UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE COMERCIO Y ADMINISTRACION

EL OBJETIVO DE LA FUNCION MERGADOTECNIA |

SEMINARIO_'DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA

DUE PARA DOBTENER EL TITULO DE

~ Licenciado en Administracion de Empresas

p R E S E N T A

JOSE LUIS ARRIETA HERNANDEZ ‘
Joqqum CAS 'I‘Af EDA nonnxamz :

PR S »\I'.%fm- ‘mme (ASILL&W
19 7 3




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

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

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



Can sterna devocidn
a la inolvidable memoria
de mi abuelita:

LUCIA CASTRO MEDINA.

A MIS PADRES:

Dedico con todo carific y
respeto esta obra, que -
con su ejemplo y dedicacidn
me han ensefiada a compren-
der y a amar la vida.



Con carific a mi Hermana:

Ma. Eugenia Arrieta Herﬁéﬁdez<.
y a mi Tio:

Albino Arrieta Castro

Por su estimulo y apoyo
que me brindaron.

A mi noviaj: Maestros, Campaﬁérqs y
Amigos. ’



- III. -

SEMINARIO DE TNVESTIGACION ADMINISTRATIVA
"EL OBJETLIVO DE LA FUNCION MERCADOTECNIA"

PAGS.
INDICE.-
. 1.~ INTRODUGCION. 1
.2.— DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA.: >
.3.—-OBJETIVDS>GENERALES DE LA EMPREGA. -8
3.1. Sociales, ; ‘8.
3.2, Econdmicos. S 14.
444 MEDIOS EN QUE SE PUEDE APLICAH LA MER
CADOTECNIA. i 18
4,1. Comercio, ) . 19
4,1.1. Mayoristas. 30
4.1.2. Minoristas, a8
4.2, Industria. . v 59:
4.2.1, Extractiva. , 69
4,2.2; Transformacidn. - » 75
4,2.3, Petrdéleo, . ‘a2’ ‘
© 4.3, Servicios y transportes.’ 88
4.4. Agricola. - : 95
5.—.DINAMICA EN EL MEDIO SOCIOECONOMICO . -103
5.1, Consumidores. : 103
5.2. Productores. - ‘ 107

5.3. Gobierro, . ' 111



6.— PROCESO INTEGRAL DE LA MERGADOTECNIA.
6.1.. Adaptacidn del producto al

I Y

mercado.
6.2. Precio,
6.3. Marca.
6.4. Envase.
6.5, Empaque.
6.6. Etiqueta.
6.7. Canales de distribucidn.
6.8. Distribucidn fisica del producto.
6.9. Publicidad.
6.10, Promocidn.
6.11.Servicio.
6.12:Venta persanal.

. 6.13.Exhibicidn.

5.14.Inveétigacidn de mercados.

FAGTDHES ALE INTERVIENEN EN EL PROCESO

~ INTEGRAL DE LA MERCADOTECNIA.

7.1. Actitudes y habitos.
7.2. Competencia.

- COMPOSICION DEL MERCADO.

k;B;l.'Individuos'con necesidades

.y deseos. ) .
8.2. Individuos con poder ‘de compra,.

CONCLUSIONES.
BIBLIOGRAFTA.

PAGS..

117
117

125
31

135
140

144

147

153

159
isa
168

173
176
180

les
186

191

196
156
17
206
209



1.— INTRODUCCION.

Este Seminarioc de Investigacidn Adminis——
trativa tiene como fin, orientar a los lectores para~-
qus comprendan la naturaleza dindmica y creativa de -~
la funcidn mercadotecnia vy el papel que juega dentro
de ésta la fijacidn de sus ohjetivos, ya que la toma-
de decisionses ds &sta activided estd sujeta a los con
tinuos cambios de las necesidades del mercado en el ~
medio socio-scondmico en que se desarrolla, para que~
de esta mansra pusdan aprovecharse de la mejor forma—
posible las oportunidades presentes y futuras que en—
el medic se vayan presentando.

E1l mercado,. el cual estd representado por
las necesidades y deseos de los consumidores expresa-
no solo las caracteristicas bésicas de los compragdo-—
res, de. las reacciones de los consumidores ante sus -
satisfactores, sino también las fuerzas competitivas-
en las que-en Fl intervienen.. Asi mismo el gobiernc
actla como regulador de estas actividades a través de
las autoridades correspondientes.

. Tados. los puntos de éste trabajo estén en
focadns al medio socio-econdmico de nuestro pafs, co-
mo se verd en su desarrollo, ademds se consideraran -
las actividades de la funcién mercadotecnia, los fac-
tores que intervienen en este proceso y los diversos—
medios en. que se'puede aplicar, tratando de situar ——
con ésto la importancia que reviste la fijacidn de bs
objetivos de la materia que nos ocupa, asi como su =
fin primordial que es el de satisfacer en el mayor -~
grado posible los requerimientos del mercado.



2.~ DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA.

Existe una gran gama de conceptos acerca-
de la mercadotecnia, muchos de estos enunciados por -
diversos -autores estudiosos de esta materia y otros -
por instituciones especializadas; mencionaremos pri-.-
meramente definiciones de algunos autores: Aguilar Al
varez de Alba establzce gque, "la mercadotecnia estu—
dia todas las técnicas y actividades que pérmiten CO~
nocer qué satisfactor se debe producir y que sea cos-
teable, y la forma de hacer llegar ese satisfactor en
forma eficiente al consumidor". Peter F. Drucker sefia
la a la mercadotecnia como: "La funcidn qus a través—
de sus estudios e investigaciones, establecerd para -
el ingeniero disefiador y el hombre de produccidn, que
es lo que el cliente desea en un producto determinado,
“que precio estd dispuesto a pagar por él y donde y - |
cudndo lo necesitard”. Philip Kotler la conceptia ——
como. "E1 andlisis, organizacidn, planeacidn y control
de los recursos, politicas y actividades de la empre-
sa que afectan al cliente, con vistas a satisfacer ——
las necesidades y deseos de los grupos escogidos de -
. clientes obteniendo con ello una utilidad”.

Tousley, Clark y Clark en su libro "Prin-
cipiocs de Mercedotecnia", nos dicen que "La mercado—
tecnia es la suma de todos esos esfuerzos que se lle~
van & cabo para la transferencia de la propiedad de-
mercancias y serviciocs y que proporcionan tembién su-

. distribucidn fisica". Eugene Kelley a su vez estable
ce'qua "l a mercadotecnia consiste en las actividades-
que implica la creacidn de mercados y.la satisfaccidn
de clientes a través de la distribucidn de bienss y -
servicios que satisfagan a dichos clientes; comprende
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las tareas empresariales necesarias para desarrollar
y transferir un flujo de bienes y servicios de la —
produccibn al consumo"., Paul Mazur la define como -~
"La creacidn y suministro de un nivel de vida a la -
sociedad" .

Entre las diversas instituciones que defi
nen a la mercadotecnia tenemos las siguientes: La -
"American Marketing Association" la define como "'La-
realizacidn de las actividades mercantiles que diri-
gen el flujo de los bienes y servicios del productor
al consumidor o usuario", esta definicidn esta en -
desuso, ya que actualmente corresponde al concepto -
de "distribucién". La Facultad de Comercializacidn-
de la "Ohio State University" establece que "E1 pro-
ceso en una sociedad mediante la cual la estructura-
de la demanda de bienes y servicids econémicos es -
prevista, empliada o satisfecha a través de la con—
cepcidn, promocidn, intercambic y distribucién fisi-
ca de dithos bienes y servicios se conccen con el —-
nombre de mercadotecnia". El1 Instituto de Mercado--
tecnia y Publicidad de la Ciudad de México dice que-
entienden por mercadotecnia "L4 mccidn coordinada de
técnicas cientificas que utiliza la empresa para -—-
crear y adecuar satisfactores que cumplan con los reg
guerimientos dsl mercado situdndolos al alcance del-
consumidor”,

En. el enunciado siguiente se encuentran -
resumidas otras definiciones de la mercadotecnia de~
das por otras personas o Instituciones, sstableciendo
la como: “actividad de hegocios; grupo de actividades
emparentadas de negoclos; fendmeno del comercio, dis
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posicidn de la mente; funcidn coordinadora e integran
te para definir politices; .sentido de finalidad del -
‘negocio;. proceso econdmico; estructura de institucio-
nes; proceso de intercambiar o transferir propiedad -
de productos; proceso de concentracidn, igualacidn y-
dispercidn, creacién de utilidades de tiempo, lugar y
posesidng proceso de ajuste de la oferta y la deman——
da; heneficio social; etc.".

En las definiciones anteriores se puede =~
observar que en todas ellas se enfoca a la mercado——-
tecnia desde puntos diferentes, tomando en cuenta lo-
anterior daremos un concepto que, a nuestro parecer,-—
pueda ser mds claroc y preciso. L.

"la mercadotecnia es la actividad de la-
cual se vale la empresa para conocer y satisfacer los

requerimientos. del mercado".



3.~ DBJETIVOS GENERALES DE LA EMPRESA.’

Antes de establecer o sefialar cuales Son~-
los objetivos de la empresa tendremos que definir ———
los conceptos fundamentales de este tema, qus son: em
presa y objetivo.

;Qué es empresa?
La empresa es la unidad econdmico-social.

Es unidad social, porque la organizacidn-
de las actividades de los individuos que estdn a su -
servicic hace gque aquellos formen una verdadera comu-—
nidad.

Es unidad econdmica, porque los recursos-
naturales, los bienes que constituyen el capital y —-
las actividades humanas que tienen el cardcter de tra
bajo, se aprovechan y coordinan para realizer los fi-
nes de la produccidn.

Por lo tanto, puede decirse gue la empre-
sa es una comunidad de trabajo que, aprovechando los-
recursos naturales y econdmicos, actla para realizar-
una produccidn socialmente Gtil.

(Qué son los objetivos?,.
La palabra objetivo implica la idea de al
go que dirige nuestra accidn, también se le conoce —-

como meta 0 fin que se persigue o pretende alcanzar.

"Es lo que se espera alcanzar en el Futu-
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ro como resultado del procesc administrativo". Saegdn
definicidn de G.F. Terry.

Se necesita tener objetivos en todos los-
aspectos en los cudles el desempefio y los resultados—
afectan dirscta y vitalmente la supervivencia y pros-
peridad del negocio.

Existen muchos tipos de objetivas; y una-
clasificacidn de estos, puede ser la siguiente: '

~-Objetivos individuales y colectivos.
~Objetivos generales y particulares.-
-Objetivos bAsicos, secundarios y colaterales,
~Objetivos a corto y largo plazo,

-Objetivos cuantificaebles y no cuantificables.
~Objetivos tangibles e intangibles.

-Objetivos sociales y econdmicos.

Nuestra finalidad no es enalizar cada uno
de ellos; sino que nos concretaremos a los Gltimos de
éstos, es decir a los objetivos sociales 'y econdmi-.-
cos gue tiene‘la empresa, ya que consideramos que son
bésicos dentro de toda organizacién, no importando -——
cual sea el giro de la misma, si es la produccién. de-
bienes y/o servicids o el comercio,

Tanto los objetivos sociales como los ob-
jetivos econdmicos que deben tener toda empresa u or-
ganizecidn, deberén ser establecidos por la altadirec
cidn, Existe una gran variedad de alternativas entre
las que puede slegir la direccidn y es importante -~
gevaluar cada una de ellas por separado. En consecuen
cia, la alta direccifin ha de desarrollar un plan de -
objetivos bésicos. Al referirnos a la alta direccidn



7

queremos decir el presidents, .el conéejo de adminis—
tracién y la gerencia general, gue constituyen el ori
gen de toda decisidn final.

