrativas de los ejecutivos de ventas son: 

Formulación de normas de ventas, formulación de Órdenes e interpretaci6n 

de normas prácticas y planes 1 análisis de la competencia, aprobación de 

asignaciones y presupuestos, control de costos, diseño de la ~rganiza-­

ci6n di;: ventas, establecimiento de contNles en la organización, valor~ 

cibn de actuaciones, planeamiento de hono~arios de las operaciones de -
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ventas, búsqueda de nuevos mercados y salidas, atenci6n a los pe.t'feccio 
. -

·· namientos del producto, coordinación de las actividades de los miembros 

pertenecientes al D~partamento de Ventas en sí y con los de otros Depa::_ 

tamentos y los de la Gerencia General, delegaciones de Autoridad, asig­

nación de responsabilidades, contactos con los Agentes de ventas y :~~jJ! 

cutivos sobre el terreno, contactos con los distribuidores y minoristas, 

relaciones o:>n los vendedores al por menor. 

Las Funciones Operativas.- Comprenden las obligaciones que tie­

nen los ejecutivos suhordinados de ventas sobre el terreno, Gerentes .de 

Divisi6n, Distrito y Sucursal, y supervisores - de ejecutar - las dis~ 

siciones, controles y planes de la alta Gerencia. 

Las funciones comprenden las siguientes actividades: Buscar, Se-

leccionar, administrar, marcar rutas, controlar, equipar, estimular, S,!:!. 

pervisar y valorar a los agentes de ventas, celebrar juntas de ventas,­

resolver los problemas.de la distribución f!sica, marcar territorios de 

ventas, controlar las operaciones de las sucursales, coordinar las ven-

tl.ls con la publicidad, interpretar las normas e instrucciones, dar CUe,!! 

ta sobre las operaciones de ventas, supervisar, establecer contactos con 

los agentes de ventas, supervísores y clientes sobre el terreno, delegar 

la autoridad y asignar responsabilidades, organizar prom:>ciones comerci2; 

les, realizar ascensos, cambios de empleo o terminaciones de contratos, 

proponer a la alta gerenci.a los cambios que se necesiten en las normas -

prácticas y controlest en los productos y en los procedimientos. 

Las Funciones Técnicas.- Son las actividades de los jefes téc-

nicos y auxiliares cuando proporcionan asistencia y consejo especializa-

do a los ejecutivos de ventas en el desempeño de sus funciones adminis~-



trativas. 

Dicho asesoramiento lo proporcionan por medio de la investigación 

del mercado y de estudios de distribución. 

~ , , 
Ios. principales departamentos técnicos de una organización come.=; 

cial son los siguientes: 

Investigaci6n de mercado. 

Publicidad y ProDX>ci6n de Ventas. 

,Planeamiento de Ventas. 

Relaciones con los Vendedores. 

Tráfico. 

Personal de Ventas. 

Cori:espondencia de Ventas. 

Estos departamentos deben asesorar también respeé:to a las Q.ispo-

siciones y .planes propuestos de ventas e informar a los ejecutivos so--

bre las tendencias y cambios que afecten al mercadeo. 

DIVISION DE LAS FUNCIONES EN IA ORGANIZACION DE VENTAS.-

El establecer una divisi6n de.sus funciones escenciales en grupos 

o departamentos especializados, es un paso importante en el proyecto de 

una organizaci6n de ventas y esto es con el objeto de poder desarrollar 

el control, la coordinaciÓn y el funcionamie~to eficaz de sus activida-

des. 

Existen cinco divisiones básicas de una organización comercial. 

a).- Geográfica. 

b). - Funcional 

c).- l?or lineas de produ•;;tos. 
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d) .- eor clientes. 

e).- Y la combinaci6n de las tres Últimas divisiones. 

IMPORTANCIA DE IA l:NVESTIGACION.- El ejecutivo de ventas exige ., 

datos para resolver los problemas que se le presentan. Ia investigaciÓn 

del· mercado es escencial para determinar esos datos, para proporcionar­

informaci6n probable de :Lo que va a ocurrir en lo futuro y para dismi­

nuir los riesgos naturales de la Gerencia General. 

Contribuye a aumentar el indice de predicción de los resultados 

y las oportunidades de triunfar en el mercado. Se realizan investigaci2_ 

nes para descubrir mercados por explotar, para predecir la demanda fut~ 

ra, para determinar el mercado potencial, para valorar la importancia -

de la competencia y pura calibrar el poder de compra y las condiciones 

econ6micas. U>s datos obtenidos en este estudio valen para establecer -

los objetivos de ventas, preparar sus presupi.iestos, planear la produc--. 

ci6n y distribuir la publicidad y los territorios de venta. La investi­

gación de la distribución sirve para valorar sus canales y determinar -

la eficiencia de los distintos tipos de distribuidores. La investigación 

de las ventas para mejorar la eficiencia de los agentes. 

OBTENCION DE BENEFICIOS.- El fin principal del agente de ventas 

es mover los productos ó proporcionar los servidos con determinada ga­

nancia. IDs problemas de ventas, las decisiones y las acciones comerci~ 

les se consideran en :función de su efecto sobre el objetivo total del -

negocio, que es la obtención de ganancias, al mismo. tiempo que la sati~ 

facción de los cons\ll'i\i.dores, agentes de ventas, vendedores al por menor 

y demás personas que intervienen en el proceso mercantil. 
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E1 objetivo principal.del Gerente de Ventas debe ser lograr que 

funcione eon beneficios el Departamento de Ventas sobre el cual tiene -

control directo. !?ara alcanzar este objetivo, el Gerente de ventas tie­

ne que realizar estudios de costos para determinar los del mercadeo,. la 

contabilidad de costos de mercadeo se está utilizando para calcular los 

de distribuciÓn de los productos individuales, los de ventas a los dis­

tintos clientes, los de obtener pedidos, los que ocasiona cada agente -

de ventas y los del mercadeo a través de los distintos tipos de distri­

buidores o mayoristas. 

El conocimiento de los costos y benefic.ios comerciales proparcJe 

na al Gerente de Ventas, patrones para valorar las ganancias que obtie­

nen sus agentes y para determinar si están operando con beneficios ó -

pérdida. La fijacl.Ón de metas de ganand.as pana cada agente de ventas -

permite a la Gerencia reconocer los altos ~iveles de beneficios y ayu­

dar a que mejoren su actuación quienes los están obteniendo bajos. 

· CAMB:IOS DE IA ORGANiiAcJ:ON COMERCJ:AL.- Las mayores responsabilid_! 

des del Gerente de Ventas han obligado a deleqar muchas fa<."Ultades admi­

nistrativas en la persona de especialistas téctü.cos en investigación de 

mercados, planeamiento, adaptaci6n de las mercand.as a .. los gustos del -

consumidor para su mejor movimiento, publicidad, personal de ventas, 

y ha sido necesario crear diversos departamentos para cada una de estas 

funciones. 

_ La expans:l.Ón de las 01:9ani:r.ac:iones de ventas ha requerido una me­

jor supervisiÓn de las mismas a niveles locales de sucursal, distrito o 

divisiÓn, para OJni:J:'olar a los agentes y servir mejor a los consutnidores~ 

Ios Gerentes de Ventas sobre el terreno, responsables de ejecutar las -
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normas y programas del administrador del mercadeo, funcionan ahora. com 

encargados de las operaciones de ventas sobre el terreno. 

Ias indus~riales. han empezado a considerar c0mo miembros de la -

familia eorporativa a sus distribuidores al por mayor y vendedores al -

por menor, con derecho a las mismas consideraciones que sus empleados y 

accionistas. Se ha determinado la actitud de los vendedores respecto a 

los fabricantes, establecer una comunicaciÓn mejor con los m!noristas,­

as1 OJll!O darles apoyo comercial, de publicidad, de servicios y de carás, 

ter ejecutivo, fijar normas de distribución, no olvidando también a los 

distribuidores. 

SELECCJ:ON DE PERSONAL DE VENTAS MAS EFICU1rl'E.- Existe un mayor 

interés en buscar, seleccionar, adiestrar y supervisar.>. agentes de ven­

tas para mejorar la eficiencia de las mismas, perfeccionar el servicio 

al cliente, elevar la moral de trabajo de los agentes y reducir su alto 

indice de bajas y cambios, que ha sido y es, un.o de los probil.emas graves 

de la actitud comerc:tal. 

Gracias a Jllétodos más perfectos de selecciÓn, se está eliminando 

a los individuos que no valen, desari:ollando px:ocedimientos mejores en 

las entrevistas y pruebas más eficaces de aptitud e interés. Con la in­

vestigación de la organización du trabajo, empl~ del tiempo, métodos -

de presentaci6n estrategia comercial de los agentes de ventas, se han -

elaborado métodos más eficientes de vender, que están elevando su nivei 

de productividad. Son ahora mejores los agentes de ventas que se sien­

ten atra1dos a prestar servicios en la empresa por la compensación y los 

incentivos lib.erales que se les ofrecen en forma de planes de bonifica­

ción con un mayor volúmen de ventas, por aumentar las gananc5.as o por. •· 



reducir los gastos. ros beneficios marginales en forma de anualidad de 

.retiro, seguro de vida y protecci6n contra accidentes y enfermedades S.!:, 

plementan la compensaci6n económica básica del agente vendedor. 

I.os super,i;isores de ventas están ayudando a sus agentes a admi­

nistrar mejor su tiempo, organizar sus esfuerzos, perfeccionar la co­

bertura de sU territorio y ~porci.onar servicio más eficiente al clie,!! 

te. 

DESCENTRAiiJ:ZACION DE IA GERENCJ:A DE VENTAS.- Actualmente se está 

observando una marcada tendencia a descentralizar el. control de l.as ve.!l 

tas. Están:..delegando mayor autoridad y responsabilidad a los Gerentes -

de linea de producto, división y sucursal, con objeto de que desarrollen 

su trabajo COllXI l.o consideren más eficaz, aunque aceptando siempre las­

pol1ticas básicas por la Admini.stración de la casa Matriz. 

VENTAJAS de una Gerencia de Ventas Descentralizada.- Los Ge--

rentes de producto y sobre el terreno suelen conocer mejor las condici,2_ 

nes comerciales en las áreas de responsabilidad, pueden tomar decisio­

nes inmediatas sin los retrasos costosos de esperar la resoluci.6n de la 

al.ta Gerencia; hay un tn!nimo de conflictos por respons~ilidad compartj; 

da, cuando a l.os subordinados se les dan plenas facultades, los ejecutl; 

vos tienen un máximo de oportunidades para su desarroll.o. y progreso i_!! 

dividual y se puede contrarestar w.éjor la competencia. 

'DESVENT./\JAS.- Cuando un Gerente de Ventas está constantemente i,U 

terviniendo en las actividades de sus subordinados, ni. él ni ellos pue­

den trabajar cor.. eficiencia. !?ero s1, por el contrario, se permite al -

. subordinado desarrollar su tarea a su manera y no lo hace bien, el Ge--
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rente tiene que resolver.- dos dificultades: Desarrollar por s! rnism:> -

el trabajo, o admitir que ha cometido un error y buscar a otra persona. 

Algunos Gerentes 7 antes que reconocer su equivocación al elegir subord,! 

nados incompetentes, prefieren asumir sus responsabilidades, lo cual es 

fatal para una buena Adrninistraci6n de Ventas. 

' MEJORES REIACIONES CON IDS AGENTES DE VENTAS.- El Gerente de Ve,2 

tas debe comprender que sus hombres entregarán todo su esfuerzo, capac,! 

dad y entusiasitO si reciben encomios y alabanzas por su trabajo, si son 

aceptados social.mente, si se les deparan oportunidades para progresar y 

expresarse mejor, s~idad razonables y respeto a su dignidad personal. 

cuando no se satisfacen estas necesidades suyas, los agentes pierden i_u 

terés en su trabajo, se muestran insatisfecihos, empiezan a criticar, 

son desleales a la organización y dejan de ser productivos. t>exo si se 

satisfacen esas necesidades, se muestran cooperativos y cU.spuestos a -

rendir el ~ en su. trabajo. 

ORGANIZACION DE VENTAS.- Cuando se desarrolla un negocio, ya no 

es suficiente con una sola persona pará manejar todas las ventas y es -

necesario subdividir su trabajo y confiar parte de sus deberes a uno o 

más agentes de ventas. De esta manera surge una organización comer-

cial. Hace falta un Gerente de Ventas para dirigir el trabajo de ~os a­

gentes y coordinar sus actividades con objeto de asegurar las ventas. 

CuanC:o el n~mero de agentes de ventas que se necesita para vender los -

productos de la Compañia llega a ser demasiado grande, hasta el pÚnto 

de que no sea p0sible la supervisión eficaz del Gerente de Ventas, será 

preciso designar otros S1.lpervisores de ventas y ampliar la organización 

comercial. 
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l?LANEACJ:ON DE UNA ORGANIZACION DE VENTAS,- Deben tenerse consid~ 

raciones de importancia al diseñar o planear una organización eficiente 

de mercadeo. Esta debe adaptarse al volúmen y caracter!.sticas del n~ 

cio. Tomar en cuenta los objetivos de la Empresa, establecer y definir 

claramente la autoridad. 

En el Departamento de Ventas la autoridad y responsabilidad se .­

delega a los vendedores, siendo aún más flexible para .a.os agentes de -

ventas. La. responsabilidad está en relación con la autoridad. La organ! 

zaciÓn debe girar en torno a las actividades o fUnci.ones, no en torno a 

los individuos. 

ORGANIZACJ:ON ADmNISTRATIVA DE VENTAS.- El éxito de la Organiza­

ciÓn Administrativa d'1! Ventas está basado en la coordinación que exista 

entre los hombres que integran el Departamento (si es que existe) de A!,! 

lldnistraci6n de Ventas y los vendedores que deben pi:oporcionar la info_:: 

mación diaria que recopilan y no solo limitarse a vender ya que de ellos 

depende en buena parte el éxito del Departamento de AdministraciÓn de -

Ventas, además de la in.formación interna que les proporcione la propia­

Empresa. 

Dicha información deberá tener objetivos como: 

Incrementar el tiempo efectivo de ventas. 

J?oder establecer o roodificar objetivos y pol1ticas de ventas. 

Hacer previsiones de venta. 

Organizar el Cont.rol de ventas. 

Poder sustituir sin dificultades el puesto dejado por un vende-­

dor o un jefe de ventas. 
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Suplir las deficiencias de la memoria humana. 

Hacer extensivo a los demás los lugares individuales. 

LA ORGi\NIZ,\CION DE VENTAS DEBE ESTAR EN PROl?ORCION CON EL NEGO­

CIO·•·""· Al proyec~ar una organización comercial, debe tenerse presente el 

volÚmen del negocio, el número y naturaleza de productos que vayan a ve_!! 

derse, la expansión geográfica de la distribución, el método de mercadeo, 

la categorla financiera y las tácticas o normas de ventas. 

La &npresa que venda sus productos en el ámbito local o en unos 

cuantos estados Ílllicamente, no necesita divisiones geográficas para· la­

organización de sus ver.tas, pero la Empresa que tenga un mercado nacio­

nal puede necesitar Gerencias regionales '.: una organización de mercadeo. 

La empresa productora que venda directamente a sus clientes necesita una 

organizaeión comercial mayor ~ue el que distribuya a sus productos a tr!_ 

v~s de· ágentes. 

LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA INFLUYEN EN LA ORGANIZACION.- Si el 

plan de una Empresa es lograr la mayor distribución posible, necesitará 

una estructura organizacional mayor que si las ventas se concentrasen en 

una zona limitada. Cuando se desea lograr un volfunen de ventas conside­

rable más bien que beneficios inmediatos, la organización de ventas debe 

5er más extensa, y sacrificar las ganancias a un mayor poder vendedor,­

(:omo es natural. 

1'.ECANIC.'> Y DIN.;MICA ADMINISTRATIVA 

La mecánica administrativa.- Se refiere a investigar, analizar -
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y determinar corno debe ser empresa y como debe operar, es la coordina­

ción teórica de las relaciones que deben existir a la formulación de -

planes y programas. 

La dinámica Administrativa.- Se refiere a como se manejarán o 

se manejan de hecho esas relaciones en forma tal que produzcan y pongan 

en acción eficazmente los planes, programas y estructuras estudiados y 

previstos. 

< PERSONAL 

PRODUCCION > 
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LA ADMINISTRACION POR OBJETIVOS.- La organización en cuanto a 

1a determinación y división de las funciones tendrán muchas _veces que 

suprimirse o cambiarse al establecer un sistema de administración por 

objetivos, la fijación de niveles jerárquicas equivale a la determina-

ción de la autoridad y responsabilidad correspondiente a cada nivel. El 

análisis de puestos determina las funciones laborales concretas que se 

enmiendan a cada jefe y cada trabajador. 