Entre las alternativas a evaluar-para de-
sarrollar el plan de objetivos bésicos tenemos prin--
cipalmente las siguientes:

1) Larcapacidad que tendrd la empresa en-
produccidén, mercadotecnia, investigacidn financia-—-—-
cibn, recursos materiales, recursos humancs, etc.

2} Su competencia, quienes serdn los com-
petidores, que es lo que hacen 0 no hacen,como funcig
nan, cuales son sus proyectos, etc.

3) E1 consumidor, cuales son sus necesi-
dades, sus problemas; sus gustos, sus preferencias y-
sus posibilidades tanto presentes como futuras.

los beneficiocs no son tanto un objetivo ~ .
de la empresa,'como una condicidn necesaria pafa sU -
supervivencia y pdra una realizacidn econdmica satis—
factoria, Los beneficios constituyen también la valo
rizacidn social de los servicios que presta la empre-
sa a los consumidores.

Toda empresa. busca la manera de crecer y-
perpstuarse y de ganar para sus praopietarios, dirsc--
tores y empleados una remuneracién cada vez mayor por
el esfuerzo que realizan. Sin embarge, los objetivos
altamente generalizados como estos, no son lo bastan-
te agudos para proporcionar una orientacidn especifi-

ca o un claro sentido de la direccidn pera la accidn-



administrativa.

los objetivos constituyen una expresidn -
de la filosofia bésica de la empresa y su orientacidn.
La respuesta normal gue se daba en épocas anteriores-
a la pregunta sobre el objetivo de una empresa, con-
sistia en hecer beneficios, y la respuesta de un ven-
dedor, por ejemplo, era el vender lo méximo que se py
diera. iCudntos beneficios y cudntas ventas?. La re-
gla era la elevacidn de los mismos. Hoy en dia, los-
divectores profesionales gue analizan la naturaleza -
del objetivu bédsico de la empresa.no consideran Gue—
esas respuestas resulten 10 suficientemente exactas y
precisas como para proporcionar una orientacidn Gtil-
a una empresa 0 a un empleado de la misma.

3.1, Objetivos Sociales.

El objetivo social tiende a la proteccidn
de los intereses econdmicos, personales y sociales de
los empleados y obreros de la empresa, del gobierno,-
de los consumidores y de la comunidad en general, sa-
tisfaciendo a estos gfuposvpor medio de las relacio--
nes humanas,- las relaciones plblicas y por la oferta-
de buenos productos y servicios.

Para la consecucidn de éste objetivo, los
departaméntos de produccidn, relaciones humanas, re——
lacionss plblicas y mercadotecnia requieren de otros-
departaementos especializados gue coadyuven gl logro -
del mismo. Eftre esos departamentos podemos citar -
entre otros los siguientes:

a) Compras: gue tiene a su cargo la selec
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cién y adquisicidn de materias primas o de articulos-
terminados.

h) Almacenes:.serd responsable del pedi--
do, recepcidn, entrega y guarda de las materias pri--
mas y/o de los artficulos terminados.

¢) Juridico: se encargard de la defensa -
de los intereses patrimoniales de la empresa, aprave-
chando para ello las leyes existentes al respecto.

d) Estudio de tiempos y movimientos: es-
el encargado del estudioc y andlisis de sistemas y de-
procedimientos. En algunas empresas se le denomina —
departamento de organizacién incluyendo entre sus ——-
secciones a la de tiempos y movimientos.

g) Investigacidn de nuevos productos: lle
vard a cabo todo el proceso que permita el.desarrollo
de nuevas ideas que deriven en nuevos productos o ser
vicios a ofrecer.

f) Investigacién de mercados: tendrd a -
su cargo la obtencidn, registro y andlisis de 1los ——
‘datos relacionados con la posible aceptacidn de los -
consumidores- al producto o servicio ofrecido por la -
empresa.

g) Publicidad: en aquellas empresas que —
requieran un departemento especializado, tendrd a su-
cargo la preparacidn, seleccidn de medios, transmi=—
sibn y verificacidén del mensaje publicitario de la em
presa, O sea, aquella comunicacién que pretende con--
vencer de las cualidades del producto o servicio ofre
cido. '
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h) Promocicnes: las empresas que manejan—
diversos productos de inovacidn tienen necesidad de -
contar con un departamento de promociones, el dque -
ofrecerd los nuevos productos o servicios en condicig
nes de oferta espeqial para darles entrada al mercado.

Para el logro del objetivo social los de-
partamentos de produccidn, relaciones humanas, rela—
ciones pUblicas y mercadotecnia deberén delinemr sus—
politicas que les permitan el cumplimiento del mismo.

1.— Departamento de Produccidn.

Cada una de las secciones de éste depar——
tamento deberd tener delineadas sus politicas que for
marén parte del manual general de polfiticas de la em-
presa. Las mids generales son las siguientes:

Proceso de produccin.- Su politica serd
la utilizacidn del equipo disponible que permite rea-
lizar diferentes procesos.

Equipo de produccidn.- Listado de cada -
une de las maguinas y egquipo. auxiliar que se utiliza.

Esténdares de los procesos,- Determinar-
esténdarss de actuacidn conociendo la eficiencia de =
la mdgquina y del operario, en cada proceso.

Normas de calidad.- Determinadas en cuan
to & los productos.

Tratamiento de las ordenes de produccidn .
Tomando en cuenta las politicas del equipo de produc-
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‘cidn y de las mermas, se pueden establecer las que -
" normen el manejo de las ordenes.

Taller mecénico.- lograr un eficiente —-

aprovechamiento de las instalaciones.

E1l Director General de la empresa debe co

nocer periddicamente el desarrcllo de las politicas -
con el objeto de aplicar en casb necesario medidas —
correctivas, o bien corroborar las medddas dictadas -
por la gerencia.

tamento son

preservar y

2.~ Departamento de Relapiones Humanas.

las pplfiticas mas generales de este depar
las referentes a:

Seleccidn de candidatos. :
Entrenamiento y capacitacidn. ﬁ
Tratemiento de empleados y obreros.
Incentivos.. ‘
Prestaciones y servicios.

Anélisis de puestos, , ' T;
Valuacidn de puestos. ‘ i
Dalificacién de méritos,

Higiene y seguridad industrial.

3.~ Departamento de Relaciones Plblicas.

Todas sus politicas tienen la funcidn de-
defender la imdgen de la empresa dando &-

conocer al publico en general las cualidades de la ng

gociacidn,
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4.~ Departamento de Mercadotecnia.

Consideramos que é&ste departamento es, si-
no el més importante, si de los que mds intervienen,
por las caracteristicas de sus funciones en el logro
del objetivo social.

Para la consecucidn de éste objetivo hay-
" que determinar una serie de politicas en las diferen
tes actividades que componen éste departamento, a —
continuacidn se mencionan las mds importantes:

Establecimiento de la linea de productos-
o servicios.- La politica de ésta serd contar con ‘=
una buena seleccidn de productos, con la que se lo--
gre satisfacer las necesidades de los consunidores.

Desarrollo de nuevos productos D servie—
cios.— Consecucién de ideas vigilando sl planteg——-
miento de una buena coordinacidén entre los diferen—-
tes departaementos de la empresa.

Investigacitn de Mercados.- El desarro--.
11o de encuestas por medio de las cuales se conozce-
la reaccidn -de los consumidores con respecto a los -
productos o servicios por ofrecer.

Tipo de Mercado.~ De consumo; venta de -
productos o servicios destinados a los consumidores—
finales, Industriasl; venta de productos o servicios-
destinados a servir como partes o componentes de =
otros productos 0 servicios, los cuales, una vez —-
transformados o ensamblados llegaran a los consumidg
res finales.,

Canales de Distribucidn.- Venta directa a
consumidores; venta a mayoristas; venta a minoristas
y venta a través de agentes vendedores.



13

Promociones.- Ofertas especiales de pro-
ductos y servicios con el fin de darlos a conocer o-
aumentar sus ventas.

Publicidad.~ Tipos de publicidad; medio-
a utilizar; presupuesto y andlisis de los resultados.

Garantia.~ Seguridad al consumidor que -
el producto o servicio tiene buena calidad, ofrecien-
do de ser necesario la reposicién del articulo defec—
tuoso.

Marca.- Debe fijarse tomando en cuenta -
la aceptacidn del consumidor, teniends en cuenta tipo
0 linea de productos y su situacidn en cuanto a la —
competencia y proteccidn legal.

Empague.— Asegura su calidad, su transpor
te y su presentacidn ante los consumidores.

Precio.- Determinacidn del monto, subdivi
diendo las posibles politicas para precisar la influ-
gncia de los siguientes factores: costo; competencia;
controles gubsrnmamentales y descuentos y rebajas.

Todas estas actividades serdn tratadas am
pliamente en el punto donde se togue el Proceso Inte-
gral de la Mercadotecnia.

En una medida cada vez mayor se concibe -
a la mercadotecnia como un proceso social, cuya fina-
lidad es-la identificacidn y satisfaccidn de las nece
_sidades y deseos de los consumidores.
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Las actividades de mercadotecnia son inheg
rentes a la distribucidn fisica de bienes en todas —
las sociedades industriales y es preciso llevar a ca-
bo funciones de mercedotecnia en cualguier sociedad-
en oue exista el comercio.

En una sociedad controlada el estado es-
el gue fija la produccidn y la distribucifn de bienes.
En una sociedad libre los consumidores determinan lo-
que se debe producir.-y lo gue se va a consumir, sien-
do el gobierno el que fija los limites legales apli-—
cando y sancionando las reglas del comportamiento «——
econdmico.

3.2. Objetivos Econdmicos.

El Opjetivo econdmico.tiende a la protec————
cifn de los intersses econdmicos.de la empresa, de ——
sus acreedores y sus accionistas, logrando la satis-
faccidn de estos grupos por medio de una generacidn -
de utilidades.

Por 1o gue en cada junta ordinaria (art.
181 frac. I de la Ley General de Sociedades Mercanti-
lesJ se deberd apreciar hasta que punto se han cumpli
do los objetivos, analizando informes de progreso lo-
grados en las polfticas y programas establecidos. O -
bien, se podrén discutir los dictdmenes preparados -
por auditores administrativos externos; en el caso de
México, el estudio analftico de la forma en gue se ha
llevado la administracidn en una empresa, deberd ser
realizado por =1 comisario de la misma de acuerdo con
la Lay General de Sociedades Mercantiles (art. 181 —-
frac. 1). -
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Para satisfacer el objetivo econdmico de~
la empresa, los departamentos de Finanzas, Contabili-
dad, Servicios Generales y Mercadotecnia,deben deli--
near sus politicas que permitan obtener resultados —
acordes al objetivo establecido.

1.~ Finanzas.

Este departamento se encarga de lograr in
gresos suficientes, asi como el célculo de los egre--
s0s y el manejo financiero de cualguier faltante o so
brante.

Las politicas de éste departamento para -~
el logro del objetivo econdmico, deben estar encani-
nadas principalmente a las actividades dej .

Determinaciéﬁ del nivel de efectivo.

Ingresos.

Egresos de operacidn,

Egresos de inversidn.

Egresos de capital de trabajo.
Otros egresos.

Excedentes o déficit.

2.~ Contabilidad.

8u funcidn serd la de registrar e infar—-
mar adecuada y contablemente de las operaciones eco--
nédmico-Financieras de la empresa.

Las politicas dentro de éste departamento
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'estsrén encaminadas al logro del objetivo econdmico-—
por medio de las sigulentes actividades: ‘

Sistema de registro.

Presentacidn de eslados financieros,
Auditoria Interna.

Auditoria externa.

3.~ Servicios Generales.

Todas las politicas de éste departamento-
estdn encaminadas a la conservacién y salvagusrda de-
las instalaciones y en general, de los bienes de la -
empresa haciendo reparacionés o efectuando manteni——
miento preventivo o correctivo cuando sea establecido
0 necesario. Ademds tiende a la conservacidn, trans—
misidn y manejo de informacién o documentos de 1la em-
presa.

4,- Mercadotecnia.

La mercadotecnia interviene en el logro -
del objetivo econdmico fijado, por meditc de la aplics
cifn de técnicas a sus diferentes actividades, de —-
acuerdo al girc de la empresa, satisfaciendo las ne-
caesidades y deseos de los consumidores obteniendo con
ello una utilidad que serd mayor o menor conforme a -
la utilizacidn eficiente o deficiente de estas técni-
cas.

Todo el proceso integral de la mercadoteg
nia por medio de sus politicas, buscard lograr, tHe =
una forma u otra, de acuerdo con sus técnicas la con-
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secucidn del objetivo econdmico establecido por la -
empresa; el cual serd fundamental para su superviven—
! cia y el logro de los demds objetivos de la misma.
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4.- MEDIOS EN QUE SE PUEDE APLICAR LA MERCADOTECNIA.

La mercadotecnia es una actividad gue tig
rne como objetivo principal el conocer y satisfacer ——
los deseos y necesidades de los consumidores., Anali
zando lo enteriormente dicho podemos considerar lo si
guiente: la mercadotecnia es una actividad muy come—-
pleja debido a su dindmica en los medios en que se —-
puede desarrcllar o aplicar.

La mercadotecnia se puede aplicar desde -~
el momento en que se extrae un mineral, se corta un -
érbol o-se pesca un pez, y aln mucho antes de estas -~
actividades; 1los procesos que pasan éstos materiales—
y las actividades tendientes a llevar el producto o -
articulo terminado hasta el consumidor final, de la =
manera mds eficientemente posible.

} Con esto gueremos hacer un bosguejo para-
entrar en el estudic del comercio teAto mayorista ———
como minorista; de la industria, ya sea extractiva o-
‘de transformacidn; de los servicios y transportes a -
ofrecer, y ain del elemento agricola.

En todos estos medios se puede aplicar la
funcidn mercadotecnia y del buen desarrollo de ésta,-
dependerdn los objetivos que se alcancen, asi como los
beneficios tanto para la empresa como para el consu-
midor.

‘ A continuacidn se analizarédn estos medios,
sus caracteristicas y demés puntos que se consideren-
importantes, no pretendemos hacer con esto un estudio
exhaustivo de estos medios, pero si un pequefio andli-
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sis de la naturaleza dindmica gue presentan en nues—
tro pais, resaltando dentro de ésto la actividad crea
tiva y coordinadora de la funcidn mercadotecnia.

4,1. Comercio.

Uno de los fines de la funcidn mercado—-
técnia es buscar las mejores vias de distribucidn ga
ra que las mercancias producidas en fabricas o en el-
campo sean puestas rdpidamente a disposicidn del con-
sumidor con el minimo de gastos. Esta distribucién -
debe estar organizaeda de tal forma gue la totalidad -
de los consumidorss, encuentren sin esfuerzo, sin des
plazamiento excesivo, el producto deseado y a su vez
el producto gque no conoce, pero que ha sido fabricado
‘con el fin de satisfacer sus necesidades primarias, -
adquiridas o creadas.

‘ El comerciante estd, ante todo, obsesiona

do por la rotacidn répida de sus existencias, elemen-
to importante de sus heneficios. Es necesaric desper
tar la atencidn del consumidor, demostrar el interés,
crear el deseo, suscitar la necesidad para gue ésta -
se manifieste y de lugar a una compra.

Los productores necesitan cada vez més a-
los comerciantes para vender sus mercancilas, una ca—-—
racteristica particular de éste medio en que se apli-
ca la funcidn mercadotecnia, es que los establecimien
tos comerciales se reparten en la totalidad del terri'
toric de la Repdblica Mexicana.

En el Cddigo de Comercio en el articulo -



20

75 se especifica cuales son considerados como actos -
de comercio. A continuacién transcribimos el articu-
lo antes mencionado.

Art. 75. la Ley reputa actos de comer—-—
cioas

I. Todas las adquisiciones, enajenaciones
y alquileres verificados con propésito de especulge—— .
¢idn comercial, de mantenimientos, artfculos, muebles
o mercaderias, sea en estado natural, sea después de-
trabajados o labradaos; -

II. las compras y ventas de bienes inmue-~
bles, cuando se hagan con dicho propésito de especu——
lacién comercial;

III. Las compras y ventas de porcicness, -
acciones y obligaciones de socisdades mercantiles;

IV. Los contratos relativos a obligacio——
nes del Estado u otros titulos de crédito corrientes-
en el comercio.

V. Las empresas de construcciones y tra—
bajos pablicos.y privados;

VI. Las empresas de abastecimientos y su-
ministros.

VII. Las empresas. de fébricas y manufactu
ras; )
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VIII,. Las empresas de transportes de per-
sonas o Gosas, ‘por tierra o por agua, y las empresas~
de turismo;

IX, Las librerias, las empresas editoria-
les y tipogréficas;

X. Las empresas de comisiones, de asgen—
cias, de oficinas, de negocios comerciales y estable-
cimientos de ventas en plblica almoneda;

XI. Las empresas de espectdculos plblicos;

XII. Las operaciones de comisidn mercan-.
til

-

XIII. Las ODeFaDlOHES‘de mediacidn en ne
gocios mercantiles; -

XIV._Las operaciones de bancos;

XKV, Todos los contratos relatives al co-
mercio maritimo y a la navegacidn 1nter10r y exterior

XVI, Los contratos de seguros de toda eg
pecie, siempre que sean hechos por empresas;

XVII. los depdsitos por causa de comer—-
- cioj

XVIII. Los dep@sitos en los almacenss ge
rnerales y todas las operaciones hechas scbre los cer
tificados de depdsito y bonos de prenda 11bT8dOs por
los mismos;
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XIX. Los cheques, letras de cambioc o re~
mesas de dinerc ce una plaza a otra, entre toda cla-
ss de personas; ' '

XX« ~las valores u otros titulos a la or
den o al portador, y las obligaciones de los comer—-—
ciantes, a no ser que se pruebe gque se derivan de ~—
‘una ceusa sxtrafia al comercio;

XXI. Llas obligagiones entre comercian~-
tes y banguergs, sino son de naturaleza esencialmen—
te civil;

XXII. los contratos y obligaciones de —-
los empleados de los comerciantes en lo gue concier-—
ne al comercio que los tiene a su servicio;

XXIII. La enajenacidén que el propietario
o el cultivedor hagen de los productos de su finca o
de su cultivo;

XXIV. Cualesquiera otros actos de naﬁung
leza anéloga a los expresados en éste Cddigo.

_En caso de duda, la naturaleza comercial
del acto serd fijada por arbitrio judicial.

En el mismo Cédigo de Comercic se esta—
blece quienes son considerados comerciantes (art. 3o
y art. 4o0.)

‘ Art. 3o. Se reputan en derecho comgr-——-
ciantes:
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I, Las personas que teniendo capacidad -

legal para ejercer el comercio, hacen de &1 su ocupa
cidn ordinaria; :

II. Las sociedades constituidas con arre-.
glo 'a las leyes mercantiles;

ITI. Las sociedades extranjeras o las -
agencias y sucursales de éstas, que dentro del terri
torio nacional ejerzan actos de comercio.

Art. do. Las personas que accidentalmente
con o sin estabhlecimiento fijo hagan alguna opera-——
"cidn de comercio, aunque no son de derecho comercian
tes, quedan, sin embargo, sujétas por ella a las le-
yes mercantiles, Por tanto,.los labradores y fabri——
cantes, 'y en general todos los que tienen planteados
almacenes o tiendas en alguna poblacidn para el ex—-
pendio de los frutos de su finca, o de sus productos
ya elaborados de su industria y trabajo, sin hacer—
les alteracidn al expenderlos, serdén considerados —
comerciantes en cuantoc concierne a sus almacenes o -
tiendas.

La Secretaria de Industriz y Comercio ~--—
(58.1.C.) clasifica a los establecimientos comercia—
les de acuerdo a la siguiente denominacidn, siendo =
la misma utilizada para el Censo Econdmico y demés -~
aspectos inherentes al comercio. La denominacidn —
consta de grupo, subgrupo y clase, a continuacién. ——
mencionaremos unicamente los dos primeros ya que la~
clase va implicita en el subgrupo.

Grupo Subgrupo : Denominacidn.

61 Compra venta de alimentos, bebidas
y productos del tabaco.
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Grupo  Subgrupo Denominacidn,

611 Productos alimenticios agricolas, +
no elaborados.

6l2 Productos alimenticios de la ganade
ria, la caza y la pesca, no elabora
dos.

613 Productos slimenticios elaborados,

614 BebidaS}
615 Productos del tabaco.

62 Compra venta de articulos para el -
hogar, y de usc personal.

621 Artfculos para el hogar; incluye al
macenes y tiendas gque venden simul-
‘taneamente artfculos para el hogar-
y de uso personal. ‘

622 - Prendas de vestir.

. 623  Artfcules diversos para el hogar y-
de uso personal; no incluidos en ——
los subgrupos 621 y 622,

63 - Compra venta de materias primas y -
auxiliares,
631 Materias primas agricolas y ganade-

‘ras, no elaboradas.

632 MateriaS'ﬁrimas y auxiliares, elaho
radas; no incluye los materiales de
construccidn.

633 Materiales para la industria de la-

construccidn.
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Grupo Subgrupo Denominacidn.

64 Compra venta de maguinaria, imple-—
mentos, herramientas, equipo y apa-
ratos.

641 Maninaria, implementos, herramien—

tas y eguipo.
- .-B642 - k Aparatos Gientificos,'técnicos de -
B medicidn y precisién.
: 65 ‘ Compra venta de equipo de transpor- -

te y sus refacciones y accesorios,

651 Equipo de transporte, sus refaccio-
nes y accesorios.,

66 . Gampra venta de combustible y lubri
cantes.
. 661 Combustible y lubricantes.
62 . - Compra Qenta de. articulos diversos.
671 Articulos diversos.

NOTA: E1 ndmero 6 corresponde a la divisién Comercio.

A continuacidn se presentardn los cuadros
referentes al comercio en general, en donde se men—-—
cionarén sus principales ceracteristicas por grupo y
subgrupo asi como por entidad federativa.

Se definirdn los conceptos que integra——
rén los cuadros y gque son los siguientes:

Establecimiento fue definido como sigue:
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Se considera establecimiento comercial a toda unidad
econémica que bajo un solo duefio o control, realiza,
por cuenta propia o ajena, en una sola ubicacidn fi-
sica, operaciones de compra-venta (reventa) de cual-
quier clase de mercancias, bien sea al mayoreo, me-—
dio mayoreo o menudeo.

. El personal ocupado incluye tanto a laos
trabajadores de planta como a los eventuales, a las—
personas con licencia por enfermedad, con vacaciones
y con licencia temporal, con o sin goce de sueldb.

los sueldos y salarios son los pagos en—
dinero efectuado durante el afo de referencia, para-
retribuir el trabajo realizado por los empleados y -
obreros. Se incluyen ademds, los pagOs por horas ex
tras, las bonificaciones, los pagos por vacaciones y
licencias temporales, el impussto sobre la renta, —
las apbrtacionas al. segurc sccial y otras cuotas si-
milares a cargo de los empleados y obreros que fueron
deducidas por el patrén, asi como otras prestaciones.

Capital Invertide, se define como la su-
ma en valor en libros al 31 de diciembre de 1965 w—
(afio de referencia) de los activos fijos, circulante

i y diferido, deducidas las reservas que hubiere.