Respecto a la delegación de autoridad, consiste, en hacer part! 

cipes a otros de la autóridad que nosotros hemos recibido sin perder por 

ello la responsabilid.:.d correspondiente y en cuanto a la comunicación -

tanto vertical como horizontal tanto para la fijación de los planes, c~ 

mo para la vigilancia constante de su resultado es "tan importante que -

en muchas empresas ha producido resultados efectivos al intensificar és-

ta. 

DIVERSOS TIPOS DE OBJETIVOS.- Para la organización de ventas así 

como para los demás departamentos exis~en diversos tipos de objetivos, 

los hay individuales y colectivos. 

Los objetivos individuales.- Son los fines que persigue cada 

persona ya sea empleado, obrero, propietario o accionista. 

El obj_etivo colectivo.- es aquel que persiguen varias personas 

ftsicas, este objetivo ~ued~ identificarse total o ?arcialmente con los 

objetivos·individuales. 

Existen también los objetivos particulares y los generales, los 
, 

objetivos particulares parten de objetivos más amplios 1 el departamento 
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de ventas tiene sus propios objetivos particulares en relación con los 

objetivos de la Empresa y en tanto que de otras secciones de la Empre-

sa. 

La coordinación de los objetivos particulares, colectivos, bá­

sicos y los demás tipos de objetivos que existen dentro de la organiZ!!, 

ción, es una de las principales tareas de la administración por objeti• 

vos. 

PARTICIPACION DE LOS JEFES Y SUBORDINADOS EN EL LOGRO DE LOS OB­

JETIVOS.- La participación mayor ó menor pero necesaria por la que los 

jefes ó subordinados inmediatos fijan las metas que en cada campo ha de 

lograrse en un periodo determinado. 

La cuantificación máxima posible al fijar los objetivos ó resul, 

tados que se pretenden alcanzar con el fin de evitar objetivos vagos e 

imprecisos para que 1.0 haya dificultad en determinar si se lograron o no 

los establecidos. 

Los resultados se buscan, se investigan, se discuten y se fijan 

con las correcciones necesarias hasta dejarlos perfectamente precisados. 

Los objetivos fijados se van revisando dentro de su logro y de­

esa manera se va observando si deben ser reducidos, afiadidos, conserva­

dos o mejorados hasta el ·final del per1odo. 

Cuando la fija~ión de las metas de todos los departamentos y sec 

cienes de la empresa se logra, se deben coordinar por la suprema autori­

dad de la misma para comprobar ~i esas fijaciones parciales han respond! 

do a las metas generales fijadas de antemano. 
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Hay ocasiones en que las metas particulares después de combinaE 

las conducen a resultados generales más altos que los fijados inicial­

mente. Esto implica que ~os objetivos y metas generales deben elevarse. 

Si por el contrario no se alcanzan a lograr las metas generales habrá -

que reducirlas por el momento. 

'LA COMUNICACION EN LA ADMINISTRACION POR OBJETIVOS. - En el De­

partamento de Administración de Ventas, as1 como en los otros departa­

mentos la comunicación (muy imp~E~an~e en el Depto. de Ventas) es la b~ 

se del éxito el mejorarla, es indispensable que cada jefe diariamente ~ 

si es posible o al menos cuando se presente la ocasión tenga con sus su-. 

bordinados conversaciones informales y haga preguntas tales como: l Es­

tás trabajando adecuadamente7, l Qué problemas se nos han presentado7, 

lestá satisfecho con su rendimiento7 

Se deben hacer revisiones periódicas entre el jefe superior con 

los jefes subordinados para analizar si se están obteniendo los result~ 

dos perseguidos, señalados y aceptados. 

Las metas que han de alcanzar cada jefe no les son impuestas si­

no que se oye su opinión y se toman en cuenta sus puntos de vista. 

El Depto. de Admón de Ventas y su Aplicación en la Administr~ción 

por Objetivos.- En el nu,evo sistema de administración por objetivos la -

autoridad se sigue ejerciendo en forma descendente y la responsabilidad -~· 

se da en forma ascendente pero en cada nivel hay una participación para·­

fijar las metas. Esto quiere decir que cada uno de los jefes tiene part! 

cipación para lograr los objetivos generales. 

Aplicando al Depto. de Administración de Ventas, nos damos cuenta 
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que los vendedores se pueden considerar como los jefes subordinados y -

que su participación en el logro de los objetivos ( particulares ) de -

su departamento contribuyen al logro de los obj~tivos generales de la -

empresa. Y la capa~idad para tomar decisiones de alguna manera deben 

ejercer influencia en la empresa o en el trabajo de la empresa. As1 

.queda comprendida la autoridad operativa que muchas veces se ejerce por 

quienes no son jefes. 

El máximo de eficiencia se ~btiene en las empresas cuando el je­

fe y sus subordinados se ponen de acuerdo en todo lo que deben de hacer 

y corno hacerlo. Claro está que la persona tanto el trabajador, corno el­

jefe de la. empresa en muchas ocasiones tendrán que suprimir o diferir en 

ciertos intereses de conjunto, en vista de que lo requieren las personas 

concretas, o por el contrario limitar ciertos intereses secundarios·de 

la persona porque es indispensable para el bien del todo. 

El aplicar la administración por objetivos en el departamento de 

Admón, de Ventas en forma prudente dentro de la participaciór. de los je­

fes inferiores y en muchas ocasiones de los agentes de venta y de los e_!!! 

pleados puede ser y será una de las soluciones mas importantes y efecti­

vas en cuanto a la crisis de la autoridad puesto que se comp.arte dentro 

de un sistema controlado, porque no se trata de que los jefes, empleados 

y obreros hagan lo que q~ieran, sino de que ellos se comprometan a seña~ 

lar y al. mismo tiempo a hacer lo que en su campo es necesario para reali 

zar las metas generales que les han sido fijadas. 

REGLAS I'ARA:·.LA F'IJACION DE LOS OBJETIVOS GENERALES. - A conti-­

nuaciÓn se dan las reglas para la f:\.jación. de los objetivos generales. 
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1.- Fijación de las áreas en las que se han de señalar los obj~ 

tivos, tendrán que escogerse las áreas en que en ese momento para ese -

departamento o sección conviene fijar ciertos resultados. 

2.- Fijación de las prioridades, se han de jerarquizar los di~ 

versos objetivos que dentro de cada una de dichas áreas han de alcanzar-

se. 

3.- Cuantificación o precisión. Una vez que se han establecido 

las áreas concretas y sus prioridades se tratará de fijar en cada una -

de ellas cual es la cantidad o por lo menos la determinación mas preci­

sa posible para establecerla. 

4.- Cuantificación de objetivos generales.- Es la empre.sa en -

su conjunto para quien se deben fijar los objetivos mas claros y preci­

sos ya que todos los demás no son mas que medios respecto a aquellos. -

Los resultados generales de la empresa están vinculados con los de cada 

una de las funciones que se realizan dentro de cada departamento, los -

objetivos generales de la empresa de manera primordial se encuentran li· 

gados en forma necesaria a los objetivos de ventas y los objetivos finan 

cleros ya que toda empresa busca finalmente poder vender para obtener -· 

una utilidad y prestar determinado servicio a la sociedad. 

ALGUNAS REGLAS .PARA FIJAR OBJETIVOS. 

1.- Los objeti,,os deben fijarse por escritc con el objeto Je r~­

visar si -dicha fijación es adecuada, si se pueden hacer correcciones, 

complementos adicionales o cambios de orden en los elementos. 

2.- Deben fijarse los objetivos en forma separada, debemos cui-
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dár que cada objetivo contenga uha de las cosas que queremos realizar y 

que los demás queden establecidos po~ separado. 

3.- Siempre debe fijarse la fecha en que los objetivos se debe­

rán lograr.· Generalmente se realiza por años. o semestres y en casos e~ 

cepcionales en una fecha particular. 

4.- Los objetivos deben ser espec1ficos, claros y precisos para 

todos los que van a participar en su realización. 

S.- Deben ser pocos en número sobre todo en los primeros perio­

dos de aplicación de la Administración por Objetivos. Se debe concen-­

trar la atención y la actividad de los jefes en campos particul~res y -

una vez logrados, habrán de producir efectos sobre otra serie de activ! 

dades rutinarias. 

6.- Deben ser objetivos posibles de obtener, pero al mismo tie_!!l 

po estimulantes para el jefe. 

7.- Deben revisarse si los objetivos fijados van de acuerdo a -

las pol1ticas,planes y programas generales de una empresa. 

8.- Deben levisarse si los jefes encargados 'de alcanzarlos cue.n, 

tan con la autoridad necesaria en los diversos aspectos de autoridad 

formal, operativa ó técnica. 

9.- Los objetivos fijados deben dejar siempre un grado más o me 

nos amplio de decisión a los jefes inferiores. 

10.- Antes de establecer los objetivos conviene analizar en que 

forma concreta van a contribuir al progreso de la empresa y como lo van 

a hacer. 
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REGLAS PARA LA DISCUSION DE OBJETIVOS.-

a).- Debemos dejar tiempo suficiente para que cada jefe inferior 

piense detenidamente los objetivos. 

bl.- Debemos aplicar las reglas que suelen darse para el diálo­

go. 

I.- Partir de una base común. 

II.- Se debe ir con el ánimo dispuesto no solo a oir a la otra 

persona, sino acep-tar aquellos puntos-de vista que nos demuestre son 

útiles. 

III.- se debe enfatizar lo común y suavizar lo diverso. 

IV.- Se deben usar siempre como instrumento básico para este di!_ 

logo dar y pedir razones. precisiones o consecuencias objetiva'', 

v.- Se debe procurar que se fije la parte que correspond<:rá, 

tanto al jefe superior. como al subordinado, o bien a los diversos de-­

partamentos o secciones en las que los objetivos sean comunes. 

Indiscutiblemente la revisión de los resultados de un periodo -

(año o semestre) tiene que ser base para fijar los nuevos planes para el 

siguiente per1odo, aprovechando ya toda la experiencia anterior. 

Las revisiones se pueden hacer de la siguiente manera: 

Revisión Individual.- Cada jefe con respecto de lo que obtuvo o 

dej6 de obtener. 

Revisión de Superior y Subordinado.- Ambos análizan los resul­

tados lo más objetivamente posible. 

Revisión por jefes a nivel similar.- Es decir revisión d~ otros 
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jefes de la empresa sobre los resultados discutirlos con los interesados. 

Comités de revisión.- Pueden'estar formados por personas dentro 

de la empresa o de fu~ra y tener plena libertad· de revisar los planes -

con el fin de ver los éxitos o fracasos de los planes fijados. 

ALGUNOS EJEMPLOS DE OBJETIVOS EN MATERIA DE VENTAS.-

1.- Incrementar el volÚmen total de ventas en 50%. 

2.- Conseguir que la participación de la empresa en el mercado 

sea mayoritaria, siendo que ahora no llega al 50%. 

3.- Conseguir que el número de clientes atendidos o visitados 

aumente en un 10%. 

4.- Reducir en un 5% el número de clientes perdidos durante el 

año. 

s.- Conseguir que dism1nuya en un 5% el número de quejas de 

clientes por' deficiencias en el servicio o en la calidad de 

los art!culos vendidos. 

6.- Disminuir el costo de distribución en un 1% por unidad. 

7.- Incrementar en 5% la eficiencia de la publicidad realizada, 

procurando mantener el mismo gasto, o aún disminuirlo. 

8.- Disininuir en -5% los rechazos de los productos por deficien­

te calidad. 

9.- Reducir el tiempo de inspección en un 35% instalando para -

ello medidas de control electrónico. 



24 

TEMA II 

l.- La Distribución f1sica 

a). Definiciones 

b). Objetivos 

c). Ventajas 

2.- El almacenamiento como parte de la distribución 

f1sica. 

a). Definición 

b). Importancia 

c). El almacenamiento en relación con los canales 

de distribución 

3.- Canales de Distribución 

a) • Definici6n 

b). Tipos de distribución 

c). Relaciones entre el productor, los mayoristas . 

y minoristas. 

I. La Participación en eí riesgo 

II. El empuje y el arrastre 

d). Elección de los canales. 

e). Venta minorista y venta mayorista. 
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DISTRIBUCION FISICA 

Importancia de la distribución fisica en el éxito de la compañia.- · La 

Distribución Flsica es la amplia gama de actividades que tienen lugar -

dentro de una compañia respecto a la movilización eficiente de bienes y 

materiales, tanto de fuera hacia adentro hasta llegar al sitio de manu­

factura, como de dentro hacia afuera, desde el extremo final de la 11-

. nea de producción hasta el cliente. Entre las actividades que la con! 

tituyen se incluyen por ejemplo: La transportación, el almacenamiento, 

la gerencia de inventarios, el manejo de materiales, las actividades de 

empacado y de procesamiento de pedidos que se hayan todos !ntimamente i,!l 

terrelacionados. 

Tomaremos como objetivos lo~ que mencionan a continuación dos au­

tores contemporáneos: 

• o B J E T I V O s.- Lograr el grado de eficiencia más alto que 

sea posible para las actividades de la distribución. Dicha eficiencia -

se puede medir de dos maneras: El costo y la Calidad del Servicio.- Es­

tas dos son interde~endientes ya que cuanto más elevado sea su nivel del 

servicio, mayor será el costo. La Gerencia de Distribución F1sica.-

Es en escencia un asunto de coordinación, t:.o-nto en lo interno (activida­

. des constitutivas como en lo externo, comercial1zaci6n, producción, y -

compras) a modo de lograr el equilibrio total que más convenga a los_i.!l 

tereses de la compañia en conjunto. 

OBJETIVOS DE LA DISTRIBUCION.- Concebir que todas las activida­

des de manipulación f1sica en una empresa y que todo el sistema de can~ 
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les se consideran como un sólo sistema. Es decir, considera el almacena_ 

miento, el transporte y las actividades comerciales como un sólo conjun­

to. 

El 20% del P.N.B. de un pa1s se gasta en lag, actividades de dis-

tribución, ésta situación da como resultado que a la Gerencia de Distr,! 

bución F1sica 1 se le de igual importancia, como a la Gerencia de Finan-

zas, debido más que nada a dos factores como lo son: Primero, el costo 

en s1 de distribución que a través.de_los tiempos actuales que ha elev~ 

do en una forma considerable, significa que para abonar una parte de 

costos de distribución. hay que operar bien, dando importancia a la di,! 

tribución f1sica en s1. 

El segundo.factor es la orientación cada vez más definida de los 

negocios en general hacia el mercado en la que la distribución' f1sica -

juega un papel central en la creación de las empresas y de la comercia­

lización, las funciones ·de transporte y almacenamiento, son parte de -

la distribución f1sica. La labor de la distribución f1sica es pro-

porcionar al cliente los servicios donde y cuando éstos lo deseen. 

Pettit, dice que uno de los exponentes más importantes de la di,! 

tribución es: "La necesidad de que las operaciones. de distribución est~n 

cortadas a la medida de los requerimientos del mercado, hoy día hace ne­

cesario un alto nivel de planeación y de asignación de recursos por ade­

lantado. 

En cuanto al nivel de servicios al cliente tenemos el caso de que 

si por ejemplo bri'1d·:'! un nivel de servicios más bajo que el irnpe.::ante -­

corre· el peligro de perder clientela, en caso contrario si brinda un ni-· 
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vel de servicio más alto q\.le el establecido, quizá la competencia como 

medida de defensa también eleve el suyo y por lógica se elevará el cos­

to del servicio. 

A veces un llgero aumento de servicio al cliente puede producir 

una buena ganancia, mientras que un aumento elevado en el servicio hacia 

el consumidor tan solo puede p~oducir una ligera ganancia debido a que -

el costo del servicio resulta superior al establecido. 

Las empresas tienen que evaluar el efecto que puede causar un au­

mento o una disminución en el servicio al cliente, ya que muchas ~eces -

el usuario está dispuesto a aceptar por ejemplo, que la entrega del pro­

ducto y/o servicio sea en un número de d!as ya fijado por la compañia, 

dependiendo Únicamente del lugar al que se le va a mandar el producto. -

La empresa trae aparejado al ser.vicio los siguientes costos como son: 

fletes, inventarios y almacenamientos. 

La distribución f1sica exige que todas las decisiones de tráfico, 

existencias y almacenamiento no sean tratadas por separado en cada uno -

de sus departamentos, puesto que cada decisión que se trate de los con­

ceptos ya mencionados, afectan.el costo de los otros dos departamentos. 

La compañia tiene que mantener las existencias en un balance con! 

tante de los costos con las consideraéiones del servicio, hay empresas -

que tienen actividades de producción y de uso en momentos diferentes, l~ 

gares distintos y a ritmos diferentes, por ejemplo: el caso de los ali­

mentos, el ritmo de uso es constante durante todo el año, pero la reco­

lección tiene lugar en momentos discretos, y a la producción se hace por 

medio de grandes tandas pero poco fret."'l.lentes; dándose el caso de rebasar 
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el costo de almacenaje durante el periodo que se necesite para que todas 

queden vendidas. 