Ventas de mercancias, se refiere al total
de las ventas de mercancias realizadas por cuenta -—
propia durante sl afio de 1965, ya fueran a crédito o
al contado deducidas las rebajas y devoluciones sg—
bre ventas.
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Las compras de mercancias, son el impor-
te de las mercancias compradas durante el afio, es dg
cir, el valor de todas las que fueron adquiridas en
el curso del mismo por los establecimientos, ya sea-
a crédito y al contado, con miras a su reventa poste
rior y valoradas, agregando al precib de adguisicidn
todos los gastos efectuados para llevar dichas mer—-
cancias a los establecimientos.



L AT R R e N Datos referentes a 1965. . ‘ ‘
CACTERISTICAS POR GRUPO: Y SUBGRUPO 2s

PAINAI2ALES Ca

TROBG ¥ SUBGRUPG U NUKERO DB PRSONAL | SVEIDOS, SATA- CAPITAL IN-
R L BYmABLECI~ 0CUPABO. . - RIOS.Y PRESTA-  VERTIDO AL
LIENTOS POTAL - CIONES  SO0CIALES 31 b¥ DIC.
. (+) (+) (+) (+)
TOT 352 387 799 160 641 535 43 352 496 T3 748 Bl 54 Y15 170
61 fomnr~ vent~ de nlimentos,bebidas y
nraductos del tabaco ' 246 600 408 173 947 4179 . 6 511 618 20 426 083 15 465 247
911 Yroductoas =limenticios arrfcolas,no elah, 43 077 . 56 774 %2 172 439 495 1 691 289 1 490 704
61?2 Productes nlimenticios de la ganadreria,
1n cazn ¥y 1l vesca, no elaborados. 26 388 42 804 98 486 498 995 3023 276 2 365 765
613 Pro:?uctos nlimenticios elaborados 170 684 283 827 546 974 | 4 437 095 12 883 003 o 858 187
614 Bebidns 3815 ’ 20 374 236 408 1097 833 2 323 524 1 601 387
615 Productos del tabaco 2 636 4 394 13 439 43 250 204 991 151 903
6?2  Comnra vent® de =rtf{eculos nara el hosar 72 480 211 185 861 370 14 931 034 21 726 111 15 592 679
v Ag usoc mnersonnl - a . . -
6-1 Artfeculor nnra el horar 11 442 59 647 887 431 7 083 112 8783 aan 6 156 248
622 Premdac para vestir 36 074 72 789 . 319 816 2 983 702 4184 399 3 045 919
623 Artf{culos diversos para el hogar y de
’ uso nersonal ’ e 24 964 78 659 754 123 : 4 864 220 8 758 282 6 391 472
63 Comors venta d2 materias primas y euxiliares 13 783 65 630 811 090 - 6 127 711 10 343 353 7 872 001
631 linterias vrimas asricolas y gnnaderas, no . : L L
elabdradns 4 3 863 . 45 884 554 606 1 642 216 1 \.69 518 |
637 haterin nrimm y suxiliares elaboradas 4 050 16 196 269 533 2 165 102 3 423 807 2 608 237
633 liateriales nora la Industriade la ‘ e
construccidén 9 359 45 571 495 673 3 408 003 5 277 330 3 894 245 N
64 Comnra venta de menuinaria, imnlementos, ‘
herramientas, ecdivo y =zvaratos. ) 2 503 28 262 229 238 Z 162 526 .3 4:2 lgg‘ 2 232 229
641 Masuinasria, imvnlementos, herramientas 'y equip 2 264 25 044 451 175 h 743 463 5030 639 510 002
Anarztos cient{f a i dicid .
642 yf’x:gziz;"“ Leon, téenicos, de medicién 239 3 218 78 663 . 419 123 447 450 265 297
65 Comora venta de equivno de transvorte y sus
refacciones y accesorios 5 013 40 285 . 770 386 5 165 829 8 677 163
66 Comora venta de combustible y lubricantes 7 767 34 474 335 760 1478 109 ,5 821 364
67 . Compra venta de artfculos diversos 4 241 11 151 115 6812 3975 609 1266 592

(+) Millares de vesos .
PUENTE: V. Censo Comerciel, 1966, S5I.C,-D.G.E., México, D.P., 1968,




< TRINCIPALES CsRACTEFISTICAS POR ENTIDAD FEDERARIVA,

(Datos referentes e 1965) o

LUNERO D3 SUTLLOS,SALA-  VERTAS DF COMPRAS DE CLPITAL IN-
EST4BLECI- RIOS Y PRESTA- NERCAICIAS  UERECANCIAS — VERTIDO AL

LIENTOS. CIONTS SOCIALES - . 31-DIC~

(+) - (+) (+) (+)
(T0TAL 352 387 799 160 5 641 535 73 748 814 54 718 370 43 352 492
Aguescelientes 2 652 461 23 337 426 857 325 65 2 6
Paja California 5 140 19 031 226 899 2 537 228 1 756 948 1 42% ggs
Baja California T, 956 2 538 19 770 336 833 262 324 196 364
Campeche 2 146 4 937 17 924 364 497 282 613 167 026
Coahuila 8 708 23 005 142 458 2 509 9ig 1979 207 1 264 066
Colima 1 716 3585 13 447 202 153 146 618 103 331
Chiapes 6 607 13 378 46 229 735 123 552 266 42% %gB
Chihuahua 8 396 24 020 166 685 2 059 988 1 501 262 1 144 084
Distrito Pederal 103 519 252 535 2 827 531 31 910 947 23 285 732 20 273 128
Durango 5 822 11 530 32 707 546 035 430 632 294 131
Guans juato 14 420 27 667 114 220 1 954 3572 1 459 556 83 241
Guarrero 4 628 11 165 47 670 703 802 531 405 gag 817
Hidalgo 5997 11 235 29 8¢8 502 112 374 189 238 189
dalisco 21 395 48 364 270 207 3779583 2 839 476 2 286 689
lNdxico 19 181 34 499 137 120 2 065 771 1 491 899 1 182 237
¥ichoscdn 15 404 26 268 64 026 1 245 560 934 099 610 062
Worelos 4 g23 9 496 38 899 544 151 382 367 293 663
Nayarit 3 377 6 650 16 092 355 208 258 470 214 541
tluevo Leén 12 243 35 584 306 045 3887 201 3 002 392 .2 302953
Oaxaca 8 792 i6 316 37 494 709 014 536-667 367 656
Fuebla 17 143 31200 116 987 1 833 424 1 448 064 1 109 125
Queretare 3213 6 409 22 705 401 052 314 078 108 051
Quintane Roo T, 529 950 1 990 49 154 38 509 37 418
San Luis Potos{ 9226 17 156 62 042 925 890 712 814 498 996
Sinaloa 7 458 20 392 138 169 1975 672 1 552 669 1 193 634
Scnora 7 045 23 886 210 119 3 210 041 2 420 660 1 877 661
Tabaseo 3 576 230 23 324 515 815 397 923 275 175
Tamaulipas 10 730 29 212 184 065 2 589 960 1 832 153 1 278 360
Tlaxcala 3 200 673 431 133 720 . 104 1708 53 424
Veracruz 21 537 45 619 234 515 3 544 263 2 644 585 1 870 652
Tucatdn 7 261 14 136 47 408 793 348 607 562 400 856
Zacatacas 5 487 9 433 17 132 399 912 310 882 185 004

(+) Nillares de pases.

PUENTE: V Censo Comercial, 1966, S§,I.C. - D.G.E.; Wdxico, D.F., 1968,
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4,1,1, Mayoristes.

E1l comercio mayorista comprende todos —-
los establecimientos o lugares de comercio dedicados
principalmente a vender mercancias a los minoristas,
a consunidores industriales, comerciales, institu——
cionales o profesionales, a otros mayoristas o a ac-
tuar como agentes de compras de mercancias a nombre-
de esas personas 0 empresas 0 comg agentes de ventas
de mercancias a nombre de las mismas.

l.a palabra "mayorista" significa vender—
mercancias en cantidades relativamente grandes.

.

E1l comercio méyorista se ha desarrollado

- particularmente en aguellos sectores que exigen un <

surtido de mercancias de lo mds extenso.

Las miscelédneas, tiendas de abarrotes, -
estanquillos, las farmacias, las tlapalerias y ferre
terias, las mercerias y bonsterias, etc., obligados-
a poner a disposicidn de su clientela una gran va——
riedad de productos, no pueden comprarlos directamen
te en el mismo lugar de produccidn debido a la poca-
importancia de sus demandas, de la necesidad que tie
nen de ser servidos con rapidez y de suimposibilidad
material de mantener relaciones con numerosos prove-
edores. Tienen, por tanto, que dirigirse a algunos-
mayoristas para su suministro regular.

Asi, pues, las casas mayoristas tienen -
como clientes naturales, obligaedos, a una multitud -
de pequefios minoristas gue suelen ser muy exigentes-
sobfe la calidad, la frescura, la novedad de las mer
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cancias, asi como sobre los precios, condiciones de-—
pago y de.entrega, principalmente rapidez y puntua—— .
lidad, asi como regularidad.

E1l cliente del mayorista estd constante-
mente gulado por la preocupacidn de conseguir con el
minimo de esfuerzo, el méximo de beneficio. Este —-.
beneficio lo obtisne de su cifra de operaciones que-
depende de la cantidad de artfculos vendidos y gl ——
beneficio obtenido en cada venta. El consumidor pue
de dificilmente desempefiar con conocimiento de causa
gl oficio de comprador, no teniendo como informacidn
ni como medio de comparacidn, mds que algunas tien—-—
das, estando poco al corriente de los precios del mer:
cado. Por el contrario, el minorista cuando compra-
a un mayorista esté por lo general admirablemente in
formado scbre la mercancia, los precios y las faci-—
lidades de compra, aungue no sea més que por las vi-
sitas de los representantes de ‘los diferentes mayQe—m—
ristas o de las diferentes casas.

¢Donde se encuentra concentrado el comer
cio mayorista?.

La ubicacidn geogréafica de los estable——
cimientos mayoristas no dependen totalmente de la -
presencia-de poblacién, como es el caso de la mayo——
ria de las tiendas minoristas.

En una zona puede existir un establecimien
to mayorista que realice ventas a puntos distantes.—
Los establecimientos mayoristas se ubican en rela——
cilén con la Fuenta de los articulos que manegjan, la-
ublcaclﬁn de sus cllenfes y los medios. de transporte
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necesarios para trasladar los productos necesarios —
desde la fuente de sbastecimiento hasta el mayorista
y desde el establecimiento mayorista hasta los cen-—
tros de consumo. En cambio, existe una ciertas rela-
cidn entre las densidades de poblacién y la ublca——
cidn de los establecimientos mayoristas., Asi como -
los mayoristas se ubican cerca de las fuentes dg -
abastecimiento, la presencia de un gran nimero de -
Fébricas se acompafia de una concentracidn de la po-—
blacidn.

Las ciudadss grandes constituyen impor—
tantes centros para-las actividades de los mayoris—
. tas, porque estén ubicadas en el corazdn de grandes-
zonas compradoras y cuentan con dptimas facilidades-
de transporte. Por otra parte, la mayoria de estas
ciudades son, as{ mismo, importantes centros manu—
factureros, porque sirven, no solo como puntos de -
concentracidn para productos de fébricas distantes,-
sino que también como puntos de dispercidn para los-—
productos -que se .fabrican en la zona metropolitana.

A continuacidn se presenta un cuadro con
las caracteristicas fundamentales de los principales
centros mayoristaes en la Replblice Mexicana de acuer
do- a lo anteriormente expuesto.



CARACTERISTICAS FUNDANENTALES DE LOS PRINCIPALIES CHNTROS HAYORIS

" L4 RIPUBLICK MEYICANA. Datos referentes a 1965.

ENTIDAD PEDERATIVA  Y¥USRO DE  PERSONAL  VEWTAS
" USTABIECI-  CCUPADO DE,
VIENTOS. TOTAL, LER?A¥CIAS
+
Distrito Federal 103 519 253 535 31 910 947
Veracruz 21 537 45 619 3 544 263 2 bad 585
. Jalisco 21 395 48 364 3 779 583 2 839 470
México 19 181 34 499 2 065 771 1 491 699
Puebla 17 143 31 200 1833 424 1 2i% pbe
Michoacdn 15 404 26 868 1 245 569 oy
Guenajuato 14 420 27 667 1954 572 1459 539

Nuevo Lebn . 12 243 35 564 3887 201 3002 192

(+) millares de pesos.

FUENTE: V Censo Comercial, 1966. S5.I.C.-D.G.E., Véxico,D.F, 1966.

P?incipules'clases de establecimientos mayoristas.- Existen muchas
cldses de establecimientos mayoristas que desemveilan diferentes activi-
dades en nombre de quienes deciden emplear sus servicios. zctaz parte -
describe la estructura mayorista segin el tipo de operaciones gue reali
za. '

-Log comercientes mayoristas.- Este tipo de mayorisias realizan sus
operaciones con los minoristas teniendo en depdsito una gren cantidad-
de 'mercanciz disponible para abastecer a los compradores ninoristas en
el momento en que sea necesario. Las compras las realizan en forma direc
ta con el fabricante, siendo estas pocas vero su volumen alto. '

Su princival contribucidén a la distribucién eficiente vroviene de-
su capacidad de proporcionar productos en forma répida y a2 bajo costo.
A fin'de que los bienes éstén fécilmente disponibles, los conerciantes-
mayoristas mantienen existencias de ‘mercancias cercz del comprador, Su-
ventaja econdmica se consigue repartiendo el costo de trasledar los pro
‘ductos al punto de consumo entre una gran cantidad de artf{culos vrodueci-

dos por muchos fabricentec
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-Mayoristas en mercancias en general.- -
Estos mayoristas mantienen en existencia una amplia—
variedad de mercancias pertenecientes a una cantidad
de lineas no relacionadas entre si, tales como mue-—
bles, géneros, ferreteria y abarrotes. ©&on la con——
trapartida mayorista del almacén general detallista.

—Mayorista de linea general.- Este tipo
de comerciante mayorista mantiene en existencia una-
amplia variedad de mercancias pertenecientes a una -
linea Unica de comercio, como por ejemplo una linea-.
completa de abarrotes. De los establecimientos mayo
ristas es el que mis predomina, abastece principale
mente a las tiendas de linea limitada.

-Mayorista especializado.- Estos estable
cimientos mayoristas se especializan en unos cuantos
artfculos dentro de una linea (nica. Dentro del ra-
mo de abarrotes, un mayorista especializado exclusi~
vamente en el rengldn de semillas y forrajes; café,-
etc.

-Distribuidores industriales.-los distri’
buidores industriales realizan su méximo de voldmen-
de ventas de productos del hierro y acero, asi como-
en maguinaria y equipo. También en sus lineas incly
yen productos eléctricos, equipos de transportes, pa
pel y sus productos y equipo para establecimientos -
profesionales y de servicio. A menudo, el distri-—
buidor industrial mantiene existencias adecuadas de-
partes de . repuesto; se ubica cerca de los cliens—
tes a guienes abastecse y, a los h&bitos de compra de
los compradores industriales, necesita un personal -
de ventas altamente capacitado. Este tipo de estable
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cimiente proporciona una excelente distribucidn para
el fabricante con lineas limitadas de productos in--
dustriales, ya que puede proporcionar a éste el tipo
de esfuerzo de ventas que necesita a un precio menor—
que si el fabricante intentase vender directamente ~
a la inmensa cantidad de pequerios compradores indus—
triales.

) ~-Sucursales de oficinas de ventas de las
fébricas.—~ Las sucursales de venta de los fabrican—
tes (con existencias) por 1o general operan de una -

"manera semejante al comerciante mayorista. Las ofi-

cinaes de venta de los fabricantes (sin existencias)-
no se ocupa del manejo fisico ni de el movimiento de
productos. 5Son simplemente oficinas ubicadas en el-
campo de accidn, desde las cudles opera el personal-
de ventas. '

Las sucursales de ventas de los fabrican
tes a menudo son centros.de distribucidn. para la —
venta directa a otros mayoristas,'minoristas 0 Ffabri
cantes. De este modo, al fabricante evita completa
mente el mayorista independiente.

-Mayoristas nacionales.-~ Las compariigs——
clasificadas como mayoristas nacionales no tratan —
realmente de distribuir sus productos en todos par—
tes del pafs, pero si cubren un territorio amplio, -
que se extiende sobre varias zonas. .
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~Mayoristas locales.- Los mayoristas lo-
cales estan ubicados en-centros grandes de mayoreo.-
Venden en las ciudades en gue residen y en zonas ale

dafias.
+Servicios que proporciona el mayorista-

al minorista.-

~La compra de productos que solicite el-
consumidor que la emplea como fuente de abastecimien
to, previendo las necesidades de los mismos.

~Subdivisidn de grandes cantidades de —
mercancias en unidades més peguedhas, en algunos ca—-—
s0s el .transporte de las mismas al minorista.

~Una gama completa de accesorios de los-
praductos que vends al comprador

-Acumula surtidos consscuentes y desarro
1la una labor de ventas en nombre de los abastecsdo-
res cuyos productos maneja.

~Busca las fuentes de abastecimiento méds

‘apropiadas.

~A menudo, proporciona créditos a los —
minoristas gue no pueden ser ctorgados por los fa--—

bricantes.

-E1 mayorista puede brindar al minorista
asistencia técnica, gue se puede manifestar de las -~ .
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siguientes formas: capacitacidn al personal, orien——
tacidn al minorista sobre la planificacién de sus —-
ventas, etc..

~Material de exhibicidn, publicidad y—
promocidn de algunos articulos que maneja.

~El Mayorista asume un gran ndmero. de —-—
riesgos, que de otra forma el minorista seria el —-
que los padeciera, riesgos tales como: deterioriza—-
cidn. fisica de los articulos que tendria que almace
nar y por ende &reas Mds grandes de almacenamiento--
y recursos financieros mas amplios, cambios de modas
inestabilidad de precios y en general todos los ries
gos del mercado.

+Begrvicios que proporciona el mayorista-
a los Fabricantes.-

~Ventas.- Adquiere la mercancia de golpe
y asune el problema de venderla al comercio detallis
ta, asi como los riesgos naturales del mercado.

-Transporte y almacenamiento.— Colabora-
mlmamwmw%demewﬁyah&wmhﬂo»
que se necesitan,para mover los productos desde los-
puntos de produccidn hasta los puntos de consumo,dis
minuyendo los costos que se tendrian si estos prodqg
tos fueran directo a los detallistas.

~Ayuda financiera.- E1 ﬁayorista auxilia
a los fabricantes en diferentes formas, desde présta
mos directos hasta en algunos casos la adquisicién -
de derechos sobre determinados productos adelantar—
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do sumas de dinero por este contrato.

-En algunos casos el mayorista ofrece—-—
una gama completa de accesorios al fabricante cuyos-
productos maneja.

~lLas diferencias en el costo de ejecu——
cidn de las operaciones mayoristas para las diferen
tes clases de productos son resultado de:

a) Lbs tipos de instalaciones que se ne—-
cesitan;

b) La velocidad de circulacidn (movimien-
ta) de los productos que manejan;

c) E1 mercado en que se venden los produg
tos, y

d} La gama de productos y servicios que -
se ofrecen.

4,1.2. Minoristas.

El comercio minarista representa un impor
tante segmento de nuestra economia.. lLas negociacio-
nes minoristas como empresas comerciales tienen que-
desempefar los mismos tipos de funciones directivas.
La determinacién de los  objetivos. La interpreta—
cién de las fuerzas y oportunidades del mercado, y -
la seleccidn de surtides lucrativos de productos, --
son igualmente importantes para los comerciantes mi
nioristas,. los minoristas como establecimientos que
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forman parte de la red de distribuicidn, se combinan
con otros intermesdiarios para constituir los canales
de distribucidn. i

El minorista se encuentra en contacto di

" recto con el portador de necesidades, es é1 el gue -

realiza la verdadera venta, la venta al consumidor,-
no siendo las ventas anteriores mas que transeccig—-
nes, es el minorista el gue libera a los productores
e intermediarios de una mala venta.

Todo el gue emprende el estudio de los -
mercados del comercio minorista fijo no puede evitar
el quedar impresionado por la esclavitud que supone-
este tipo de comercio.

La posicidn de las ventas al manudeo en-
el sistema mercadotécnico es importante y sstraté——
gica. Los gue venden mercancias al detalle estdn en
el comercio para dbtener, una génancia, pero su axi-
to es vital para las agencias que les suministran -
mercancias, como para los consumidores finales.

Para el productor, sl minorista es un es- -
pecialista en ventas; para el comprador, el minoris-
ta estd a sus servicios como agente comprador y sumi
rnistrador. Debido a que las transacciones de los -
minaristas son pequerias por lo general, normalmente-
resulta demasiado oostoso para el productor vender -
SUs mercancias directamente al consumidor o para el-
consumidor comprar directamente al productor. Al co
locar en sitios convenientes diferentes clases de -
productos gue el consumidor exige, el minorista auxi
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lia @l productor y al consumidor,-al primerc lo ayu-
da, ysndiendo tus productos; al segundo, satisfacien
do sus necesidades al facilitarles la adgquisicidn de
una variedad de productos.

;Donde se encuentra concentrado el comer
cio minorista? ’

Las diferencias gengréfiqas observadas -
en las ventas al menudeo son en gran medida resulta-
do de diferencias en la poblacidn y en el poder ad—
guisitivo ce la misma. o

Los establecimientos minoristds estdn —
ubicados, naturalmente, donde quiera que haya sufi--
ciente concentracidn de poblaecién para justificar la
instalacidn del tipo y temafio del establecimiento de
seado. 8§in embargo existe la tendencia de ubicarlos
en zonas y centros comerciales, en México, D.F., la-
zona conocida como "el centro" o primer cuadro exls
ten grandes tiendas departamentales, autoservicios,-
gtc., y en sus cercanias muchas de menor tamafia, -que
siguen el sistema de ventas con empleados o vendedo-
res de mostrador,

Debido al gran éxito sobretodo, de las -
tiendas de autoservicio y departamentales, se fueron
extendiendo a zonas densamente pobladas para mayor -

- comodidad y bensficio de los compradores que habitan

en estas zonas constituyéndose en cadenas de tiendas

‘de autoservicio y departamentalss, Aunado a este -

fendmeno se establecieron una gran variedad de tien-
das minoristas, alrededor de &stos centros comercis—
les, con el fin de captar el mayor nimeroc posible de
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compradores que asisten a &stos centros.comerciales,
con el fin de captar el mayor nimerc posible de com-
" pradores que asisten a éstos centros.

Mas tarde, las mismas cadenas de tiendas
se construyeron en grandes nlcleos comerciales, jun-
to con peguefios comerciantes con lo que proporcionan
una gran variedad de servicios y productos en una su
perficie relativamente menor y con méas comodidades —
para los compradores, ejemplos tipicos de éstos nd-
cleos comerciales los tenemos en las llamadas "Plaza
Universidad” y "Plaza Satélite".