Para unas compañ1as resulta más fácil emplear a una compañia ex­

terna para que se encargue dé. la distribución f1sica que hacerlo dentro 

de sus operaciones, porque tienen un volúmen insuficiente para que se -

justifique que la compañia haga su pr~pia distribución, esto no quiere­

decir que la compañia externa reemplace la función de la distribución -

interna, sino que solo ejecute la labor f!sica de distribución y la ge­

~encia de distribución física se encargará,de proteger los intereses de 

la firma, supervisar los servicios de la compañía distribuidora y de 

mantener contactos Íntimos que son escenciales con los demás departame!! 

tos funcionales de. la firma. 

VENTAJAS 

l.- Reducción de costos de transporte y almacenamiento. 

2.- Integración del planeamiento de distribución física en el pl,! 

neamiento de la estrategia de la·empresa. 

3.- Un servicio más rápido y eficiente en la entrega de servicios. 

4.- Manutención de inventarios más nutridos. 

5.- Perfeccionamiento del envasado y manipulación física, reducie!! 

do daños y reparaciones. 

6.- Mejor funcionamiento del sistema de canales, 

LA DISTRIBUCION FISICA - Es la manipulación y ·traslado de bienes 

físicos en el marco de las firmas individuales y a trav~s de sistemas de 

canales. Es un aspecto muy importante de las empresas y de la co1nercial.!. 

zación. Las funciones de transporte y almacenamiento son parte de la di;'!. 
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tribución f!.c;ica. 

EL ALMACENAMIENTO COMO PARTE DE LA DISTRIBUCION FISICA. 

Ya nos hemos dado cuenta de la importancia que tiene la distrib~ 

ción f1sica 1 pero debemos de hacer incapié, de que si no existe un alm,! 

cenamiento adecuado, no será posible que haya una buena distribución. · 

QUE ES EL ALMACENAMIENTO? 

Almacenamiento es la función comercial que consiste en retener -

los bienes f!sicos en el momento de la producción, y el del consumo fi­

nal. 

Bl almacenamiento permite estabilizar los precios durante todo el 

periodo de consumo y permite a los fabricantes y a los intermediarios 

mantener inventarios en lugares cómodos para satisfacer las necesidades 

de los clientes. 

El AlmacLnamiento en Relación con el Sistema de Canales 

La importancia que existe entre. el sistema de canales y el alma­

cenamiento se puede resumir en tres puntos vitales, que damos a continu.!!. 

ción: 

l.- La modificación del tiempo en que s~ retienen los artículos. 

2.- La división de los costos de almacenamiento. 

3.- La delegación de la tarea remitida a una instalación especia­

lizada. 

El almacenamiento sólo se justifica si ayuda a obtener la utili­

dad del_ ti.empo. 
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Importancia del Almacenamiento 

Ya hemos mencionado que el objetivo del almacenamiento de los 

productos, básicamente consiste en guardar la producci6n en locales apr.2, 

piados para su posterior distribución. 

El hecho de conservar los productos tiene como fundamento el de -

poder surtir en un momento determinado, la demanda de los mismos, con el 

objeto de lograr una mayor fluidez en la distribución, y de dar mejor 

servicio a la clientela. 

Es necesario que los productos.almacenados sean exclusivamente los 

que se requieran, con el objeto de evitar costos de almacenaje de los mi_! 

mos, ya que si no .tienen la demanda debida el capital que se invierte en­

ellos no produce ninguna utilidad. 

La mayor1a de las industrias no cuentan con el suficiente capital 

que les pei:mita tener inversiones en una forma más o menos amplia, por 

lo que no deberán tener inversiones ociosas como por ejemplo, el tener -

una cantidad muy elevada de inventario; de ciertos productos que no les­

p~oducen ninguna utilidad y en cambio les causa un aumento en los costos 

de almacenaje. 

El almacenamient? puede abarcar una amplia gama de actividades, -

dependiendo del tipo de negocio y las actividades a que se dedique, por 

ejemplo; para un distribuidor una de sus principales funciones y quizá ·­

la de más importancia, sea el almacenamiento y la responsabilidad f1sica 

de los inventarios es definitiva, en cuanto al buen funcionamiento del -

almacén. Los procedimientos apropiados para la recepción, el embarque -
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y su seguridad total, son indispensables en esta función, as1 como el -

mantenimiento de registros completos y exactos de los inventarios. 

Pero no s61o pa;-a los distribuidores, la ··función de almacenamie!!, · ~ 

to es importante, lo es también para aquellas empresas que tienen una -

amplia gama de productos que deben permanecer almacenados y que requie-

ren de cierto nivel de inventarios para satisfacer las demandas de sus-

clientes. 

El Departamento de Almac~n, ordena en sl la reposición de las 

existencias, pero a menudo no tendrá responsabilidad de establecer cie!, 

tos niveles de inventarios. La responsabilidad muchas veces recaé en el 

Departamento de Producción o en Control de Inventarios. 

La valoración y 1:equerimiento del almacenamiento deberán ser ad.!, 

cuados, dependiendo de los planes que se traten, por ejemplo: 

1 

Plan de Mercadotecnia.- lQué tipo de servicio se necesita realme.!1 

te para el ~xito de las ventas de las lineas de productos? 

Plan de Inventarios - ¿cuántos productos distintos y que canti-

dad de cada uno de ellos, debe almacenarse para proporcionar el nivel -

de servicio deseado? 

Plan de Distribución Plsica - Entre los diversos medios alternat.!, 

vos disponibles de distribución lEs el almacenamiento la mejor alterna-

ti va? 

Almacenamiento de Comoañía - lQué tipo de almacen3miento propor-

cionará el servicio más adecuado? 
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Localización de Bodegas - lCuál localización de bodegas permiti­

rá llevar a cabo el plan de distribución f1.sica más eficaz7 · 

Cada uno de éstos planes deberá ser estudiado minuciosamente, y 

la eficacia que se logre dependerá de las pol1ticas empleadas por cada­

uno de ellos. 

Como se aprecia, el almacenamiento en cada uno de los planes es­

de una importancia tal, que el éxito o el fracaso de cada una de ellas, 

dependerá de que haya una valoración real y efectiva de la función de a.!. 

rnacenamiento. 

El almacenamiento añade la d~sponibilidad del valor del producto, 

pero también aumenta el costo de ~ste. Sólo deberá usarse, cuando sea -

necesario satisfacer el nivel deseado de servicio, o cuando su uso dism! 

nuya los costos totales de producción y de trañsportación. 

En cuanto a la distribución física; consiste en detener el costo 

más bajo para el movimiento de art1culos, desde el punto de suministro, 

hasta los consumidores, mientras se satisfagan simultáneamente los req~ 

rimientos de producción y de mercadotecnia de la compañia, y para lograf. 

lo se debe considerar el co~to total de distribución. 

Canales de Distribución 

Para el Gerente C~mercial al seleccionar los canales de distribu­

ción tiene·que pensar en el calibre de la gerencia, el·alcance y la cal! 

dad de los servicios comerciales, en el costo de las operaciones, lineas 

trabajadas, tácticas adoptadas, en cuanto a marcas, pol1ticas de prec:los, 
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localidad o área servida, equipo~ material y dependencias o locales, y 

la eficiencia de las funciones vendedoras de publicidad y de desarrollo 

del producto. 

Los bienes y servicios no fluyen automáticamente de los product2_ 

res a los consumidores, se desplazan a través de los canales de distri­

bución, en los que se realiza una importante tarea comercial que es en­

tre otras, la venta de bienes o servicios. Los miembros de los canales 

a veces pueden manipular los art1culos y en ocasiones no. 

En un canal se cumplen varias funciones comerciales que van del 

fabricante al mayorista y al minorista o del fabricante directamente al 

consumidor o al mayorista, como se puede apreciar en la siguiente ilus­

tración. 

L Qué es un Canal de Distribución? 

A continuación damos una definición de lo que es canales de dis­

tribución, y que consideramos es bastante acertada. 

NOTA Debemos tener en cuenta que los canales de distribución, que 

se señalan en la ilustración no son los únicos que hay pero­

si los mas comunes, 
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CANALES DE DISTRIBUCION 

Un canal de distribución es la ruta que sigue el producto para -

llegar del productor al consumidor. Un canal de distribución depende de 

la naturaleza del producto y de su mercado. 

~n algunos casos se llevan almacenes limitados que operan bajo la 

razón social de la empresa, que muchas veces se maneja de la misma mane­

~~ que si se tratara de organismos ajenos a la empresa. 

En el mercado se encuentran diversos tipos de mayoristas y la -

elección del tipo del canal conveniente a la organización es problemáti­

co y muchas veces es necesario que un fabricante venda a través de repr_!; 

sentantes por las ventajas que se puedan obtener pero en muchos casos se 

pue~e sacrificar los valores derivados del contacto directo con el usua­

rio de sus productos. 

Hay 3 grados de exposición al mercado: 

- Distribución Exclusiva (si se es permitido o se exige} 

- Distribución Selectiva (vender donde es posible hacerlo mejor) 

- Distribución General o Intensiva (vender donde compren) 

DISTRIBUCION EXCLUSIVA.- Consiste en que el .productor vende sus 

mercanc1as en un determinado territorio por medio de un solo mayorista o 

minorista (si la mezcla lo permite o exige). '· 

DISTRIBUCION SELECTIVA - Se verifica a través qe un número lirnit-2, 

do de establecimientos comerciales de una zona. (Vender donde es posible 

hacerlo mejor). 
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DISTRIBUCION GENERAL - Consiste en vender los productos a todos -

lÓs mayoristas o minoristas que hay en el mercado. (Vender donde compran) 

La adopción de.alguna o la combinación de estas tres tácticas de-. 
penderá de la pol1tica que tenga la empresa en particular. 

La Distribución Exclusiva.- Es la relación entre los fabrican-

tes y el vendedor basándose en un mutuo acuerdo, en virtud del cual ambos 

contraen determinadas obligaciones. 

Suele suscribirse los contratos o acuerdos de distribución exclu-

siva para un periodo que puede oscilar entre 1 y 5 años reconociendo al-

productor un control riguroso sobre los precios, inventarios, promocio--

nes y servicios concedidos al distribuidor o minorista. Los mayoristas y 

comerciantes de menudeo que tienen contratos exclusivos con industrias 

se comprometen a vender el producto convenido en propio territorio, a 

mantener un inventario adecuado, a poner en marcha un departamento de 

servicio mecánico bien equipado, a exponer, anunciar y promover el produ_s 

to, a introduci:c otros nuevos y perfeccionados, a venderlos a precios re-

comendados por la. industria, a proporcionar al productor·nombres de com-

pradores y minoristas que soliciten el producto a adiestrar a sus agentes 

de ventas, a vender el prod11cto y a conceder una atención igual ó mejor-

que las lineas de la competencia. 

La.firma industrial que contratan los distribuidores 6 minoristas 

se obliga a conceder el derecho exclusivo a ·vender su producto en su te-

rritoric, a ayudarle en la propaganda y medio de promoción, a garantiza.E 

le la ca.U.dad y funcionamiento del producto. 



36 

Estas estipulaciones hechas entre la industria y los distribui­

dores o minoristas permite al productor tener un contacto más fidedigno 

y seguro con los clientes que le interesan, este sistema protege el 

prestigio conquistado mediante la publicidad y el control de calidad 

del producto, disminuyen los gastos de venta del productor, facilita su 

labor de ·planeamiento y control debido a que cuenta con intermediarios 

exclusivos. 

Es posible que los fabricantes a veces utilizan este sistema como 

un recurso que les permite controlar lo~ precios y los servicios ofreci­

dos en el canal. A simple vista se puede decir que más que un sistema -

es un monopolio pero depende de la interpretación actual de las diferen­

tes leyes que existen en contra de la.·· monopolización de los prod\1ctos. 

En este caso las empresas deben adoptar-una actitud prÚdente en­

relación con los acuerdo~ de exclusividad y no pasarse de los límites -

legales que están en vigencia. 

La Distribuci6n Selectiva.- Las relaciones con los comercian--

tes no son tan intimas porque en ella intervienen varios distribuidores. 

o minoristas. 

Se escoge a comerciantes que se comprometan a conceder atención -

preferente a l.os productos de la industria, a mantener precios de reven­

ta que ella indique y a cooperar en la publicidad y promoción del produf. 

to. 

Este tipo de distribución abarca el ancho sector de exposición al 

mercado que se encuentra entre la distribución intensiva y la excluzj:\l't\o 

Puede ser conveniente para todas las categorías de productos. En este C.2, 

, .. · ... 
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so. se utilizan a los mejores intermediarios elegidos de acuerdo con un 

criterio preestablecido. Cuando se recurre a este tipo de sistema se -

hace con el objeto de obtener algunas ventajas que se ofrecen en este -

tipo de distribución al mismo tiempo que llega a un mercado más amplio. 

La distribución selectiva puede apostar ganancias más altas a t_2 

dos los miembros del canal gracias a la cooperación más estrecha entre -

ellos. 

Las transacciones son más rutinarias pues existe una menor nego-

elación en el proceso de compra venta, se necesitan menos contactos de-

venta y a veces un número menor de mayoristas. 

Si se selecciona Únicamente miembros eficaces para formar un equ,! 

po, puede atenuar la competencia entre canales y otorgar a cada miembro 

una oport~nidad más amplia de obtener utilidades cuando se realiza un -

buen trabajo. 

Distribución Intensiva Ceneral.- L-0s productores de articules -

baratos de consumo corriente suelen adoptar esta táctica porque pref~e-

ren vender a todos lor mayoristas y minoristas. No se mantiene ninguna 

r.elación Íntima con nadie en particular y no se hace gran cosa salvo al 

gunas excepciones en promover el producto de una firma en particular, -

sin embargo los fabricantes que venden a todos los mayoristas y minori~ 

tas tienen que cultivar buenas relaciones con ellos. 

Esta distribución suele ser necesaria en el caso de articules de 

compra rutinaria y suministros industriales (lápices, papel, broches !Ja­

ra papel, etc.) utilizados en todas las fábricas y oficinas y los clien-
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tes desean encontrar cerca estos art_lculos. 

No hay una técnica de relaciones con los distribuidores y mino­

ristas que pueda recomendarse por igual a todos los fabricantes, las 

grandes diferencias en los mercados, métodos de distribución, productos 

y actividades de la competencia exigen que cada productor adopte la po­

lítica que mejor le acomode a sus métodos comerciales. 

La distribución intensiva se refiere al deseo de vender por in­

termedio de todos los lugares de venta responsables y adecuados. Si 

los clientes compran normalmente cierto producto en deter~inado tipo de 

local, idealmente se especificarla este tipo de local en una.de las po­

líticas de plaza de nuestra Empresa, si los clientes prefieren comprar­

Únicamente art1culos de ferreter1a en ferreter1as, se abordarán todos -

los comercios de este tipo para obtener una di~tribución intensiva, pe­

ro si los clientes están dispuestos a comprar ciertos art1culos de f err~ 

ter1a en cualquier local cómodo por ejemplo: Farmacias y almacenes de -

comestibles, una pol1tica de este sistema exigirá lógicamente el aprov~. 

chamiento de ese lugar y de este modo se utilizará más de un canal para 

llegar al mercado que nos interesa. 

La relación entre el productor de una marca importante y el d~s­

tribuidor o minorista es una verdadera participación afirma. el preside.!!. 

te de una firma de prestigio " Su interés común es lograr un beneficio 

equitativo en el desarrollo de las respectivas funciones al proporcionar 

al consumidor un producto de que unos y otros puedan séntirse orgullosos" 

Esta filosofía se denomina • "PARTICIPACION EN EL RIESGO" puesto 
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que el productor arriesga dinero al perfeccionar y promover·e1 producto 

y· los comerciantes arriesgan también su capital con la esperanza de ve.!:!. 

derlo con un-beneficio. cuando los industriales, mayoristas y minoris­

tas unen sus esfue~zos de esta manera s~ logra una relación agradable y 

provechosa. 

La misión de todo productor es lograr que los comerciantes acep­

ten esta polltica. Para lograrlo deberá comprender los problemas de los 

mayoristas y minoristas y preparar en consecuencia un programa constru.s, 

tivo para ayudarlos a vender los productos y·además que les produzcan -

ganancial!i~ 

La aceptación del producto también debe estar vinculada con el -

grado de familiaridad del producto gracias a los esfuerzos de promoción 

y publicidad. 