Se presenta a continuacién la relacién —

‘de las ciudades de la Rep. Mexicana con mayor nime-

ro de habitantes, asi mismo el porceﬁtaje que repre-

sentan del total de la poblacidn nacional, Con lo —

cual queda explicito que en éstas ciudades es en don

de se concentran mayor nimero de establecimientos cg
merciales minoristas.



SAI"CIPALES . . POBLACION

BAatE . % DEL TOTAL
spederal 0 6874 185 14.20 4
Lutare 1194 646 2.46 %
ronterrex. L . : 858 107 .77 %
M. letzeranleovotl 580 438 1.19 %
gt dnfrer _ 407 370 0:84 %
Buanie 3 401 603 0.83 4
Indn ‘ 364 990 ‘ 0.75 #

' 277 306 ' 0.57 #
“gvinnli ' 267 356 0.55 #
Shihurhue 357 027 0.53 %
5°n Tuis Potos{ ' 230 039 0.47 %
Torreén 223 104 0.46 %
Verncruz . 214 072 0.44 %
$éridn 212 944 0.44 %

"aL FCOuR 0N QULERA DEL KERCADO LEXICANQM

Publiceciones Liecutives de Néxico. fiéxico, 1972,

Yn el sisuiente cuadro se presenta la relacidén existente entre la
noblacién de 1la Rendblica Mexicana, la moblacidn econdmicamente activa,
el inrreso medio znual por. fami,ia y el ingreso medic anual por traba-

jador. Istos datogs se desglosan también por entidad federativa.



ENTIDAD FEDERATIVA POBLACION  PO5L. EC. INGRESO 1 XEDIO

ACTIVA AHUAL-PARILIA

E. U N 48 377 363 12 994 392 516 203.13
Aguascalientes 338 142 86 961 13 Jul.16
Baja California 870 421 222 241 30 961,22
Baje California T. -128 019 34 850 23 666,76
Campeche 251 556 71 657 12 503,40
Coghutla 1 114 956 289 389 16 484,50
Colima 241 153 68 277 16 £872.96 10
Chiapas 1 563 053 402 840 7 422.84 5
Chihuahua 1612 525 416 026 16 804.63 12
Distrito PFederal 6 874 165 2 230 986 32 499.90 19 523,61
Durango 939 208 224 745 10 705,17 & 077,09
Guana juato 2 270 370 562 297 10 740.84 7 708.59
Guerrero 1 597 360 383 027 & 076,72 6 530.16
Hidalgo 1 193 845 302 930 & 691.60 6 712.236
Jalisco 3 296 587 898 182 17 581.20 10 995.14
México 3 833 187 991 77, 16 766.88 11 397.65
¥ichoacén 2 320 042 542 578 9 978.8¢ 7 148.96
Morelos ’ 616 119 170877 13 194.60 9 069.7¢
Nayarit . 544 031 . 147 133 13 455.36 6 035.350
Nuevo lLedn 1694 689 491 829 23 665.08 15 104.84
Oaxaca 2 171 732 561 723 6 414,24 4 761,88 -
Puebla - 2 508 226 679 704 9 607.32 7 093.65
Queretaro 485 523 128 084 11 288.88 T 777.84
Qintana Roo. T. 88 150 75 019 4 663.64 9 658.31
San Iuis Potos{ 1 281 996 328 541 9 744,72 7 148.40
Zinaloa 1 266 528 346 348 16 945.08 11 031.44
Sonora . 1 098 720 284 199 21 731.28 15 171.59
Tabasco 768 327 196 678 11 811.564 £ 401,49
Tamaulipas 1 456 858 381 171 18 728,15 13 582,82
Tlaxcala 420 638 106 433 & 156,04 6 191,08
Veracruz 3 815 419 1 000 060 12 125,76 9 137.37
Yucatén 758 355 207 630 © 9 272,04 7 034,87
72-catecas ’ 951 462 216 601 8 393.64 6 431,07 °

"EL PODER DE COMPRA DEL MERCADO LEXICANO".

Publicaciones Ejecutivas de Kéxico. Méxicc, 1972.
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Clasificacidn del comercio minorista.- -
Existen numerosos criterios para clasificar a los —-
establecimientos comerciales minoristas. Nosotros -
seguiremos el siguiente criterio.

Clasificaremos primeramente a los comer-
clantes minoristas de acuerdo al luger en donde rea~
lizan sus actividades pudiendo ser: a)ventas dentro-
del establecimiento y b) ventas fuera del estableci-
miento..

A su vez las ventas dentro del estable—
cimiento se subclasifican en: 1.~ Por el surtido de-
productos en oferta, y 2.- por la propiedad del es-—
tablecimiento. E1l primero de estos, asimismo se di-
vide en: almacén general, tienda de linea limitads,-
almacén de especialidades y almacenes de departamen-
tos.

De acuerdo a la propiedad del estableci-
miento pueden ser tiendas independientes y tiendas -
en cadena.

Las ventas fuera del establecimiento tam
bigén se subclasifican en: 1. ventas por corren, 2,.--
ventas por mAquinas autométicas, 3. ventas directas
(de puerta en puerta), y 4. Vendedores ambulantes.

a) Ventas dentro del establecimientg.— -
El comercio minorista conducido en establecimientos
de ventas al menudeo es el método mas importante de-
ventas al por menor. Hay varias clasificaciones, se
gln se basen: 1. Por el surtido de productos en —-
oferta; 2. Por la propiedad del establecimiento. —-
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Cada una de éstas clasificaciones abriga a muchos di
ferentes-tipos de establecimientos minoristas.

1. Por surtido de productos en oferta.—-
Antes de proceder a clasificar -a los minoristas se-—
- gln el surtido de productos que ofrecen en venta, —
es conveniente definir dos terminos: "variedad" y
"surtido" . Variedad se refiere a la gema de produc
tos comprendidos dentro de una linea de mercancias,
afines o relacionadas., El concepto variedad también
puede referirse a un conglomerado de productgos sin -
ninguna asociacidn natural a su uso. o compra. Surti
do se refiere a la amplitud de eleccién en un produg
to especifico. En funcién de los dos términos defi
nidos procederemos a diferenciar entre diversos ti--
pos de comerciantes al por menor. .

‘ -Almacén General.— Una tienda o almacén

general es un establecimiento comercial minorista, -
no dividido en departamentos, gue ofrece a la venta-
una amplia variedad de lineas de mercancfas sin aso-
ciaciones naturales entre ellas y con limitacidn de-~
surtidos, Cada 1inea tiene cierta variedad dentro -
de ella pero las lineas de mercencfas no se relacip-
nan directamente entre si. Ejemplo tiendas pertem .
necientes a dependen01as 'y organismos oficiales como
son las tiendas generales para lDF trabajadores del-
I.6.8.5.T.E.y 0 de 1la 5.0.P., o ~del .B.D. F., etc.

_Tiendas: de‘linea llmltada. Un almacen
de linea limitada ofrece a la venta una amplla varig
dad en una Gnica lfrnea de mercancias afines-ton ex--
tensos surtidos. Las tiendas de comestlbles que con
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vinan carniceria, lecherila y derivados, abarrotes,—
verduras, frutus y cerealss es el mas fiel represen-
tante de éste tipo de comercio minorista, es decir -
el supermercudo. Por gjemplo SUMESA, CEMERCA, ste.

Este tipo de tiendas did la pauta para -
la creacidén del Illamado “autoservicic", del cual se-
hablaréd a continuacidn.:

En 1935 varias organizaciones de viveres
iniciaron la apertura de supermercados. y desdé?ehtog
ces el autoservicio ha recibido un tremende impulso.

V )

En México, en 1937, en el Distrito Fede-
ral se fundd el primer autoservicio independiente. -
En 1946 se fundd aqui mismo, la cadena BUMESA, inie-
ciandola con 5 unidades. A partir de esta fecha, y-
sobretodo a partir de 1960 diferentes asociaciones y
particulares iniciaron la apertura de tiendas de . -
autaservicio; se les llamd “cadenas" cuando la misma
organizacién y/a particular tenian mds de una uni--—
dad., |lns autoservicios han continuade desarrollén~
dose hasta convertirse hoy en dia en muchos més espg
ciosos establecimientos tales como tiendas de des-—
cuento, y los-centros comerciales, qQue pueden des--
cribirse como grendes arganizacionss de venta al me-
nudeo, gque operan con margenes de utilidad bruta ——
muy reducida, ofreciendo al plblico consumidor pre--
cios més atractivos gque los comercios tradicionales-
y obteniendo sus utilidades a base de un alto voll-—
men de ventas y de una gran rotacidn de sus inventa-
rios.

En 1946 en el Distrito Federal existian-
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unicamente una cadena con 5 autoservicios .y sdlo una

tienda de autoservicio independiente. Hasta 1968, -

en el Distrito Federal habia 7 grandes urgaﬁizacipnes
con 64 autoservicios, o sea que en 22 afios el aumen-

to ha sido de 1,280 %.

Sf incluimos los autoservicios indepen—
dientes que habia hasta 1968 en el Distrito Federal-
el aumento fue en el mismos 22 afios de 3,100 %. Ade
mds, cada dfa es mayor el nimero de tiendas tradicig
nales que cambian éus‘antiguos sistemas de ventas -
por el més moderno de las tiendas de autoservicio; y
constantemente se abren nuevos negocios de éste tipo
al grade de dque hasta 1968 existian nacionalmente ha
blando muy cerca del millar de negocios de autoservi
cios de los cuales unos 150 se encontraban en 8l —-
Distrito Federal. En ciudades como Guadalajara, Mon
terrey, Cd. Juérez, Puebla, Ledn, Chihuahua, Torredn
Tijuana, etc., estos negocios tuviercn hasta 1968 -
un crecimiento comparable en proporcién al .D.F,

Los planes de expansidn de las grandes -
cadenas en el D.F. son el orden minimo de uno o dos-
autoservicios nuevos cada afo.

El aumento de ventas anuales de .los autg
servicios, desde que se inicid la cadena SWESA en -
1946 ha 1958 fug de 40,000 % (cuarenta mil porciento)
gsta impresionante cifra, indica claramente gue cada
dia es mayor el nimerpo de clientes que efectlan sus-—
compras en autoservicios.

~Almacenes de Especialidades.— Las tien-
das de especialidades ofrecen a la venta una varig—-
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dad limitada dentro de una (nica linea de mercancias
con sutidos muy extensos., Son representantes de és-
j te genero las zapaterias, camiserias, dulcerias, etc.
E seleccionan un producto principal y por lo general -~
unos cuantos productos. subsidiarios dentro de una -
linea de mercancias, Estos establecimientos suelen—
ubicarse en zonas comerciales mds densas, ya Que pre
cisan de una clientela numerosa para sostener 1o re-
ducido de su linea.

-Almacenes de Departamentos.- Los alma-
cenes de departamentos ofrecen. una amplia variedad -
dentro de sus lineas de mercancias relascionadas perc
sin relacidn natural entre ellas, pero estén a tal -
grado di¥ididos en departamentoé independientes que-
cada uno de éstos semeja una tienda de linea limita-
da o0 de especializacién. Cada departamento tiene un
gerents, pero todos los departamentos estén controlg
dos centralmente, Esta clase de establecimientos c@
merciales minoristas son por lo general mucho mayO--—
res que todos los demés y llevan en existencia lineas
de mercancias no relacionadas con el resto, Ejem—
plos de éstos tipos de almacenes los tenemos en los—
siguientes establecimientos: E1 Puerto de Liverpool,
El Palacio de Mierro, Sears Roebuck de Meéxico, ——
etc.
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R ACTHRISTICAS DY LaS TIZNDAS DE AUTOSERVICIO Y ALNMACENES

"AUTTO STRVICIO

Tienda de descuento

Supermercado

DEPARTAMENTALES

2120

VIRTWYID
KARCHS
PRECIO

SERVICIO

CRz1IT0

CITHUZBLE

Arts, pooulcres, nlta
frecuencia de venta.