Si un producto está en la etapa de reconocimiento de la marca es 

probable que deba distribuirse con la amplitud que concuerde con el lu­

gar que ocupa ~n la clasificación de artículos ya que puede ser que el 

cliente no lo buscará. 

cuando un producto-alcanza la etapa de preferencia por la marca,­

puede presentarse más atención a la distribución selectiva. Si bien.este 

nivel de interés del comprador todavía no permite ignorar la clasifica­

ción de los artículos. Pero si antes estaba la distribución selectiva­

quizá pueda aplicarse una distribución más selectiva y cuando se llega a. 

la insistencia de la marca puede aplicarse la táctica de disti:ibucion S!_ 

lectiva e incluso la exclusiva. 
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La familiaridad de la marca no es tan importante con respecto a 

la distribución exclusiva pues generalmente se elige por otras razones 

ajenas. El propósito de ello puede ser controlar el precio o desarro­

llar un esfuerzO' más intenso de ventas, claro está que interviene la 

marca que se ha obtenido. 

Un productor afronta un reto particular con respecto a los sist~ 

mas de canales, como conquistar la cooperación del canal con la finali­

dad de que el pro9ucto llegue al fin del canal. LOs intermediarios y los 

minoristas no afrontan este problern11 debido a que ellos controlan ese 

sector. 

Existen dos métodos básicos para obtener la cooperación del canal 

que son: El Empuje y El Arrastre. 

El Empuje: ( Obtener la cooperación de las perso~as que integran 

el canal). Esto significa usar el esfuerzo normal de promoción (venta -

personal y publicidad) con el objeto de facilitar la mezcla comercial a 

los posibles miembros del canal. 

En ella intervienen transacciones entre honibres de negocios orie.a 

tados generalmente hacia la ganancia, en la cual el capitán del canal 

procura organizar un equipo que trabaje armónicamente con el propósito -

de llevar el producto al usuario. 

Let pol1.tica del .\rrastre.- Es cor1seguir que reclamen el prc-:lucto·. 

El fabricante arrastra el producto por los canales cuando intenta promo­

ver el apoyo del canal induciendo a los consumidores a desear el produc­

to. 
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La promoción debe ser muy agresiva para que los intermediarios se 

vean obligados a ofrecer el producto cuando los clientes lo exigen. 

Lo~ vendedores de la compafi!a fabricante.deberán orientar a los­

miembros del canal en cuanto a la situación que existe. con la competen-

cia, lo que.: se espera de los miembros del canal, los planes a seguir,etc. 

La adopción de alguno de estos 3 tipos de Distribución eétá en r.!:_ 

lación con el grado de familiaridad del producto y la marca detenida me-

diante los esfuerzos de promoción, la elección de los canales quizá sea 

conveniente a una Compañia, pero no .°para otra. 

··~~ 
La elecc;ión de sistema de canales debe: ir en relación con datos -

reales como son: 

l.- Naturaleza del mercado (magnitud del mercado y cU.spersi6n geg_ 

gJ:áfica.) 

2.- Valor del articulo~ 

3.- Diversao opiniones de los cliente$ ac3r~a·~~l producto. 

4.- Preferencias de los clientes. 

s.- Diferentes tipos,de productos. 

6.- Diferentes tipos de mercados • 

.1.-. Diferentes tipos de canales. 

a.- Financiación necesaria en el sistema de canales. 

9.- El.medio pol1tico y legal. 

10.- Magnitud de la Empresa y amplit-ud de la linea de productos. 

En el sistema de canales encontramos que existen do~ tipos de ve!!. 

tas en el mercado que son: 
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La Venta Minorista y la Venta Mayorista. 

• VENTA MINORISTA.- Es una parte vital del proceso de comercia­

lizacibn de articulo~ de.consumo. Las decisior.es de plaza en el nivel­

minor~sta pueden determinar el éxito ó el fracaso de determinado art1C!!, 

lo ó servicio. La venta minorista implica la venta de artlculos al con­

sumidor· final • 

Consiste principalmente en la compra de un surtido satisfactorio 

de artL..:ulos por -ciertos segmento-s del mercado en la oferta de los art! 

culos a un precio razonable y a menudo en la tarea de convencer a los -

clientes de que los art1culos los satisfagan. 

El tipo de .local influye sobre las estrategias del minorista ó -

consumidor hay tres tipos de locales, desde el punto de vista del clien­

te ó consumidor. 

a).- De compras rutinarias. 

b).- Para adquisiciones realizadas previa comparación. 

c).- Para especialidades. 

Las decisiones que toman los minoristas acerca del comportamien­

to de los clientes va relacionado con el tipo de tienda y tipo de pro-­

dueto. 

La venta minorista incluye tantos tipos distintos de actividades 

que es difícil hayar fórmulas generales que abarquen el comportamiento 

tanto del administrador de una pequeña tienda independiente como el co~ 

prador especializado de los grandes sistemas integrados. 
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.~. • VENTA MAYORISTA.- Se refiere a las actividades de'las perso-

n~~ Q los establecimientos que venden a los minor~stas y a otros comer­

c;iantes y/o usuarios industriales, institucional~s y comerciales, pero no 

venden en cantidad significativa a los consumidores finales. 

La venta mayorista es una actividad de intermediación, se cumplen 

· · ciertas funciones, tanto para sus propios clientes como para sus provee-· 

dores. 

La venta mayorista es muy importante en el proceso comer~ial, los 

mayoristas son un vtn~o fundamental en muchos sistemas de canales. Al­

gunos m~.yoristas afrontan la. competencia no solo de otros mayoristas si-

no también de ·1os productores y ad.noristas." 
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T E M A III 

c o M E R e I A L I z A c I o N 

l.- Generalidades 

2.- La Macrocomercialización y la Mic~ocomercialización 

3.- Funciones Básicas ·de la Comercialización 

4.- Definición de Comercialización 

s.- Objetivos 

6.- La Estrategia Comercial 
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T E M A III 

En el sistema.económico se debe tener una visión muy amplia de -

el concepto cliente, ya que el cliente es en s1 quien le da la vida a -

una empresa, cualquiera que sea. 

Los clientes disponen de los productos y/o servicios donde y cuan 

do lo necesitan y la localización de los productos y/o servicios, es muy 

impo.rtante;; Cuna de las funciones de la comercialización es suministrar 

productos que poseen utilidad de forma y utilidad de tiempo y plaza). La 

comercialización se encarga de regular la oferta y la demanda de· los me.;: 

cados que se desean conquistar, trasladándose los productos a los luga­

res que se necesitan. 

Algunos autores basan la comercialización en dos planos. Un nivel 

se relaciona con la comercialización general y el desempeño de todo el -

sistema económico, y e1 segundo nivel se refiere a la comercialización a 

nivel particular (actividades de ciertas empresas). 

La .comercializaci6n a nivel general o macrocomercialización.- To­

dos los ~istemas económicos dirigidos por el estado o regidos por la li­

bre empresa, deben tener sistemas comerciales, es decir mecanismos o in!_ 

tituciones a·propiadas que· decidan que y cuanto será producido y distri­

buido por·quien, cuando y a quien. Las decisiones varlan de un sistema­

ª otro pero los objetivos son escencialmente los mismos: crear bienes y 

servicios ~ara que sea posible utilizarlos cuando y donde se les necesi-

te. 
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Las utilidades de tiempo, lugar y posesión son r~ú;ultados de la 

comercialización. La disponibilidad de productos. cuando y donde se les 

necesite y el completamiento de la transacción de vent~s para crear la 

utilidad de posesión corresponden a la comercializa.ci6n. 

La comercialización distribuye los recursos con e~ fin de satis­

facer necesidades y deseos del consumidor, influye en la distribución y 

la magnitud del ingreso. 

Afecta la supervivencia de todas las empresas 7 s1 una empresa no 

puede vender una cantidad de productos y/o servicios suficientes para -

realizar una utilidad lo más seguro es que se encamine a la quiebra. 

La misión de la empresa es la de satisfacer a los consumidores -

en general, y pueden percibir una utilidad, pero no es del todo garanti 

zada, ya que las empresas compiten libremente entre si, desarrollándo -

gran variedad de actividades y determinando en conjunto el funcionamie~ 

to del sistema macrocomercial. 

En el sistema macro comercial en una sociedad compleja e interde­

pendiente se realizan muchas ac:tividades comerciales de compra y venta .... 

durante el pro.ceso de producción y distribuciór: de .hecho el mismo produ_s 

to puede comprarse y venderse varias veces antes de que lo adquieran los 

consumidores finales, muchos de los cuales ignoran o perciben estas act,! 

vidades. 

Dentro del sistema económico muchos productores se especializan -

en el aspecto de la producción en el que son más eficientes y luegP ven­

den sus art1culos para que continúe el proceso o se inicie la venta. Fi-
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nalmente aJguien reune los productos especializados de muchos producto-

res y los combina físicamente (fabricantes) o los presenta en un surti-

do atractivo {mayoristas o minoristas) al cliente y cada vez que estos -

artículos cambian de mano se registra una venta. 

Cada empresa adopta sus propias decisiones acerca de lo que se 

puede producir y vender, si realiza bien su tarea, si satisface un núme-

ro de clientes, si obtendrá.utilidades y si permanecerá en el mercado. 

De esta forma se satisfacen las necesidades de una economía libre, 

sin apelar los controles burocráticos que acompaña a la planificación -

centralizada. De este modo, todas las necesidades del mercado que pueden 

atenderse lucrativamente determinarán la aparición de hombres de negocios 

dispuestos a satisfacerlas. 

La micro comercialización.- El Gobierno impone algunas restricci~ 

nes en cuanto a la compra venta de bienes y servicios y los hombres de -

. . 
negocios deben adoptarlas. El cliente no está obligado a adquirir los 

productos de una empresa determinada, por lo tanto las emp~~sas deben ª.!:!. 

ticipar las necesidades de los coneumidores y estar prontas a satisfac~ 

las •¡cuando el clic1te así lo desea" o corre el riesgo de perder la opo-

ración en beneficio de otras firmas, por lo tanto para las empt·esus es -

fundamental planear anticipadamente o ca).cular to que el cliente realme.!:!. 

te necesita o desea. De hecho los empresarios individuales pueden in--

fluir e influyen en la ecopomia, dependiendo de la eficacia con que de-

sempeñen sus cargos y de la capacid~~ ~Je posean para administrar. sus -

empresas. 

Las .funciones bási.cas que exi.sten en los dos niveles s.:>n: 
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Compra -· Glasifica~ión 

Venta - Financiación 

Trans'port·e Riesgo 

- Almacenamiento - Inf omnación del mercado 

COMPRA-VENTA: (Proceso de intercambio) 

Función de compra.- Se dirige a la búsqueda y evaluación de pro­

ductos y servicios. Para los intermediarios es la búsqueda de los produ~ 

tos que atraen a los clientes. 

Función de ventas.- Implica la promoción del producto e incluye 

el uso de vendedores y la publicidad. 

Transporte y Almacenamiento.- Impli'can la manipulación y movimie!!. 

to de artlculos. Siendo para algunas empresas sus principales·activida--

des están por ejemplo: las agencias de transporte, almacenes, mayoristas 

y algunos minoristas. 

, 
Clasificación, Financiación, Exposición al Riesgoº- Implican 

otras tantas funciones de la comercialización. 

Clasificar.- Es div~dir el prod~cto en las cantidades más atract! 

vas y Útiles de modo que se favorezcan las funciones de almacenamiento y 

venta. 

Función de Financiamiento.- Facilita el intercambio de dinero 

por art1culos y suministra el crédito necesario para el almacenamiento. 

Exposición al Riesgo.- En cualquier actividad comercial.existe un 

futuro incierto, debido a esta situación, se valora tanto la buena admi.-

nistración (medir y controlar el riesgo). 
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Información del Mercado.- Incluye la recopilación, el análisis y 

la difusión de datos, teniendo cuidado de que los datos sean de la for­

mación actualizada. 

Como se habla mencionado antes la comercialización está orienta­

da hacia el cliente y el esfuerzo total de la empresa se debe encaminar 

a ,1a satisfacción del comprador. 

La comercialización tiene interés en disefiar un sistema eficien­

te (con referencia al empleo de recursos) y justo (con referencia a la­

distribución del producto y todas sus partes implicadas) que dirija el­

flujo de bienes y servicios de una economía de los productores a los 

consumidores y realice los objetivos de la sociedad (macrocomercializa­

ciÓn). 

Esta definición se refiere en sentido amplio a la macrocomercial,! 

zación en ella se enuncia como fin realizar los objetivos de la so<:ie-­

dad. 

Desde el punto de vista a nivel gerencial se puede déiinir como: 

La realización de las activfdades comerciales que orientan el flujo de -

bienes y servicios del productor al consumidor o usuario, con el objeto 

de satisfacer a los clientes y realizar los objetivos de la empresa (mi­

crocomercializ~ción). 

La comercializaciÓr• debe determinar que productos se han de fabr.!, 

car puede tomar decisiones acerca del desarrollo, diseño y envasado del 

producto, los precios que se han de cobrar, as1 como las pollticas de 

crédito y cobranzas, la publicidad y la promoción. 
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Esto no significa que deba absorber las tradicionales actividades 

de producción, contabilidad y finanzas, sino que simplemente debe orien­

tarlas, pues el propÓ,sito del comercio es satisfacer las necesidades del 

cliente mediante la venta de bienes y servicios y no de suministrar bie-

nea y servicios que pudieran venderse. 

El objetivo básico en nuestro sistema económico es satisfacer las 

necesidades de los consumidores segÚn estos las perciban. El consumidor 

es la parte principal de estas dos definiciones que están basadas en una 

economla libre donde los hombres tienen derecho a vivir como les plazca. 

La tarea del gerente comercial es llegar al cliente deseado, por-

lo tanto es necesa_rio aplicar con éxito sus funciones administrativas. 

La administración a nivel gerencial tiene tres tareas fundamenta-

les: 

l.- Delinear el plan general o la estrategia de la empresa. 

2.- Dirigir la ejecución de este plan. 

3.- Evalúa, analiza y controla la aplicación concreta de este 

plan. 

En otras palabras son: planeación, dirección. y control que so·n -

las responsabilidades administrativas básicas. 

El Gerente Comercial deberá elabcrar un plan (estrategia comer-

cial) dirigido a un grupo de clientes. Después de haber elaborado el -

plan debe ocuparse de su ejecución. 
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l QUE ES LA ESTRATEGIA COMERCIAL? 

La estrategia comercial implica dos pasos diferentes, pero inteE. 

relacionados: 

l.- Seleccl6n del mercado que se desea obtener (selección de g~ 

pos especiales de clientes que la empresa desea obtener). 

2.- Desarrollo de una mezcla comercial (elegir los elementos que 

la empresa se propone combinar con el fin de satisfacer al -

grupo deseado). 

La elección del mercado se debe hacer con base a: 

l.- P.osibles clientes. 

2.- Mezclas comerciales. 

3.- su propia capacidad para proporcionar mezclas comerciales. 

4.- Los objetivos de la empresa • 

. s.- otras variables. 

La comercialización elabora su propia estrategia, entendi~ndose 

por estrategia comercial, a la segmentación del mercado que se desea ºE 
tener (Selección de grupos especiales a clientes que la empresa desea -

atraer), y'.al desarrollo de una mezcla comercial (elegir los elementos 

que la empresa se propone combinar con ·el fin de satisfacer al grupo 

que la empresa desea). 

La comercialización dirige el flujo de bienes y servicios y debe 

comenzar por el cliente, determinará que productos se fabricarán, incl~ 

yendo las decisiones acerca del desarrollo, el diseño, el envasado, pr!_ 
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cio, pol1ticas de crédito y cobran~as, dónde y cómo se hará la publici­

dad y donde se venderá. 

La administración comercial implica planeamiento, ejecución y 

control permanentes. El gerente de ventas, debe tener una selección ad~ 

cuada del mercado, cuidando que la estrategia comercial sea eficaz, se­

debe tomar en cuenta a cuatro elementos indispensables en la estrategia 

comercial, que son: 

Producto 

Plaza 

Promoción 

Precio 

PRODUCTO: El adecuado para el mercado que se requiere·conquis­

tar, mediante: 

PLAZA: 

a) Selección de producto o línea de productos. 

b) Incorporación o eliminación de rubros de una l1nea 

de productos. 

c) Asignación de la marca. 

d) El envasado 

e) Estandarización y clasificación. 

Alcanzar la meta analizando los problemas. funciones 

y las instituciones que participan en el traslado del 

producto adecuado al mercado que se .quiere alcanzar. 

PROMOCION: Orientar y vender al cliente a través de todos los m.§. 

todos que comunican al mercado en cuestión, como son: 
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datos acerca del producto que se venderá, el sitio co~ 

veniente y a un precio justo. La promoción abarcará: 

Promoción de ventas, publicidad y venta personal. 