Reducida.

Poovulares,

Bajo.

Pocos.,

Mo hay.

Una planta éxten-
se, tipo bodega.

Arts, ponulares,
comestibles.,

Redueida,

Ponulares.

3ajo.

Pocos.

Una planta ex-~
tensa, tivo bo-
dega.

Nds exclusivos,
menos rotacidn,
més utilidad.

Amplia.

Propias o exclu-
sivas.

Alto.

Atencidn persord
entrega, quejas,
devoluciones, &

5{ lo hay.

Vertical, vario:
pisos.

Promociones orincipal-~ . Promociones prin Publicidad.
MAL mente, © cinalmente,
ipuntes del Curso de Mercadotecnia I .

PeCoAo=UsNo AL

y México, 1970:
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2, Por la propiedad del establecimiento.
Un establecimiento comercial minorista se clasifica-
coma unidad individual "si estd manejada por una ——-
empresa, familia o persona gque opere un solo estg——
blecimiento en una categoria especifica o tipo de 'ne
gociacidn”, como unidaed mGltiple "si se trata de -
dos © més establecimientos dentro de la misma clase
o categoria comercidl general, manejados por una mis
ma empresa, familia o persona". Los primeros suelen
denominarse independientes y los segundos cadenas.

~Tiendas Independientes.~ En la estructy
ra minorista de nuestro pais predomina el tipo de ne
gocio independiente en cudnto al nimero total de és-
ta, aungue estos establecimientos sean més chicos y-
con vollmenes més bajos de venta gque los de 1os es——
tablecimientos en cadena. Esto se debe a que en la-
Repiblica Mexicana predomina el gstablecimiento ming
rista chico conocido como "Changarro”, "estanquillo"
 "tendajdn", etc., y que por lo general es de propie-
dad faniliar y es atendido por ésta o por alguno de-
sus miembros,

También existen tiendas minoristas in--
dependientes que son consideradas como empresas y -
cuyo nlmero es menor que los establecimientos antes
citados. Este tipo de minoristas tienen entre ———-
otras las siguientes ventajas:

1) Propiedad y direccidn independiente.

2) Capacidad de formular decisiones en-
forma igualmente independiente.
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3) Libertad de las presicnes y politicas
de la oficina matriz.

4) Flexibilidad que le permite responder
a. sus actividades con un conocimiento pleno y cabal-
de su comunidad.

5) Conciencia més Intima de las necesi—-
dades y preferencias de sus consumidores.

~Tiendas en Cadena.- El sistema de tien-
das en.cadena consiste en un nimero de establecimien
tos comerciales minoristas que venden productos simi
lares, pertenecientes a una organizacidn y gue fun-—
cionan bajo una direccidn centralizada. Las tiendas
en cadena son una organizacidn minorista que cuenta—
con dos 0 mas unidades de venta. No es necesario un
némero especifico de establecimientos para que una -
organizacifn sé defina como cadena de tiendas, basta
QUe sean dos o mds., ELl factor determinante es que -
tenga prnpietario y operaciones centrales.

La ventaja del comercio gl menudeo ejer—
cido en cadena radica en su capacidad de poder compe
tir en precio, por alcanzar un gran volimen a bajos-
costos de operacidn. EL volémen se consigue manejag
do exclusivamente artfculos de gren circulacidn, por
lo general a una diferencia de precio,.respaldada <
por una intensa promocidn.

El gran voldmen de operaciones logrado -
gs una funcidn de ;.

1) Las politicas de compras.

2) Las précticas de operacion y atracti-
vo de precios.
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3) Promocién intensa.

4) Gastos de transportes nulo.

b) Ventas fuera dsl establecimiento.— E1
comercio minorista es el acto de emprender transac—-—
ciocnes en las cuales los articulos se adguieren -—
para consumo personal o familiar. Por regla general
el concepto de venta al menudeo suele conferir la —-
idea exclusiva de transacciones al por menor conduci
das por comerciantes minoristas, sin embargo las ven
tas al por menor no se confinan unicamente a minorisg
tas que manejan establecimientos dedicados exclusiyg'
mente a tal propdsito sino también a thavés de otros
medios como los gue se mencicnarén a continuacidn.

1.~ Ventas por corren,- Las institucio-
nes de venta por pedido postal son "estsblecimientos
dedicados primordialmente & distribuir mercancia por
medio del correo, en respuesta a pedidos recibidos -
por dicho conducta”, )

Pueden ser negociaciones de mercancias -
generales, por ofrecer una extensa variedad de mer--
cancfas, con amplio surtido en cada categoria o clase
de productos.

También funcionan cierto Admero de esta-
blecimientos especializados, éstas negociaciones ofrg.
cen por el correo lineas limitadas de productos. En-
tre las lineas més frecuentes manejadas figuran pro-

ductos tales como: discos, libros, novedades, etc.

Otro tipo de modalidad de éste método -
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de comercio minorista comprende a los fabricantes o-
productores que venden directemente por correo.

Una caracteristica de las negociaciones—
de venta por correo es la necesidad de invertir can-
tidades en publicidad destinada al correo directo.o-
en la preparacidn y distribucidn de catélogos, folle
tos u otra clase de impresiones.

2.— Venta par méquinas automiticas.- Las
empresas especializadas en méquinas de venta automé-
ticas son establecimientos primordialmente dedicados a
la venta de mercancias por medio de aparatos que fun
cionan con monedas y gue generalmente se colocan —w—
en el interior de otros establecimientos.

Las mégquinas expendedores estdn limita-~~

das a manejar articulos no perecederos, de poco vo--
1émen y peso, de alts frecuencia de compra y amplia-
aceptacidn entre los consumidores. Ejemplo: refres-—
cos, café y chocolate, cigarres, dulces, etc.
" 3.- Ventas directas (de puerta en pusre—
ta).— Los representantes del vendedor visitan a los-
cumpradores potenciales en sus hogeres o primero con
certan una cita por teléfono.

Las organizaciones de ventas dirsctas —-
(dedicadas- a vender de puerta en puerta) sonaquellas
"que solicitan pedidos y distribuyen sus servicios -
casa por casa.".

Este tipo de organizaciones constituyen-
el tipo més importante de comerciantes minoristas «-
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que laboran fuera de las establecimientos de ventas.

Todos sabemos las muy numerosas clases -
de productos que suelen venderse de puerta en puer—
ta. . Entre las méds afamadas compafifias de ventas di——
rectas se encuentran Avon, Stanhome, Tupper-ware—-—
etc., pero hay una amplisima variedad de otros pro-
ductos que se venden por éste medio: suscripciones ~
de revistas y periddicos, ventas de libros, linea —-
blanca, artfculos para la limpieza del hogar y pul—-
critud personal, también se dd el caso de reparto de
leche y refrescos embotellados de casa en casa, asi-
como de algunos articulos comestibles gue se ofre——
cen a la venta de ésta manera.

Las ventas directas constituyen la moda-
lidad més costosa del comercio al detalle, ésto se -
debe a los-altos costos de pago de conisiones, tanto
& vendedores como a supervisores y que fluctdan eni—
tre el veinte y el cuarenta por ciento del total de-
la venta y a veces hasta més.

4. Vendedores ambulantes.— Son los co-
nocidos con el nombre de vendedores callejeros, -
riantes, etc., son sujetos dotados con una gran in--
tuicidn, con unas existencias relativamente escasas-
pasando de vender un bien a vender otro, independien
tes en alto grado, éstos comerciantes se fian de su-
propio juicio que suele ser bastante exacto. Venden
en los mercados y en las ferias o simplemente en las
calles; pueden escoger sus sitios y dias de venta, y
aunque deben tener en cuenta las fechas de éstas ma-
nifestaciones comerciales pueden siempre escoger, -al
principio van tanteando diferentes mercados, juzgan-—
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do la clientela y acaban por adoptar un conjunto de-
lugares de venta, de mercades, en lo gue por lo gene
ral se instalan siempre en el mismo sitio,

Mercado sobre ruedas.- Durante:1970 apa
recid una nueva modalidad de comercio minorista gque-
se le conoce con. el nombre de "mercado sobre ruedas",
el cual tiene como finalidad el llevar los productos
directamente del agricultor, fruticultor, etc., al -
consumidor, evitando intermediarios, abatiendo con +
esto, costas permitiendo el Consumidor adguirir las-
mercancias a precios més econdmicos., Este sistema—
fue auspiciado por el gobiernc federal a traves de -
la Secretarfa de Industria y Comercio y contd con el
apoyo del Consejo Nacional de la Publicidad y por —
la Cémara de la Industria de Radic y Televisidn para
dar a conocer sus beneficios e impulsar &ste nuew -
sistema.

En el afic de 1970, existian registradas-
12 rutas con un mercado cada una de ellas, al cual ~
concurrfan de 150 a 200 locatarios, ubicandose una-—
vez por semana en lugares diferentes, haciendo con -
ésto un total de 84 mercados sobre ruedas a la sema-
na en el D.F,

En encuestas realizadas se encontré que-
el mercado sobre ruedas tenia una asistencia del -~-
91.7 % de vecinos de la zona en donde se ubicara. -
Siendo en 8 de estos la asistencia menor al 75 %, dg
biendose .ésto a:

a) La cercanfa de centros comerciales, y
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b} Estar localizados en zonas de nivel -
socio-econdmico elevado,

Considerando el 91.7 % de asistencia —-
igual al 100 %, el 50.1 %' realiza én”su totalidad -
en el mercado scbre 'ruedas sus compras que antes las
realizaba en distintos comercios (Mercancias para -
ctnsumo durante la.semana).

Los motivos que originaron esta absorcidn
del mercado fueron: a) Nivel socio-econdmico muy ba
jo de las zonas en donde se situaba, y b) Situados~
en lugarss carentes de centros conerciales o merca—
dos permanentes.

Con este sistema se vieron afectados los
mercados establecidos, ya que la asistencia antes ‘de
la implantacién del mercado sobre ruedas era del 83%
siendo despues del 28 %, lo cual implica una reduc——

cién del 55 % en favor del mercado sobre ruedas.

Los asistentes a este tipo de mercado ad
guieren en un 92 % verduras y legumbres, y en un 89%
fruta, esto implica gque los productos del campo son
los gue tienen mayor. aceptacidn en este tipo de mere
cadQa.. . ) ' '

La. encuesta realizada nos indica gue la-
asistencia de compradores a’ los comercios ubicados -
en las zonas donde se establecen los mercaglos sobre-
rugdas era de : mercados establecidos 83 %, supsrmer,
cados; 38 %, abarrotes y misceldneas. 22 %, carnice-
rfas 12 %, otros establecimientos 7 %. Cabs hacer - .

notar que muchos compradorss asistian a dos o mas 15‘
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gares a adquirir sus mercanclas.

‘ Ventajas del. mercado sobre ruedas; del -

total de "vecinos" encuestados el 82 % opind que asis
tia a éste por los precios econgmicos existentes, -

gl 51 % opind en favor a la cercania de su hogar al-

mercedo sobre ruedas y el 31 % juzgd que asistia de-

bido a la frescura de los productos gue se ofrecian.

Muchas personas opinaron a favor de una o mas venta-

jas gue ofrecia este sistema llamado "mercado sobre-

ruedas". '
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"4.2, Industria.

La industria.en gensral, asi como la fun
cidn mercadotecnia, tiene un abjetivo primordial a - -
cumplir, este es el de fabricar los productos; por -
medio de los cudles se va a satisfacer-las necesida-
des de los consumidores..