Debe ser correcto y justo al fijar el precio, se debe 

determinar el precio conveniente que permita trasladar 

el producto al lugar que se ha establecido anteriorme!!_ 

te con una promoción ajustada a las condiciones del 

mercado en cuestión. Se ·debe contemplar la naturaleza 

de la competencia en el mercado que se pretende conqui~ · 

tar, as! como las prácticas en relación con los márge-

nes de descuento y condiciones de venta y las r'estric-

cienes legales que influyen en los precios. 

Cuando se elige una mezcla comercial todas las decisiones depen -

ser simultáneas. Su posible éxito estará determinado por el acierto de 

las decisiones, su capacidad de modificar la mezcla comercial en vista -

de la incertidumbre y el cambio que ocurra en el mercado. 

e 
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CASO PRACUCO 

TEMA IV 

INTRODUCCION = = = = e e = = = = = $ 

l.- Generalidades 

2.- Antecedentes 

3.- Objetivos 

4.- Evolución 

5.- Situación Actual 

6.- Políticas y Objetivos Generales 

A) Objetivos Particulares 

a) Centros Distribuidores y Expendios 

b) De Venta 

e) De !?recio 

d,l Promocionales 

e) Regulación de Existencias 
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INTRODUCCION 

La Industria Pesquera, necesita la participación de todos los 

sectores para abatir costos, difundir su consumo y darle mayor importan, 

cia a su industrialización. 

El 28 de juiio de 1973, se form6 la confederación de la Industria 

Pesquera de México. Esta confederación agrupa a 450 cooperativas aproxi­

madamente con 40,000 pescadores en toda la República, que trabajan para 

su beneficio económico y social. 

El pescador por ley tiene que agruparse en las cooperativas para 

poder explotar las especies reservadas a las cooperativas por medio de • 

la s.:t.c • 

La pesca en ge:ieral está limitada, porque no se le ha dado la 

verdadera importancia que se requiere; como cualquier industria tiene ~ 

que ir evolucionando. No solamente se puede depender del abulón, cama-­

rón o'el ostión. Se deben explotar otras especies. como lo son lamer­

luza, la anchoveta y la sar~ina. esta Última es muy económica y abundan­

te. 

ALTOS COSTOS : 

LOs barcos capturan las especies de escama en alta.mar, luego en­

tregan el producto al intermediario y éste los traslada a cualquier meE. 

cado. Existen grandes comerciantes, como t~mbién pequeños. La produc~ 

eión cambia de manos en tres o cuatro ocasiones, encareciendo el pr.odu_s 

to; el ?roductor vende, por ejemplo, el pescado a S s.oo kg., posterior-
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mente el introductor lo vende al almacenista entre $ 8.00 y $10.00, és­

te lo vende al detallista entre Sl5.00 y $20.00, dependiendo de la de--. 

manda del mercado y finalmente el detallista lo vende al pÚblico consu­

midor entre $25.00 y S 30.00 Kg. 

A base del cooperativismo organizado se ha tratado de dar mejoras 

a los precios procurando evitar que existan varios intermediarios que h~ 

gan subir el precio del producto.y demeriten las divisas de los pescado-

res. 

La empresa Productos Pesqueros Mexicanos trabaja los productos ~ 

rinos por medio de congelados, teniendo ciertas limitaciones por el mon,2 

polio que existe en cuanto.al manejo del pescado fresco de ciertas espe­

cies y absorbe toda la producción de escama que es posible enlatar y CO!!, 

gelar. 

Si la empresa contara con los medios suficientes se afrontar1an ~ 

los problemas del monopolio, siempre y cuando estuviera respaldada por -

el gobierno, seguramente bajar!an los precios en un 50'.l'.;. 

Para que se consigan créditos ante el Banco Nacional de Fomento -· 

Cooperativo, tiene que hacerse una serie de trámites que muchas veces r.!;_ 

sultan costosos y molestos para algunas cooperativas que poseen recursos 

escasos y necesitan lanchas y enseres necesarios para la explotación de- . 

la pesca de escama. 

EL PESCADO: Presenta en algunas empresas serios.problemas de 

· abastecimiento, por ejemplo en la Empresa Findus, el precio de v~nta es­

muy alto y el transporte e industrialización en relación con ei precio -



' 

57 

de venta es también elevado, y para el consumidor también seria costos~ 

pagar por su consumo. 

EXPORTACIONES: , 

El camarón y'la langosta se exportan porque son productos que ti~ 

nen precios prohibitivos para el mexicano de escasos recursos. El cama­

rón tiene mucha demanda en el extranjero debido a su alta calidad y trae 

como consecuencia, que resulta muy caro; en el interior del pa1s. 

El costo de producción también ha subido en los Últimos años, de­

bidci al aumento de precios en los energéticos, materias primas, construs_ 

ciones de embarcaciones, mano de obra, etc., es necesario abrir nuevos -

mercados que paguen por lo menos el costo de la producción. 

El Gobierno Federal eximió a la industria camaronera, .del pago 

de impuestos de exportación que son aproximadamente de $ l,S00.00 por t,S 

nelada y a las cooperativas el precio del diesel, les fue fijado en S0.40 

el litro, en los impuéstos de importación de refacciones para barco que -

no se pudieran conseguir en el pa1s, eximiéndoles un 75%. 

La confederación propuso a la Elllpresa Productos ~esqueros que a -

través de su red de distribución, se venda al pÚblico mexi.cano camarón - · 

de calidad de exportación, pero con un precio más económico, para que t~ 

das las fand.lias mexicanas puedan consumir este producto. 

tn· la época de cuaresma, la industria pesque.ra tiene 111Ucba deman­

da, pero el problellla que afronta es que pasando la cuaresma nadie quiere 

comprar pescado, y cuando escasea la producción provoca precios altos. 

Todos los pescados"··' como los mariscos necesitan .c·ecibir Wl tra~ 
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_miento adecuado desde que se captura y se reciben en la ~laya. En cuan­

to a su posición en las bodegas, es necesario sacarle todás las visee-­

ras Y quitarle las agallas para que dure más tiempo su conservación. 

En los congeladores caseros como en los de los establecimientos, 

es necesario meter en bolsas de polietileno con un poco de agua dulce -

la pieza que se desea congelar, el camarón debe estar totalmente congel,2_ 

do, el pulpo se prepara en diferentes maneras, puede estar cocido o con­

gelado, según sea requerido. 

Desgraciadamente la gente no está acostumbrada a adquirir produc­

tos congelados, porque desconoce realmente que es producto congelado. 

lQUE SON LOS PRODUCTOS CONGELADOS? 

En un principio la preocupación de el hombre, desde su aparición . 

en la tierra fue sin duda la supervivencia. erimero, fueron recolectores, 

después cazadores y por Último agricultores. Idearon diversas maneras -

para conservar sus alimentos, tales como: ollas de barro, el salado y s~ 

cado de alimentos, la preparación de frutas en conserva, etc. 

A medida que transcurrió ei tiempo, se fueron industrializando 

los alimentos y se empl~aron nuevos métodos de conservación, como el en­

vasado ~l ·vac1o en botes de. lámina, y actualmente la refrigeración y la 

congelad.ón. 

~ REFRIGERACION: Logra que la vida de los alimentos sea más lar~ 

ga, retardando su descomposición •. 
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(Sin embargo la congelación detiene completamente este proceso l.e, 

grando que los alimentos se conserven por mucho más tiempo). 

PRODUCTOS coNr.i::r,AOOS: Es aquel que se somete al fr1o en una forma 

lenta, alterando el sabor de los productos. 

(Existe otro procedimiento, llamado frigorización que consiste -

en someter los productos a una baja y súbita de temperatura - 40ºc. bajo 

cero- provocando la frigorización de los alimentos, conservando todas las 

caracter!sticas organolépticas, es decir sin perder su sabor, consisten-

cia, valor nutricional, ni su aparien.cia). 

TEMPERATURA! Es de vital importancia la temperatura constante, de­

bido a que una vez que el producto ha sufrido cambios de temperatura; por 

ejemplo: mal funcionamiento de las máquinas temperatura alta, los produc-

tos se deterioran y sufren alteraciones en su calidad y sabor, por lo que 

la vigilancia de los congeladores debe ser continua. 

El comerciante de autoservicios medianos y grandes deben manejar­

estos productos. como complemento necesario de sus lineas de productos. En 

este· tipo de negocioE generalmente se encuentran productos frescos y enl!. 

tados y los productos congelados y frigoriza~os vienen a ser un compleme.!l 

to para el comercio. 

Es, ~ecesario que se le de una importancia real a los productos con 

gelados, a$1 como ya la tienen los productos enlatados y secos. 

··----: .. -· 
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I.- GENERALIDADES 

Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de c.v., es una Empresa de -

participación Estatal, creada por decreto presidencial el d1a 9 de Fe-­

brero de.1971 y publicado el d!a 27 de Febrero de 1971, en el cual fue­

ron agrupadas 22 Empresas Filiales, dentro de los cuales se encuentran 

Plantas que cuentan con flota pesquera, plantas enlatadoras, empacado-­

ras, congeladoras, frigor1ficos, almacenes y centros distribuidores, l~ 

~ual permite manejar un considerable volúmen de la producción pesquera­

nacional. 

Al constituirsé.Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de c.v., se 

fijó entre sus objetivos, coadyuvar a incrementar el consumo p~r-capita 

nacional de productos de la pesca, el cual es de los más bajos, pues so­

lo alcanza la cifra de 3.5 Kgs. por persona. Para lograrlo se ha ido au­

mentando la producción y se ha programado su incremento constante media!!, 

te inversiones en adquisición de barcos y equipos. 

Para hacer llegar las producciones al consumidor solo existen do~ 

alternativas, hacerlo mediante su colocación a trav~s de los grandes di~ 

tribuidores cuya actuación ha encarecido los pescados y mariscos al man~ 

jarlo con criterio especulativo; o por medio.de una distribución masiva 

de la producción directamente con el consumidor. 

La segunda alternativa es la que más ventajas ofrec1a para alcan­

zar el objetivo fijado, ya que los precios de venta no estarían sujetos a 

especulaciones y permitirían actuar en el mercado como regulador de pre-
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cios al ofrecer los productos en volúmenes considerables.con precios e~ 

tables. 

Para efectu~r '1a distribución masiva, fue necesario establecer -

puntos de venta en varias zonas de la Ciudad de México, as! como en al~ 

nas de las poblaciones del pals, tomando como base la concentración de -

poblaci&n y necesidades de consumo de pescados y mariscos. 

Estos puntos de venta se estructuraron con las siguientes activi­

dades: Venta directa al consumidor por medio de un expendio de auto-se.E, 

vicio, distribución a clientes que operan directamente con el consumidor, 

como son: tiendas de auto-servicio, restaurantes, pescaderlas, etc., cu­

ya función no es la especulación y un restaurante para promover el consu­

mo de pescados y mariscos congelados. Por sus caracterlsticas se les ha 

nombrado a estos establecimientos "Centros Distribuidores". 

Los centros Distr.ibuidores atienden a las tiendas de auto-servi­

cio, insistiéndoles en la adquisición de productos congelados, para re~ 

larizar sus ventas, ya que la gran mayor1a de estas tiendas, mantienen • 

sus pescaderías como servicios a clientes pues no les es económica su 

operación y temen el cambio de pescado enhielado a conqelado. 

Mediante la operación de los Centros Distribuidores ponemos la 

producción al alcance de los consumidores y promovemos un.mayor consumo 

al ofrecerle precios estables y calidad del producto, lo que a mediano • 

plazo de~erá traer como consecuencia, el aumento del consumo per-capita 

nacional. 
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A la creación de Prodw·:tos Pesqueros Mexicanos, S.A. de C.V., la 

estructura inicial de distribución y cornerciali~ación estaba compuesta 

pór 3_Expendios en ~1 Distrito Federal y 3 Expendios en el Interior de­

la RepÚblica de productos frescongelados. 

Para la distribución y comercialización se disponía Únicamente de 

un almacén en Refrigeradora de Tepepan, S.A., con una capacidad de 380 -

Toneladas, en el que se reciblan exélusivamente las producciones de Yuca! 

petén, La Paz y las compras que se realizaban a otras empresas hoy F.ilia• 

les de Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de c.v. 

La pol1tica de venta estaba .,orientada fundamentalmente al merca-

do de mayoreo en el que se operaba el 80% de las ventas y solamente ~l -

20% en el mercado de menudeo a través de los 6 Expendios señalados ante-

riormente. 

Se consideraba mercado de mayoreo las demandas de Hote~es, Resta~ 

rantes y distribuidores mayoristas de La Viga. 

No exist1a.la definiéión del concepto de venta de mayoreo enmare~ 

do por volúmenes, diversificación de productos y escala de precios, el -

servicio a clientes de mayoreo se realizaba di~ectamente desde la Planta 

a través de 3 unidades de reparto con capacidad de 750 Kg. y de un ca-­

mión Thermo-Klng con capacidad de 6 Tons., ~sta pol!tica era ejecuta!da-

por una organización é.e venta integL·ada pvr un Gerente de Ventas y 4 

Agentes para las ventas de mayoreo v las v-eritas de menudeo eran atcndi~ 

das en el Expendio ·por un encar~3do y un ayudante. 
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La pol1tica de precios al menudeo estaba determinada por la lis-

ta de precios oficiales con un recargo del 12.5% y en los precios de m.!!. 

yoreo con el descuento del 12.5%. Este marco presentaba las siguientes 

caracterlsticas dada la raqultica distribución no existía una distribu-

ción masiva que permitiera incidir en el aumento de consumo de pescado, 

no obstante cie que los precios eran más bajos que los de mercado, el V.2, 

lúmen de venta al menudeo no acusaba dinamismo en su comportamiento en-

virtud de la falta de un programa publicitario y promocional que permi-

tiera destacar las caracter!sticas del producto frescongelado respecto 

al enhielado, as! como, difundir la ubicación de los 3 Expendios existe!! 

tes en el Distrito Federal y de los del Interior de la RepÚblica, el pr.2. 

dueto no tenla presentación pues se carec!a de empaques. apropiados y un,! 

formidad de los mismos; asimismo, se carec1a de programas de carácter 

promociona! que coadyuvaran al esfuerzo sobre ventas. De lo anterior se 

deriva que la participación en la distribución dentro del mercado de 

pescados y mariscos era inexistente, asimismo, la actuación colllO instr.E, 

manto regulador de precios era 1nfima ya que de hecho no e~~st!a prese_!l 

cia en el mercado. 

Por lo que respecta a los productos enlatados, la distribución y 

comercializacibn estaba concentrada y se realiz~ba en las propias plan­

tas procesadoras hoy filiales de Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de 

c.v. 
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3.- OBJETIVOS. 

Explotar y aprovechar.en todas sus formas los recursos pesqueros 

y mar1timos, desde su obtención y captura, hasta su venta, incluyendo -

la industrialización y en su caso la exportación de los mismos, abrien­

do mercados internacionales. 

·Incrementar los volG.menes de producción de las plantas procesad,2 

ras que forman el grupo. 

Aumentar el consumo de los productos pesqueros en el mercado na­

cional garantizando su calidad y su disponibilidad por medio de una di,! 

tribución adecuada. 

Captura~- A lo largo de los 10 1 000 Kms~ del litoral nacionul, -

las flotas pesqueras de las diferentes filiales de Productos Pesqueros 

Mexicanos S.A. de c.v., equipados con modernos sistemas de pesca, cap~ 

ran las especies de pescados y mariscos susceptibles de comercialización. 

El grupo de plantas que integran Productos Pesqueros Mexicanos,­

s.A. de c.v., puede enlatar, congelar, secar y ahumar las especies cap~ 

radas 1 además puede industrializar las faunas de acompañamiento para ob­

tener harina y aceites, todo esto realizado con la tecnolog1a más avanz!. 

da, asegurando una calidad uniforme de toda la producción. 

La distribución de los productos se hace a través de su distribu! 

dora a nivel nacional que es Refrigeradora de Tepepan, S A. de c.v., la 

cual tiene como orjetivo hacer llegar al pueblo los productos del mar-. 
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al mejor precio posible y de la mejor calidad, para cumplir este objetl:, 

vo se cuenta con una serie de Centros Distribuidores y Expendios, dis-­

distribuidos estratégicamente en la Ciudad de México y a trav&s de las -

principales.ciudades del interior de la República, además se cuenta con 

Restaurantes en los cuales se expenden nuestros productos ya elaborados. 
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4.- EVOLUCION 

Al inicio de los trabajos de organización, se contempló la pro-­

blemática anterior señalándose para el caso de productos frescongelados 

la necesidad de un programa que comprendiera como objetivos fundamenta­

les, el. de hacer llegar en forn1a directa y masiva y a precios razonables 

los pescados y mariscos a la población, tener una mayor participación en 

el mercado en la distribución y venta de pescados y mariscos y crear una 

estructura de distribución que permitiera coadyuvar a la regulación de~ 

precios. 

Para alcanzar estos objetivos se elaboró un programa consistente 

en el establecimiento de 63 Centros Distribuidores y Expendios de los -

cuales 12 se localizarlan en el Distrito Federal y 51 en el Interior de 

la RepÚblica. El menor número. determinado pa;a 'el Distrito Federal se -

programó dentro de la posibilidad de utilizar los canales de distribu~ 

ción operante's de otras entidades del sector público como la conasup~ y 

otras tiendas de algunas dependencias del Ejecutivo. 

Aslmismo, el concepto de Centros Distribuidores integrado como -. 

una unidad zonal de distribución al disponer de capacidad promedio de 8 

Toneladas, coadyuvar!a al incremento de la distribución a través de ios 

canales referidos anteriormente, se previó también la posibilidad de la 

atomización de la distribución mediante la ap~~tu~u de expendios -~ los 

mercados públicos. El programa se elaboró y se incluye~on dentro de és­

te los conceptos citados anteriormente, se logró en el pri.mer año en el 

Distrito Federal. 
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Adicional al programa de la distribución directa señalada ante­

riormente se desarrolló el sub-programa ~onsistente en la apertura de -

pequeños expendios dentro de los mercados públicos, as1 como la partic! 

pación dentro del Mercado sobre ruedas. Con objeto de incrementar la -

distribución y el consumo en forma más rápida, se desarrolló también el 

programa de distribución con el grupo de Supercarnicerías de México co.!l 

si¡;tente en el establecimiento de 43 puntos de venta. 

El sub-programa de distribución y venta en mercados sobre ruedas 

operó de Enero a Junio de 1972, ya que en este Último mes por disposi-­

ción de la Secretaria de Salubridad y confirmada por la Secretarla de -

Industria y Comercio se suprimió la concurrencia de la carne roja, pollo 

y pescado por no garantizar las condiciones m1nimas de salubridad para -

el manejo y expendio de estos alimentos, habiendo sido la disposición de 

carácter general la Empresa retiró sus unidades del mercado sobre ruedas. 

De 1972 a 1973, se operó la distribución a través del grupo de 

Supercarnicer1as de México, habiendo sido también suprimida en virtud de 

que los congeladores que .se les proporcionaron eran utilizados para con­

servar carne y productos la.cteos con el riesgo de contaminación y peli­

gro para la salud humana. 

En 1972 se coordinó ·un progra~a de distribución con la Conasupo­

mismo que subsiste a la fecha. 

A partir de 1972 se dispuso de 10 centros Distribuidores en el -

Distrito Federal y de 5 Expendios de venta directa en el interior de la 
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República, se amplió la radiodistribución en 3 Expendios• 

En este año se empezó a elaborar el proyecto de desarrollo pes-­

quero integrado México - BID en el que se volvió a, anal:i.zar el problema 

de la distribución habiéndosa llegado a la conclusión de la necesidad -

de establecer en forma adicional a la d:i.stribución en la operación de -

1972, 51 Centros Distribuidores de producto frescongelado y 7 Centros -

Distribuidores de producto fresco. 

De acuerdo a los resultados de las proyecciones de captura se 

consideró que la distribución programa en este documento permitirla ab­

sorber los i11crementos de la producción y aumentar la oferta disponible 

de pescados y mariscos en forma directa. 

El retraso en la ejecución de este programa motivó que ia Empre­

sa dentro de la escasez de sus recursos financieros continuara reforza!!. 

do su distribución en esta forma, en 1973 se oper<Eron en el Distrito F~ 

deral 10 Centros Distribuidores y 19 Expendios y en el Interior de la -

República 4 centros Distribuidores y 4 Expendios, similar pol1tica se -

adoptó en 1974 año en el ~ue el número de expendios operados en el Dis­

trito Federal fué de 20 y de 10 Centros Distribuidores y en el Interior 

de la República 7 Expendios y 9 Centros Distribuidores. 

Los efectos del mercado sobre ruedas sobre la afluencia del pú­

blico consumidor a los mercados públicos fue determfoante para que el­

. programa de Expendios en mercados tuviera que suprimirse. 

Se logró en el primer año de arranque que fué 1971, adicionar 5 

Expendios más en el Distrito Federal y 2 en el Interior de la República. 
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Corno consecuencia de J.a supresfón de los canales de ventas señal!_ 

, ' , dos anter~ormente, se tomo·· la determinacion de promover el programa ini-

cial habiéndose reforzado la distribución a partir de 1972, año en el 

que se operaron 10 Centros. Distribuidores y 5 Expendios en el Distrito F!, 

deral, 3 Centros Distribuidores y 3 Expendios en el Interior de la Repú-

blica para alcanzar en 1974 un número de 46 Centros Distribuidores de los 

que se operaron 10 Centros Distribuidores y 20 Expendios en el Distrito­

Federal y 9 Centros Distribuidores y 7 Expendios en el Interior de la Re­

pública, estando reforzada esta distribución por 43 Expendios en Tiendas 

Conasuper las que empezaron a operar nuevamente a partir de 1973. 

Como consecuencia de la ampliación de la distribución la capaci­

dad de almacenamiento para distribución y venta se incrementó · de 380 

Toneladas a 3,400 Toneladas, ampliándose en el Distrito Federal la capa­

cidad de almacenamiento a 2.000 Toneladas, y en el Interior de la Repú-

blica a 1,400 Tone2adas. 

Se estableció como politíca de venta lo de encauzar todo el es•• 

fuerzo hacia la venta directa al público consumidor y solo por exceden-

tes realizar ventas de mayo,reo; dentro de la polltica de ventas por ser 

de demanda selectiva se continuó atendiendo la demanda de Restaurantes -

y Hoteles pri~cipalmente en el renglón de mariscos y moluscos y en el de 

filetes, se amplió la polltica de ventas a comedores industriales y cen~ 

tres hospital~i()S y asistenciales. 

Se ree,!;itructux·;:u:-on los precios de venta· definiéndose los de menu--

deo y los de may•.>reo dentro de estos Últimos, la reestructuración se hi-

zo po~ grupo y especies de productos, as! como por volúmenes .Y siempre -
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atendiendo a excedentes sobre los niveles de ventas de m~nudeo y por 

escalas. 

Para la ejecución de las pol1ticas de venta, se determinó que 

las de menudeo se desarrollar1an a través de los Centros Distribuidores 

y Expendios y las de mayoreo directamente desde la matriz. 
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S.- SITUACION ACTUAL. 

A la fecha se dispone de un número de 82 puntos de venta, corre.!! 

pondiendo 10 Centros Distribuidores y 16 Expendios al Distrito Fede-­

ral y 51 Centros Distribuidores y 5 Expendios al Interior de la Repú­

blica. 

Se dispone de una capacidad de almacenaje de 13,680 Tons., de -

productos frescongelados, 3,800 en el Distrito Federal y 9,880 en el 

Interior de la República. 

De productos enlatados se dispone de una capacidad total de 

1,039,000 cajas, 307,000 en el Distrito Federal, 732,000 en el Inte-­

rior de la República. 

La politica de ventas continúa orientándose a atender las :-nece­

sidades de la demanda de menudeo, sin embargo, dada la relativa part! 

cipaci6n de la distribucj_Ón en el renglón de c.'irnes será necesario iE, 

crernentar sustanciulmente los canales de distribución para cobrar una 

mayor purtic:l.p~ci6n tanto dentro del mercado de carnes como par.a in­

crementar el consumo e'" pescados y nia.t:1.scos, también será necesario 

rE;·~structurar la organiz11ció:i actual para cobrar una mayor agilidad y 

agr~sividad en el mercado. 
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6.- GERENCIA GENERAL DE COMERCIALIZACION 

POLITICAS GENERALES 

- Asegurar el volumen adecuado de productos pesqueros y ma-

r!timos que.permita coadyuvar a la regularización del mercado así co­

mo ofrecer precios accesibles a los consumidores. 

- Realizar la venta directa al consumidor mediante el desa-

rrollo e integración de la Red de Distribución propiedad de la Empre-· 
' 

sa. 

- Planear la distribución de las producciones atendiendo a 

las necesidades de consumo popular dentro de un Órden jerarquizado de 

necesidades. 

- Normar el establecimiento de los Centros Distribuidores,-

con base en las conclusiones obtenidas de Estudios socio-económicos. 

- Localizar almacenes estratégicamente ubicados para dispo-

ner de los productos en forma rápida y eficaz, abatiendo de esta mane-

ra los costos de•_ tráfico y almacenamiento. 

- Reforzar y complementar los Canales de Distribución pro--

pios de l¡¡ Em!'.Jresa, aprovechando la red de distribución de terceros 

cuando se ajusten a los objetivos. socio.-económicos de la misma. 

~ Apoyar el desarrollo de la Industria Nacional considerando 

productos y subproductos pesqueros mediante la distJ:·ibución y venta 

equitativa elaborados por la Empresa. 
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- En la Promoción de Ventas, se dará primacía a los produc­

tos destinados a satisfacer las necesidades del consumo pppular. 

Dibulgar la imágen de la Empresa enfatizando tanto las mar­

cas, calidad y precio de los productos y la importancia que para el -

pa!s representa el grupo de las Plantas Industriales que integran Pro­

ductos Pesqueros Mexicanos, S.A. d
0

e c.v., as! como su cadena de distr,! 

bución. 

- Establecer la cadena de restaurantes propiedad de la Em--_ 

presa corno instrumentos de promoción que se utilice para el consumo de 

productos Pesqueros y mar1timos que se obtengan y elaboren por las 

Plantas. 
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OBJETIVOS 

l.- Desa1·rollar' y mantener la red de Centros Distribuidores 

propiedad de la Empresa, as1 como lo que pudiera establecerse en cooE 

dinación con organismos de los Gobiernos Federal, Estatal, Municipal 

y con -terceros, cuyas operaciones comerciales sean directas con el -­

consumidor. 

2.- Desplazar en el mer'cado nacional los excedentes de pro­

ductos que resulten una vez satisfechas las necesidades de almacena-..: 

miento y venta de los Centros Distribuidores, as1 como de los produc­

tos almacenados que empiezan a deteriorarse por el tiempo y cuya ro~ 

ción de venta sea lenta y/o ponerlos a disposición de la División de­

Ventas Internacional para exportación. 

3.-·Distribuir las producciones de manera que lleguen dire.s 

tamente al consumidor. 

4.- Elaboración de investigaciones socio-económicas para la · 

apertura de nuevos centros de distribución y ventas. 

s.- Desarrollar y mantener para los productos de consumo hu­

mano, la red directa al consumidor principalmente en las regiones de 

mayor necesidad de productos alimenticios de alto valor nutritivo a 

precios accesibles. 

6.- !?remover el consumo de aquellos productos pesqueros, ma­

rítimos y otros que se desarrollen en las l?lantas Industriales de la -

Empresa. 
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7.- Contar con almacenés propios-que permitan regular de -­

manera conveniente la afluencia de productos de origen pesquero, para 

asegurar su oferta ; en el Mercado Nacional. 

s.- Pugnar por sostener el nivel de precios de los producta; 

elaborados_por la Empresa, que permitan coadyuvar con las Autoridades 

en la estabilización de precios en el Mercado Nacional. 

9.- Difundir la imágen de·la Empresa, enfatizando tanto las 

marcas, calidad y precios de los productos, as1 como la importancia·­

que para el país representa el grupo de las Plantas Industriales que -

integran Productos Pesqueros Mexicanos, S.A. de c.v., con su cadena de 

distribución directa al consumidor. 

10.- Establecer la cadena de restaurantes, propiedad de la -

Empresa, como instrumento de promoción para el consumo de productos 

pesqueros y marítimos que se obtengan y elaboren por las Plantas Indu,! 

triales de la Empresa. 
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A) POLITICA SOBRE CENTROS DISTRIBUIDORES Y EXPENDIOS 

a).· Los Centros Distribuidores y Expendios serán los principa-­

les canales de distribución y venta de los· productos recib! 

dos a través de las Filiales y Plantas de los almacenes ge­

nerales. 

b). ·Los centros Distribuidores y Expendios llevarán a cabo la -

promoción de nuevos productos que sean producidos por la E,!!! 

presa. 

e). Los Centros Distribuidores y Expendios tendrán para su ven­

ta (servicio complementario para sus clientes),· una serie -

de productos necesarios e indispensables en el consumo de -

los productos de la Err.presa. 

dl. Los prod\ictos para su vente deberán requerirlos a los alma­

cenes correspondiéntes a través de ventas mostrador y cana­

les determinados por la Gerencia de Ventas. 

e). Las .ventas podrán ser de contado ó crédito~ 

f). Se eÍectuarán'ventas al mayoreo y al medio mayoreo, autori­

zados por la Gerencia de Ventas. 

gl, Se establecieron cuotas de venta para cada uno de los Cen-­

tros Distribuidores y Expendios. 

h). Los, r.esponsables de los Centros Distribuidores y Expendios­

per:~ir~n un porcentaje (incentivo 6 comisión> sobre las -

Vetn~s que realicen. 
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i). Mantendrán informada a la Matriz sobre sus operaciones rea­

lizadas. 

j). Todas las ventas que se realicen se documentarán por remi-­

siones (a excepción .de ventas mostrador l al precio de li~· 

ta fijado. 

k). Los Centros Distribuidores y Expendios llevarán un control w: 

de fondo fijo de caja que al efecto se establezca en cada 

uno. 

1 l. Se controlará al personal que lab.ore en el Centro Distribui­

dor en cuanto a asistencia, retardos, faltas, incapacidad y 

conducta, 

m). Los centros Distribuidores exclusivamente surtirán.cortcs1as 

cuando les sean ordenadas por Administración de Ventas. 

nl'. Los descuentos de ventas solo se harán cuando sean autoriza­

dos por la Gerencia de Ventas. 

o). Descuentos al personal, se harán llevando una forma pre-im­

presa anotando su descuento y el Departamento a que perten.!. 

ce. 
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B.- POLITICAS DE VENTA 

l.- Las ventas de mostrador no requerirán elaboración de factura, 

solo el comprobante de pago si lo exige el cliente. 

2.- Las ventas a empleados de contado se registrarán de inmediato 

y se registrarán las cantidades al precio unitario vigente, -

descontando al importe el porcenteje indicado. 

3.- Las ventas a clientes contado que requieran factura se regis-

trarán inmediatamente ( solo ventas que sean de mayoreo ó me-

dio mayo reo) 

, 4.~ Los descuentos por ventas al contado se registrarán en la foE,_ 

ma "Control de Descuentos". 

s.- Se podrá elaborar remisión por venta contado, si el cliente -

lo exige. 

6.- Las ventas de crédito a empleados deb,erán remisionarse cuando, 

se le conceda crédito mayor de $100.00, aplicando el porcent~ 

je y registrandose en caja. 

7.- Las ventas a crédito a clientes serán concedidas a aquell9s 
1 

que han sido autorizados por escrito por el Depto. de crédito 

y Cobranzas. 

8.- Las cortesías sin costo Únicamente se podrán surtir por ins~~ 

trucciones de la Gerencia de Ventas. 

9.- L,as cortesias con cargo a alg{m empleado ó funcionario serán 

surtidas a domicilio si son mayores de $230.00. 
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C.- POLITICA DE PRECIO 

Se aplica el 15% de la utilidad sobre el precio de venta del -

precio de transferencia de las Plan.tas a los almacenes generales. 

D.- POLITICAS PROMOCIONALES 

l.- Los productos deberán conservarse en su bolsa de plástico 

y ponerse bajo el chorro de agua fria, por 15 ó 20 minutos. De esta -

manera se evita que el producto pierda sus propiedades alimenticias -

como: Prote!nas, Vitaminas y fósforo, al exponerse directamente al 

chorro de agua~ 

2.- Dejar los productos congelados en su envoltura, en un re­

cipiente con un poco de agua fr1a y dejarlos as! unos 30 ó 45 minutos, 

hasta que el contenido esté blando. 

3.- No se debe usar agua caliente ó tibia, ya que los cambios 

de temperatura atrofian los tejidos de la carne. 

4~- Un~ vez descongelado (el prdducto) viértase sobre ln sar­

tén los jugos que desprendió el producto dentro de la bolsa, para apr,2_ 

vechar todas sus substancias nutritivas. 
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E).- REGULACION DE EXISTENCIAS 

1.- Todos +os productos congelados, enlatados ó secos - sala­

dos que ing~esen a los almacen~s generales quedarán bajo su salvaguar­

da y custodia (se establece una cuota de almacenaje fijada por la Di-­

rección General). 

2.- Las operaciones que se realicen con las Filiales y Plantas 

serán derivadas de las instrucciones que reciban.de la Subdirección C.2, 

mercial a trav~s de la Gerencia de Distribución, quien indicará la ca­

lidad y presentación de los productos que deban enviar a los almacenes 

generales, así como el volúmen y frecuencia de tales envíos. 

3.- Los álmacenes generales no llevarán venta directa con el -

cliente. 

4.- El surtido de productos a los Centros Distribuidores se 

llevará a cabo con base en los requerimientos de éstos. 

s.- El producto que llegue a los almacenes generales en mal -

estado ó no reúna los requisitos especificados, se devolverá a ia 

Planta Filial• se destruirá ó se tomará cualquier otra medida. 
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TEMA .V 

l.- Objetivos y Funciones 

2.- Localizaci6n de Rutas y de Surtimiento 
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. T R A F I C O • 

El objetivo principal es el de planear, dirigir y controlar la 

ejecución de las operaciones de transporte de bienes, procurando que 

la entrega de estos se realicen con la mayor eficacia, oportunidad y 

seguridad. 

F V N C I O N E S 

l.- Programar el transporte de los ~ienes, en coordinación con­

el jefe de Almacén. 

·2.- Deberá hacer cumplir a los choferes de las unidades los ho­

rarios establecidos. 

3.- Deberá checar la documentación de las unidades, as1 como de 

los choferes ( licencia, tarjeta de circulación, tarjetas sanitarias, 

etc.) 

4.- Deberá procurar que los choferes estén aseados, as1 como -

también que ~as unidades estén limpias y en buenas condiciones me~án! 

cas. 

s.- Del informe que reciba de los choferes en cuanto al estado 

mecánico de las unidades deberá dar aviso cuando as1 se requiera al -

Departamento de 'Mantenimiento procurando sean hechos estos arreglos -

fuera de las horas de trabajo y programando su substitución. 
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6.- Debe tener semanalmente una reunión con el Jefe de Manteni­

miento, con el fin de conocer el estado de las unidades. 

7.- Debe informar diariamente a su superior, acerca del volÚmen. 

de productos transportados, así como de cualquier anomalía en el mane­

jo y control físico de los mismos •. 

8.- De llevar un control y registro del kilometraje, consumos 

de gasolina y lubricante, cambios de aceite, afinaciones, servicios, - ~, 

viáticos, cobro de casetas y otros. 

LOCALIZACION DE RUTAS Y DE SURTIMIENTO 

RUTA GOLFO PACIFICO.- Esta ruta se integra por un camino natural.ce~ 

tero central, que parte de Yucalpetén en la Península de Yucatán, pasa 

por la Ciudad de México y continúa por Toluca y Morelia hasta Guadala­

jara, sigue hacia Tepic, hasta Mazatlán, eri donde se alza a través del 

transbordador con La Paz. De Mazatlán continúa por toda la.Costa del -

Pacífico Norte hasta Guaymas, introduciéndose hacia Herrnosillo Sonora, 

hasta el emtronque con Smíta Ana, continuando hacia el Noroeste hasta 

Mexicali y Tijuana, descendiendo a Ens.enada sobre la Península de Saja 

California. Dentro de este: ruta se han.programado una serie de Centros 

Distribuidores. 

Estos Centros Distribuidores se integran desde el punto de vis­

ta de abastecimiento de las Plantas de Yucalpetén, Al varado, Escuinapa 1 

Sinaloa, Refrigerador.a del Noroeste en Mazatlán, Sin., Topoiobampo __ _ 
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en Culiacán, Sin., Congeladora del Pacífico, Mazatlán; Sin., Congela­

dora Mexicana de Guaymas, Son., Atún Méx Ensenada, B .e. , Pesquera Pe­

ninsular en Ensenada, B.c., Pesquera Isla de Cedro, en Ensenada, s.c. 

Pesquera Bahia de Tortugas en Ensenada, s.c., Pesquera Matancitas en 

Ensenada, B.C., Pesquera Santa Isabel en s.c., La ?az, s.c., Planta -

·Beneficiadora de Tiburón, San José del Cabo, B.c. 

Parte de las producciones de Alvarado y Yucalpetén se encontr.2, 

rán en los almacenes generales de Refrigeradora de Tepepan, S.A. de -

c.v., de donde se han proyectado los abastecimientos de las zonas de­

bajío, Norte y Noroeste de la República Mexicana, asi como a la zona­

PacÍfico en el centro. 

R u T A s 

1.- RUTA CENTRO.- De los almacenes generales del Distrito Federal paf. 

ten a Querétaro, Irapuato, Guanajuato, León. Aguascalientes y Zacate-

cas. 

Querétaro e Irapuato serán los puntos de donde se partirá la -

red distribuidora hacia los demás Centros de consumo. 

2.- RUTA NORTE.- Parte del D.F. continúa por Querétaro hasta Durango, 

Torre0n; Hidalgo del Parral, Delicias, Chihuahua y Ciudad juárez. 

3,- RUTA NOROESTE.- Parte del D.F., continúa por Qu~rétaro, San Luis 

Potosi, Saltillo, Monterrey, Garra Garcia, Nuevo León, Guadalupe, N, 

L, De Monterrey, se integran 3 rutas, una que llega hasta Piedra~. Ne-
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gras, otra hasta Nuevo Laredo y una tercera hasta Reynosa, Tamps. 

Estes tres Últimos puntos podrán ó no considerarse dentro de­

esta Ruta; ya que existe otra opción, la cual se verá a continuación. 

4.- RUTA NOROESTE.- Parte del D.F., continúa a Tampico, Cd. Victoria, 

Reynosa, Nuevo Lare<lo y Piedras Negras. 

S.- RUTA PACIFICO NORTE.- Parte del D.F., continúa a Irapuato 1 Guada­

lajara, La Paz, Mazatlán, hasta C~liacán. Partiendo del Pacifico, es­

ta ruta se podrá abastecer de las Plantas de La Paz, Mazatlán y Topo­

lo bampo. 

6.- RUTA PACIFICO NORTE.- Parte del D.F., continúa a Irapuato hasta -

Escuinapa, Los Mochis, Sin., Cd. Obregón, Guaymas y Hermosillo, Son. 

Esta ruta también se podrá abastecer de las Plantas de La Paz, Maza-­

tlán, Topolobampo y Guaymas. 

7.- RUTA NOROESTE. - Parte del D.F., continúa a Irapuato, hasta Mexi­

cali, Tijuana y Ensenada, s.c. Lo mismo que en las anteriores, tam-­

bién se podrán abastecer de las Plantas de La Paz, ~4zatlán, Topolo-­

bampo, Guaym~s y de las Pesqueras de Ensenada, s.c. 

8.- RUTA PACIFICO CENTRO.- Parte del D.F., continúa a Cuernavaca hasta 

Acapulco. Partiendo del Pacífico, esta ruta se podrá abastecer también 

desde la Planta Tecnológica de Zihuatanejo. 

9.- RUTA PACIFICO SUR.- Partiendo del D.F., continúa por Puebla. Tie-
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rra Blanca, Cd. Alemán, Loma Bonita, Palomares, hasta Oaxaca. 

Esta ruta puede continuar hasta Tuxtla Gutiérrez. 

10.- RUTA SURESTE.- Partiendo del D.F., continúa por Puebla, Jalapa, 

Veracruz, Alvarado, Villahermosa, Tuxtla Gutiérrez, hasta Mérida. 

Esta ruta puede ser dividida en dos: 

a).- Partiendo del D.F., continúa a Pµebla, Jalapa, Veracruz y 

Al varado. 

b).- Partiendo del D.F., continúa por Puebla hasta Villahermo­

sa, Tuxtla Gutiérrez y Mérida. 

Partiendo del Golfo estas dos rutas se podrán abastecer: 

a).- Del .Puerto Pesquero de Alvarado. 

b).- De Yucalpetén 'y Alvarado. 

11.- RUTA CENTRO.- Partiendo del D.F. conti~úa por Morelia y Pátzcuaro. 
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TEMA VI 

~·- Control de Calidad 

·' 
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TEMA VI 

CONTROL DE CALIDAD EN LA RECEPCION Y SALIDA DE LOS PRODUCTOS 

~ 

1.- El producto debe estar en un estado de completa congelaclÓn 

2.- El producto-no debe tener señales de mal trato. 

a). Rompimiento de tejidos externos. 

b). Golpeado ( hundimientos que se perciben a pesar de la con­

gelaci6n). 

1c). El producto no debe presentar huellas de sangre, incisio-­

nes que pudieran habérsele hecho antes de su congelación. 

d). El producto debe tener un aspecto comercial en cuanto a 

sus caracter1sticas .. f1sicas. 

3.- El producto debe reunir las siguientes caracterlsticas: 

a). Las agallas deben tener una coloración rojiza. 

b). La regi6n ocular no debe tener hundimientos y los ojos a ~ 

pesar de la congelación deben aparentar buen aspecto. 

e). No debe tener ninguna alteración del color que no sea-la -

natural del pescado ó marisco. 

d). El producto no debe tener flacidez perdurable en los teji­

dos externos. 

e). Una vez descongelado el producto no deberá presentarse en 

los :ejidos internos consistencia pastosa Ó fibrosa. 



\ 

91 

f). No debe tener abultamiento en el ano y debe tener un color 

rozado. 

4.- En el caso de la langosta, las condiciones de recepci6n deben ser 

extremas, funQamentalmente en su presentación (patas, antenas, c,2. 

la y caparaz6n, no deben tener la menor seña de daño, rompimiento 

ó falta de alguna de las partes mencionadas). 

s.- Todas estas características deben ser analizadas a través de un -

muestreo de la carga total del emb~rque. 

a). Se tomará una caja ó bolsa del principio, de enmedio y una 

del final, en caso de duda se hará una revisión más profun 

da. 

6.- Deberá hacerse una supervisión general de las condiciones de tran!. 

portación· .. del producto, considerando como punto principal: 

a). La·congelaci6n 

bh La asepsia. 

Q)~ I,.a estiba dentro del camión. 

7,~ El empaque debe contener las siguientes características: 

~>.. t:st_ai; E!n perfecto estado el cartón ó la bolsa que contenga 

el producto, as1 como perfectamente bien flejado. 

:Q.) .. NiJ:lguna especie debe venir a granel,. t:.odo.s los productos -

deben venir ~n bolsas ó cajas de cartón. 

~>.•. ~n el caso de que el producto venga enlatado deb~ dle.ca.es:e 

que las etiquetas estén intactas, que las- latas no pi:resen­

ten abultamientos ó hendidudas. 

d)¡. ~i el producto vir!ne en cajas deberá cerciorarse de que el 

contenido no esté maltratado ó deteriorado. 
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T E M A VII 

REORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE ADNINISTRACION DE VENTAS. m======================c===================================• 

l.- Situación Actual del Departamento de Administración de 

Ventas. 

2.- Objetivos del Departamento de Administración de Ventas. 

3.- Personal que integra el Departamento de Administración 

de Ventas. 

a) Descripción de Puestos. 

4.- Aplicación de las Técnicas Administrativas y de Comercia-

lización al Departamento de Administración de Ventas. 

s.- e o n c l u s 1 o n e s. 
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TEMA VII 

REORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS 

DE PRODUCTOS PESQUEROS MEXICANOS, S.A •. DE C.V., EMPRESA DE 

PARTICIPACION ESTATAL. 

l.- SITUACION ACTUAL. 

La Administración de Ventas incluye la actividad de gesti6n de 

actos de comercial, es un soporte administrativo y un control de ven­

tas no contable sino enfocado a una actividad Únicamente comercial. 

OBJETIVOS DEL DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACION DE VENTAS. 

Son varios los objetivos como son recopilar, analizar, procesar, 

resumir y presentar ~nformación puramente comercial a diferentes áreas 

de la Empresa, para ser utilizada como una herramienta en las decisio-

nes.-. 

La Empresa es una recepcionista de información procedente de -

Centros Distribuidores,, Expel'.l.Q;i..os y Vendedores, por lo ·que la Ad(ninis­

tración de Ventas trata de lograr un empleo óptimo de estas informa-­

c:iones.' 
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PERSONAL QUE INTEGRA ACTUA):..MENTE EL DEPARTAMENTO DE ADMINISTR~ 

CION DE VENTAS. 

l.- Un Jefe 6 Responsable-.' 

2.- Una Secretaria. 

3.- Tres Jefes de sección de facturación, 'congeladores, pedidos, 

papeler1a, etc. 

4.~ Tres auxiliares de Pedidos, Facturación, congeladores y comi-

siones-

s.- Tres facturistas de matriz, D.F. y For~neo. 

6.- Un archivista. 

Se tiene en existencia cuatro manuales de Organizaci6n: -

a). Control de Congeladores. 

b). Revisión de facturación. 

c). Facturación. 

d). Organización Centros Distribuidores. 

Existen tres tipos de Reporte: 

l.- Diario de Ventas:- Que emana de Centros Distribuidores, ~ 

Matriz, Ventas Industrializados, Agentes y División por pro­

ducto. 

2.- Semanal de Ventas. 

3.- Mensual de Ventas.- Provienen de Gastos ~e Centros Distri­

buidores y Expendios, Relación de comisiones, Agentes, Div! 

sión Industrializados por producto, ventas mayoreo y menu-­

deo,. control, cortes1as. 

Reportes eventuales de ventas extraordinarios, cuadros compara­

tivos, de precios de venta, etc. 
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DESCRIPCION DE PUESTOS: 

al. Jefe del Departamento: 

Reporta a: perente de Ventas. 

Supervisa a: Sección facturación.Y control de ventas matriz. 

Sección facturac.ión y control de ventas centros Distribuidores 

y Expendios. 

Sección control de ventas Centros Distribuidores foráneos. 

Sección control de congeladores. 

Deberes y Responsabilidades: 

1.- Responsabilidad del Departamento y de las personas que de él 

dependan. 

2.- Ejercitar pollticas que emanen de la Sub-Dirección Comercial. 

3.- Establecer, vigilar y autorizar los reportes de ventas, asl 

como la facturación que emane del Departamento. 

4.- Responsabilidad en cuanto a: control absoluto del movimien­

to de congeladores, cálculo de comisiones e incentivos para 

Centrps Distribuidores, Expendios y Vendedores,. implanta-­

ción de los objetivos del Departamento, expedición y autor.!, 

zación de solic~tud de avisos de cargo ó crédito. 

b).- Secretaria del Departamento. 

Reporta a: Jefe de Administración de Ventas. 

Deberes y Resoonsabilidades: 

l.- Mecanografiar: 



96 

a),- Reportes diarios y semanales de ventas. 

b), - Memoranda. 

c).- Remisiones a Centros Distribuidores y Expendios del 

D·.F. y Foráneos. 

d).- Requisiciones del Departamento. 

el.- Reportes de ventas a clientes. 

f).- Reportes de ventas Centros Distribuidores foráneos. 

2.- Tomar dictado. 

3.- Mecanografiar. 

4.- control de: Numeración de notas de crédito y cargo, de las 

requisiciones y vales. 

S.- Auxiliar al Jefe del Departamento en los trabajos que se -

requieran. 

6.- Recibir documentación que vaya dirigida al Jefe del Depar­

tamento. 

7.- Envto de documentación, reportes, memoranda y facturas a -

clientes con sus respectivas cartas. 

c).- Jefe Sección de facturación y control de ventas matriz 

Reporta s: Jefe del Departamento. 

Supervisa a: Auxiliar de pedidos y facturista. 

Resoonsabilidad y Autoridad 

Del control de facturación de los reportes de ventas y del pe~ 

sonal a su cargo. 

1.- Control de la facturación diaria de los pedidos de la Divi 

sión Enlatados y Frescongelados. 
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2.- Responsabilidades en el manejo de facturas por ventas a -­

crédito y contado. 

3.- Responsabilidad de que las facturas se elaboren diariamente. 

4.- De la elaboración de un reporte eventual según la frecuencia 

de cortesías eriviadas. 

s.- vigilar al.final del ejercicio fiscal, que las ventas reali­

zadas se hayan facturado y vigilar el cobro de facturas al­

contado. 

d).- Auxiliar de Pedidos. 

Reporte a: Jefe Sección facturación y control de ventas Matriz. 

Responsabilidad y Autoridad: 

De¡ adecuado control de l~s pedidos, reporte de ventas, control 

de papeler!a y facturas. 

'l.- Control de pedidos elaborados por los agentes. 

2.- Revisión de pedidos del producto. 

3.- Del env!o de reportes. 

4.- Rec~pción de los pedidos surtidos y cancelados por el alma­

cén general. 

s.- Elaboración de un reporte diario de ventas.de Agentes Ven­

dedores y por producto. 

6.- Elaborar un reporte mensual de ventas de productos, de 

agentes por pro?u~to. 

7.- Elaborar un reporte de comisiones de los A)entes Vendedo-­

res, ~on base a las ventas realizadas durante el mes. 

$.-
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e).- Jefe Control de Ventas Centros Distribuidores y Expendios 

Reporta a: Jefe del Departamento. 

Supervisa a: Facturistas. 

Responsabilidad y Autoridad: 

De la documentación de Centros Distribuidores y Expendios que -

pase por el Departamento- de la facturación y del personal a su 

cargo. 

l.- Recibir documentación de Centros Distribuidores y Expendios, 
\ 

reportes diarios de operaciones, cinta de auditoria, depósi-

tos, control de descuentos a empleados, remisiones, devolu--

ciones y transferencias. 

2.- Sellar y firmar documentación operada. 

3.- Revisar documentación. 

4.- Supervisar la mecanograf1a de memorándum de depósito. 

s.- Separar remisiones y facturas y distribuirlas por Departa-

mento. 

6.- Revisar y checar precirs de cada producto. 

7.- Entregar remisiones clasificadas para su facturación.· 

e.- Entregar doC\1111entación a: Contabilidad, crédito y Cobranzas. 

9.- Controlar facturación. 

10.- Elaborar reporte diario de ventas extral..~dinarias en Centros 

Distribuidores y Expendios. 

11.- checar precios de listas vigentes en Centros Distribuidor~~ 

y Expendios. 
<·-, 
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f). - Jefe Sección Control de Ventas, Centros Distribuidores fo 

ráneos 1 Control Conoeladores y Reportes de Ventas. 

Reporta a: Je~e de Departamento. 

Supervisa a::: Auxiliar de Reportes y Auxiliar de Congeladores. 

Responsabilidad y Autoridad: 

Del adecuado control de facturación Centros Distribuidores fo-

ráneos, del control de congeladores, de la revisión de reportes 

de ventas y del personal a su cargo. 

1.- Revisar facturación y corregir errores de la misma. 

2.- Checar reportes de notas de entrada, devoluciones, transfe-

rencias, pedidos, reporte de ventas por canal de distribu-

ción. 

3.- Reportes de facturas pendientes de pago, de operaciones, -

cinta auditor!a y depósitos. 

4.- Reporte quincenal de ventas foráneas y revisión de reporte 

de ventas diarias y mensuales. 

5.- control de congeladores ( entradas y salidas de almacén en 

general). 

g).- Auxiliar de Congeladores, Facturación y Comisiones. 

Repor.ta a: Jefe Sección control de Ventas centros Distribuido-

res foráneos, control de congeladores y reportes de ventas. 

Responsabilidad: 

El correcto registro de comisiones, del control de tarjetas de 

r.ongeladores y reportes de ventas. 

" ' ·; 
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1.- Calcular comisiones de Centros Distribuidores y Expendios. 

del D.F. 

2.- Checar precios y registrar errores de facturación de sucu.!: 

sales foráneas. 

3.- Afectar el registro individual de congeladores para Centros 

Distribuidores del D.F. y. clientes en general. 

4.- Elaboración de ordenes de devolución de congeladores y con­

trol de devolución de los mismos. 

s.- Elaboración de comodatos clientes y Centros Distribuidores 

y Expendios. 

h).- Auxiliar de Reportes 

Reporta a: Jefe Sección Control de Ventas Centros Distribuido­

res For¡neos, control de Congeladores y Reportes de Ventas. 

Resoonsabilidad: 

Del"adecuado control de los reportes de ventas, tanto de los 

centros Distribuidores del D.F., como foráneos y de la Matriz, 

de la elaboración de reportes diarios de ventas: Semanales, ~ 

mensua.les, notas de crédito, cuadro comparativo, informes men­

suales y reportes de gastos de Centros Distribuidores y Exi>en­

dios. 

i).- Facturistas 

Reporta a: Jefe de facturación Matriz Ó Centros Distribuidores 

del D.F. ó Forineos. 



101 

Deberes y Responsabilidades: 

l.- Elaboración de facturas de Matriz ó Centros Distribuidores 

2.- Elaboración del reporte de operaciones quincenal Matriz. 

3.- Elaboración de todos aquellos reportes que el Jefe del De-

partamento solicite. 

j).- Mensajero 

Reporta a: Jefe de Administración de Ventas. 

Responsabilidad: 

De mantener el ~rchivo en orden y ai d1a. 

En la actualidad en el Departamento de Administración de Ventas 

se vienen desarrollando actividades en un 80% propiamente rela­

cionadas a facturación, una vez que se cuente con la ayuda de 

la computadora, se podrán establecer programas de trabajo refe­

rentes a: 

1.- Establecer ó modificar objetivos y poi1ticas de venta con 

base a.investigaciones. 

2.- Establecer previsiones de venta. 

3.- Evaluación de la actuación de ventas según se hayan ó no -

alcanzado los objetivos. 

4,. Evaluar datos estadlsticos, análisis de inventarios, rota­

ción de productos, etc. 

Ventajas del uso de la computadora: 

1 ... - Reduc.ción de costos. 



2 .- Información oportuna." 

3.- Reducir errores 
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4.- Información para toma de decisiones. 



JEFE SECCION DE FACTU 
RACION Y CONTROL DE -

•VENTAS MATRIZ 

AUXILIAR 
DE 

PEDIDOS. 

~ACTURISTA 
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JEFE DE;] 
DEPARTAMENTO 

..._ ______ _ 

t-------isr::CRETARIA 

JEFE SECCION DE CONTRO~ 
DE VENTAS,CENTROS DIS­
TRIBUIDORES Y EXPENDIOS 
DE.L D.F. 

'ACTURISTA FACTURISTA 

JEFE SECCION CONTROL 1 
DE VENTAS, CENTROS 
DISTRIBUIDORES FORA-

1
~t 

NEOS, CONTROL DE CON 
CELADORES Y REP.DE VTA 

AUXILIAR:!. 

DE 
REPORTES 

¡ 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 

l 
1 
1 
1 

1 
l 
1 
1 
1 ,. 
1 
1 

AUXILIAR 
DE COI 

GELADORES-

: • : 1' 
1 : 1 1...---------..1--------- -•--'-------J 

-------- Existe part1cipaci6n directa de las facturistas, cuando 

éstas sean solicitadas por la secci6n ~ontrol de Ventas. 
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4.- APLICACION DE LAS TECNICAS ADMINISTRATIVAS "i DE COMERCIA­

LIZACION AL DEl?ARTAl-IENTO DE ADMINISTRi\CION DE VENTAS. 

Es.evidente la gran importancia que para el pa1s reviste, tan­

to en el orden ec'onómico como en el social, el establecimiento de una 

acertada polltica de comercialización de los productos derivados de -

l.a actividad pesquera. 

La insuficiencia cada vez más acentuada de la oferta alimenti­

cia para una población creciente como la nuestra, hace. imperativo que 

aunado a los esfuerzos que en los campos de producción y captura se -

realizan, se diseñe e instrumente una acción vigorosa de comercializ~ 

ción tendiente a lograr que los consumos de estos productos por parte 

·de los habitantes del pais, especialmente los de bajo nivel de ir.gre­

so, se incrementen sensiblemente. 

Es necesario perfeccionar su organización en esta área, para -

hacer frente a condiciones cambiantes en el mercado de los productos­

del mar. 

Esta reorganización está encaminada a lograr que, en las oper~ 

cienes comerciales, exista la debida congruencia entre el objetivo de 

regulación de precios que este organismo tiene y que le da un carácter 

social, con el propósito de obtener resultados económicos que le permi 

tan su supervivencia y expansión, ~ través de la colocación eficiente 

de sus productos tanto ·en el mercado nacional corno en el extranjero. 

O B J E T I V O S.-

1.- Contribuir al logro de la eficiencia de la función de co"""i 

cialización, estructurando y definiendo las adecuadas políticas y es-
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trategias que gobernarán la adquisición, uso y dis9osición de los re­

cursos materiales y human•;s con que cuer.ta la Empresa, para la corre~ 

ta 9laneación y operación de los programas de Distribución y Venta. 

2.- Establecer los sistemas que nos permitan la flexibilidad n~ 

cesaria 9ara adecuar la acción a las oportunidades coyunturales que se 

presentan, as1 como sortear las crisis que se presenten. 

3.- Procurar que se efectúen los estudios r.ecesarios que permi­

tan determinar la ubicación más adecuada de los almacenes propias de -

Distribución y Venta que opere la Empresa. 

4.- Contar con almacenes propios que permitan graduar de manera 

conveniente la afluencia de productos Pesqueros, en tanto se lleva a -

cabo su comercialización. 

5.- Determinar a trav~s de estudios especializados en mercadol.5!_ 

gia, la situación que guardan nuestros productos en el mercado nacio­

nal. ?ara ponderar el potencial de ventas que habrá de ~arcar los dif.!:_ 

rentes C\lrsos de acción a seguir en la planeación y ejecución comer-­

cial. 

?OLITICAS.-

1.- La localización de· las unidades de almace'namiento y distribu~i!in. 

se hará conforme al resultado de estudios socio-económicos que se r~~­

licen al Pfecto, considerando la influencia que sobre ellas ejerzan, 

tanto los p_ronóstic.:os de producción como el potencial de consumo. 

2.- La empresa deberá· contar en su infraestructura, con almacenes pr~, 

pios para realizar una adecuada función de Distribución y Venta, de -

acuerdo con los planes y programas que al efecto se estructuren. 
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3.- La-capacidad de almacenamiento deberá incrementarse en la 

. medida suficiente que salvaguarde la estabilidad de precios de los pr.2 

duetos de origen Pesquero. 

4.- La información que produzca la unidad de informática, tanto 

de las filiales productoras como de filiales comerciales, servirá de -

base para la elaboración del plan estrat~9ico que sirva para la comer­

cialización de los productos que maneja la empresa. 

s.- La estructura de planes y programas espec1ficos de acción, 

deberán ser soportados por los resultados que se obtengan del estudio 

del Mercado y de la coordinación que al efecto se establezca con las­

Gerencias de las Empresas filiales Comerciales. 

FUNCIONES.-

1.- Desarrollar en base a los resultados de los Estudios de Me~ 

cados los análisis del comportamiento del Mercado en lo referente a c~ 

nocimiento, penetración de los productos que maneja la Empresa, as1 

como los análisis estad1sticos sobre las tendencias de consumo y pref~ 

rencias de los clientes. 

2.- Analizar y presentar en forma gráfica datos estadisticos S2_ 

bre las operaciones comerciales de la Empresa, asi como las tendencias 

de ventas comparativas por ciclos de captura, de los productos de ori­

gen Pesquero y/o por periodos trimestrales. 

3.- En coordinación con el Departamento de Estudio de Mercados, 

llevar a cabo programas tendientes a analizar las operaciones Je v·en­

tas, as1 como los potenciales, como una medida de evaluación y desa-­

rrollar recomendaciones que permitan efectuar acciones correctivas a­

los planes originales. 
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4.- Evaluar los programas· de venta anuales rropuestos para la-. 

operación de las filiales comerciales, de acuerdo con las estimaciones 

de las futuras condiciones económicas y/o con los pronósticos de venta. 

s.- Analizar y evaluar los métodos de administración de ventas, 

las estructuras de organización de ventas, la adecuabilidad de los ga_! 

tos de venta en relación con los objetivos de Distribución de las fi-

liales comerciales. 

6.- Llevar a cabo evaluaciones periódicas de los resultados de 

los programas autorizados de Distribución y ventas por cada producto 

de la Empresa, contra los objetivos fijados basados en los informes -

de _venta, lo que identificará y evaluará las variaciones de l? ejecu-

ción planeada. 

7.- Realizar estudios tendientes a determinar la ubicación, m~ 

dalidad de operación y características físicas de puntos o centros de 

Distribución al público. 

8.- Determinar la ubicación, modalidades de funcionamiento y 

caracteristicas físicas de los almacenes. 

9.- Determinar conforme a los planes y programas de Distribu-

ción y venta, los niveles de inventario propios para servir adecuada-

mente al mercado. 

10.- Determinar los sistemas de transportación más apropiados 

para satisfacer eficientemente las necesidades de movimientos y tra~ 

lado de los productos. 

11.- Realizar análisis de costos y de resultados de los pro-
' 

gramas de promoción en relación al presupuesto aprobado para esta as_ 
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tividad. 

12.- Llevar a cabo evaluaciones sobre la efectividad de la Di,! 

tribución f1sica de los productos (canales de Distribución, Filiales, 

Almacenes·, Inventarios, Transportes, etc.) 

13.- Determinar medidas de eficiencia para evaluar el grado -

de penetración en el mercado de los productos de la Empresa, resultan 

te de la ejecución· de los programas de publicidad y de la investiga­

ción de mercados para la fijación de compañías promocionales o publi­

citarias. 

14.- En coordinación con el Departamento de Planeación de Ope­

·ración Comercial,determinar y analizar los factores extremos de in-­

fluencia en el comportamiento de la oferta demanda de los productos­

de la Empresa (factores económicos, sociales, gubernamentales). 

15.- Analizar, informar y recomendar la acción con respecto a 

la cobertura del mercado y a los esfuerzos de ventas de las filiales 

comerciales en zonas de venta establecidas y mercados específicos. 

La·fijación de los objetivos, la implantación d.e las políticas 

.y la defi~ición de funciones consignados en este capitulo, obligaré a 

la aplicación de las técnicas administrativas adecuadas en el Oepart.2_ 

mento de Adreinistración de Ventas a lograr la eficiente comercializa­

ción de los Productos Pesqueros. 
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CONCLUSIONES 

La industria pesquera en Mexico no se le ha dado la debida im­

portancia que requiere, es necesario que se evite la intervención de­

varios intermediarios, ya que a consecuencia de ello provocan el au-­

mento de precios y cuando llegan al consumidor final ya es casi impo­

sible adquirir dichos productos; es necesario abrir nuevos mercados -

para combat~r el monopolio que existe en cuanto a la explotación de -

ciertas especies marinas. 

Para que el producto llegue finalmente al cliente, es impres­

cindible que la empresa distribuya sus productos cuando y donde se -

les necesite y la localización del mismo es muy importante correspon­

diendo a la comercialización esta tarea básica. 

Uno de los problemas por los que el cliente no compra en mu-­

chas ocasiones product~s congelados, es debido a que desconoce el pr~ 

ceso de la congelación y si la empresa no se ocupa en enseñar a los -

consumidores la importancia de este oroceso y sus beneficios, quizá 

no les llegará a int.eresar en adquirir esta clase de alimentos. 

Los canales de distribución son de vital importancia, ya que­

en nuestro pa1s uno de los principales obstáculos que existen en 

cuanto a los precios bajos, son la infinidad de trabas que el Gobie!. 

no pone a la industria pesquera y la intervención de varios interme-
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diarios obstaculizando que el producto llegue al consumidor a un pre­

cio más razonable, haciendo imposible adquirir las especies ~rinas -

a la gente de escasos recursos. 
; 

En el caso particular de la empresa Productos Pesqueros Mexi­

canos, además de seguir con su cadena de distribución directa al co.!l 

sumidor debe dar una mayor pro~ección de suJ productos debido a que­

como mencionamos anteriormente el p6blico en general desconoce c;ue -

beneficio obtiene al adquirir un producto de esa !ndole. Se debe ir -

proyectando también a través de otro tipo de canales como lo son los 

supermercados y t~endas de auto-servicio. 

La funci6n que desempeña el Departamento de Administraci6n de 

Ventas es fundamental en el desarrollo en si de la empresa, ya que 

abarca 3 funciones básicas que son: Administrativas, .orerativas y 

· Técnicas. 

El mal funcionamiento de una de ellas traerá eomo consecuencia:. 

una mala administración de ventas. 

La Administración por Objetivos en la empresa ~a mencionada, -­

puede ser aplicada en forma adecuada en el Departamento de Administr!.:._ 

ción de Ventas, siendo los vendedores la fuente de ventas más impor­

tante de su departamento, podemos considerar que su participacibn en 

el logro de., los objetivos ( particulares ) de su departamento, contrJ:. 

buyen al lot¡ro,de los objetivos generales de la empresa, y solo se P.22, 

drá,l~~Yªf:ª~c~~ si se les da la importancia debida. 
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c6rno puede ser Posible? 

Aplicando a.l Departamento de Ventas el nuevo sistema de admini§_ 

tración por objetivos en donde la autoridad se ejerce en forma deseen-

dente y la responsabilidad en forma ascendente y en el que cada nivel 

tiene una participación para fijar las metas~ ( En este caso consider.! 

mos a los vended.ores en estos niveles). 

·-· 
La capacidad para tomar decisiones de los vendedores deben por 

fuerza influenciar en la empresa, debido a que su partic1paci6n en 

los objetivos de su departamento, depender& de la autoridad que se le 

haya delegado y la responsabilidad que le hayan dado y ·la coordinaci6n 

que tengan con·sus jefes inmediatos en cuanto a los objetivos fijados-

en su departamento. 
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