Los comerciantes necesitan cada vez més-
a los productores, para que éstos fabrigquen toda cla
se de articulos gue tiendan a cumplir con los dife—
rentes requerimientos de los diversos niveles socio-
gcondémicos existentes en nuestro pafs.

Estos productos a fabricar van. desde ar—
ticulos industriales, es decir,. articulos que servi-
rén de complemento o base para fabri€ar otros artf—
culos, hasta articulos de consumo, esto es, el arti- _
culo gue llega finalmente al -consunidor Gltimo.

Como ‘se puede,'observar, el medio "indug
tria" gs sumamente complejo, ya gue su estudio se =
inicia desde gque se extrae la materia prima en su for
ma mds natural (madera, hierra, plomo, arcilla,‘pes;—
cada, etc.), hasta gue ss termina un_ praducto cual-—
quieras (muebles, maquinarias, alimentos, prendas de-
vestir, stc.), pasando por el a veces largo y peno-
s0 intervalo de fabricacidn, en el cual se tienenque
vencer limitaciones de diversas clases, aplicéndose
la técnice més adecuada para el logro del objetivo -
que todo industrial persigus: la terminacién del ar-
ticulo a bajo costo, esfuerzo minimo y méxima cali-
dad.
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La Secretarfa de Industria y Comercic —
(5.1.C.) clasifica a los establecimientos industria—
les de acuerdo a la siguiente denominacidn, siendo -
la misma utilizada para efectos del Censo Econdmico-
y demds aspectos inherentes a la industria. La de--
nominacidn consta de divisidn, grupo, subgrugo y cla
se , ésta (ltima se omitird puesto que va implicita-
en el subgrupo.

Denominacidn.

Divisidn 1 Industrias Extractiwas.
Grupo. Subgrupo

11 : ' Explotacidn de minas carbonife-
ras. o ?
111 © Extraccidn de carbdn y grafito.
" 12 . Explotacidn de minas metdlicas—
y plantas de beneficio.
2r Extraccién y beneficio de mine-
: rales ferrosos. o
122 Extraccidn y beneficie de mine-
, : * . .rales metélicos.
13 ) ) Explotacidn de yacimientos de ~ -
petrdleo y gas natural. ‘
131 Extraccién de petrdleo y gas na
' : tural. _ _
14 ' Extraccién tle piedra, arena,gra
: va y arcilla.
L 141 ¢ Extraccién de piedra, arena, --
' '~ grava y arcilla.
15 = Explotacién de yacimientos de -
otros minerales no metdlicos..
151 Extraccién y beneficio de otros
' minerales no metdlicos.
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Divisiones 2 - 3 Industrias de Transformacidn.

20

2l

22

201

202

203

04
205
206

207

208

209

211

212

213

214 .

221

Manufactura de productos alimenti-
cios, excepto bebidas.

Matanza de ganado, preparacién y -
conservacién de carnes..
Fabricacién y tratamiento de pro—
ductos lécteos.

Deshidratacidn, conservacién y en-
vase de frutas y legumbres.
Conservacién, empacado y enlatado-
de pescados y mariscos.

Manufactura de productos de molino
excepto azdcar.

Fabricacién de productos de pang——
deria y pasteleria. '

Mclienda de cafia de azucar y remo-
lacha y destilacidn de alcohol eti
lico.

Fabricacidn de cocoa, chocolate, -
confituras, jarabes y mieles.
Industrias alimenticias diversas.
Elaboracidn de bebidas. i
Destilacidn, rectificacidn y mezcla
de bebidas esperituosas. ’
Produccidn de bebidas fermentadas,
excepto las malteadas.

Produccién de cerveza. ;
Fabricacién de refrescos y aguas -
gaseosas y purificadas.

Fabricacidn de productos de tabaco.
Fabricacidén de productos de tabaco.



" Grupo
23

-

25

26
27

Subgrupo

231

62

Fabricacién de textiles.
Hilado, tejido y acabado de textiles

. de fibras blandas, ‘excepto los teji

232
233

234

241
242

243

251

252

271

272

dos de punto.

Fabricacidn de tejidos de punta.
Hilado, tejido y acabado de texti--
les de fibras duras.

Fabricacifn y textiles no.clasifica
dos en otra parte.

Fabricacidn y reparacitn de calzado
otras prendas de vestir y articulos
conf eccionados con textiles.
Fabricacidn y reparacién de calzado
excepto de hule.

Fabricacidn y reparacién de prendas
de vestir excepto-de calzado.
Fabricacitn de artfculos confeccio-
nados con -textiless, excepto prendas
de vestir. )
Industrias que utilizan preferente-
mente madera y corcha, excepta la -
fabricacidn de musbles.

Aserraderos y talleres para traba~
jaf la madera.

-Fabricacidn de productos de madera-—

y torcho, excepto muebles.
Fabricacidn de muebles de madera.
Fabricacién de papel y de productos
de papel.

Fabricacidn de pastas de celulosa,-
papel y cartdn. )

Fabricacién de articulos de papel,-
cartdn y pastas de celulosa.
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28

-~ P9

.30

-~ 31

63

Subgrupo

311

aiz

313

314

a2

a3

321

322

331

332
333

334

Imprentas, editoriales e industrias
conexas... S
Industrias del cuero, productos de-
cuero, piel y materiales sucedéneos
excepto prendas de vestir.
Fabricacidn y reparacidén de produc-—
tos de hule,

Fabricacidn de productos quimicos.
Fabricacidén de productos quimicos —
esenciales; incluye abonos.
Fabricacidn de aceites y grasas ve-

" getales y animales para usos indus—

triales.

Fabricaci®dn de pinturas, barnices y
lacas,

Fabricacién de productos quimicos -
diversos.

Fabricacidn de productos derivados—
del petrdleo y del carbdn mineral.
Refinacidn de petrdlen crudo y rege
neracién de sceites lubricantes.
Fabricacién de otros productos deri
vados del petrdleoc y del carbdn mi-
neral,

Fabricacidn de otros productos ming
rales no metdlicos,

Fabricacidn de productos de arcilla

. para la construccidn.

Fabricacidn de vidrio y productos -
de vidrio.

Fabricecidn de articulos de barro,-
loza y porcelana.

Fabricacidn de cemento hidrdulico.
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‘34

35

36

37

38

39

335

341

342

371

372

~.381

382

391

64

Fabricacién de otros productos de -

minerales no metédlicos.

Industrias metélicas bésicas. -
Industrias bésicas del hierrc y del
acero.

Industrias bésicas de mstales no fe
rrosos.

Fabricacidn y reparacidn de produc—
tos metélicos, excepto magquinaria y
equipos de transporte.

Construccidn y reparacidn de magui-
naria, excepto la sléctrica. ;
Construceidn y reparacidn ds maqui~
naria, aparatos, accesorios y arti-
culos eléctricos y electrdnicos.
Fabricacidn de maguinaria e instru-
mentos eléctricos.

Fabricacidn y reparacién de aparg--—
tos, artefactos, materiales y acce-
sorios eléctricos y electrdnicos.
Construccidn, ensamble y reparacidn

~de equipo y material de transpor——

te. .
Construccidn, ensamble y reparacidn

de vehiculos automdviles y fabrice- . .
. cidn de sus partes.

Construccidn, ensamble y reparacidn
de otros equipos de transporte y fa
bricacién de sus partes,

Industrias manufactureras diversas.
Fabricacifin y reparacién de instru-
mentos profesionales, cientificos y
de medida y control.



Grupo Subgrupo
392

393
394~

395

396

65

Fabricacidn, ensamble y reparacidn-
de aparatos fotogréficos e instru--
mentos de &ptica.

Fabricacidn, ensamble y reparacidn-
de relojes. ’

Fabricacién y reparacidn de jouyas y
de otros articulos conexos.
Fabricacidén y reparacién de instru-
mentos musicales y de discos fono--
gréficos. i

Industrias manufactureras diversas.

El establecimiento industrial es defini-
do como sigue por la Direccidn General de Estadisti-
ca perteneciente a la Secretaria de Industria y Comer
cio, se considera establecimiento industrial a toda-
fabrica, planta de extraccidn, de transformacidn,
taller, moline o en general toda unidad econdmica ——
que bajo un solo duefio o control realiza, por cuenta
propia o ajena, en una sola ubicacién fisica, algln-
tipo de actividad consistente en extraer, refinar, -
reparar, transformar o acabar cualquier articule, —-
producto o linea de productos afines,

) A continuacidn se presentardn los cuadros
referentes a la Industria en general, en donde se ——
mencionardn sus principales caracteristicas por enti
dad federativa, asi como por divisidn y grupo.
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IR Construccidn, ensarble v reraracidn de - ’ . :
ansyrtoe, artafsctor, materinles ¥y acce- . .
aorios electricos ¥ electrénicos. 13 768 80 715 1 165 Q13 T 583 467 ' 6 8% 202
30 Intustrise mamuiacturer-s divers-s, 5 297 25 157 259 560 1 225 053 9221217

mo T oA L 136 066 1 409 594 19 077 263 191 560 715 95 664 020

{4). "'xcanto evireceidn v frenefrzacidn del vetréleo.

(++) Millares . de resos,

CFIRNTE: VTIT Canmso Industrinl, 1046, §, I, C.- D. G. B., México, D. P. 1967
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or:ilaindustrisa madererd: y -uizé la carac-
~tiva de la mzteri- orima utilizsda en este ti
muministro est4 limitedo y en =lzunocs ca

araduaetos de las minas no tienen nun sumi

ninera se encurntrn ecarcentrada en las-

ertidedan. Tndpnativas, e se miestran en el cuadro sisuiente:

LIRTTUIR 1N TTHTINAT VINERAS 971 PALS.

TTEATA W L emTY Y PRODIICPOS INEROS )
Orinnaina Cobre, nlomo, cine, antimonio,
fo-rril- ohre, nlomo, cinec, hierro.

mranco . Cro, volata, hierro, cinc.‘

Ay insto Plata, oro, »nlomo, cinc.

fuarrero . ' Plata, oro, mercurio, cine, hierro.
Yidelmo Oro, nlatz, cinec, antimonio.

ierascdn i i#ierro, oro, nlata, cinc, antimonio.
“nerat ro plata, oro, cinc, mercurio, estafio,

“en Inis Potoed

‘o

lat», nvo. nlomo, cinc, hulla.

7ne-taeces ' Plata, oro, cobre, nlomo, cinc,

7ol cu-dro snterior se deprmrende aue, tos principales oroductos
nireror del neir aon: Plata, oro, cine, hierro.v plomo.‘Encontrandb-
me 1= mevor narte de la nroduccidén en la regién norte de la Remibli-
""n

“n yista de "o re sa2be aue este Swiinistro en limitado, existe
yn=s +andeneia, 70y nworte de los menufeactureros, a tratar de ganar-s-

mortrnl de lae fuentec de suminirctro v a intesrar sus oparaciones -=
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de tal manera que les aseguren un determinado sumi——
nistro de los meteriales necesarios, pero es eviden-
te que esta tendencia a controlar las fuentes de su-—
ministro tiene como resultado un canal de distrikbu—
cidn relativamente corto.

Estos productos son generalmente produci
dos por menos o mds productores, que son muy sensi-—
bles a las demandas del mercado y no estdn interesa-
dos en producir ofertas excesivas que por consiguien
te-disminuyen el precio. La demanda para muchos de-
estos productos es fundamentalmente ineldstica, y —
estos productores se inclinan a limitar la oferta ——
para mantener los precios estables.

La calidad es variable y no puede contrg
larse. Por tanto, es necesario clasificaer e inspec-
cionar cuidadosamente la calidad del producto. So-—
bre todo, las materias primas son voluminosas y Gs——
ta es quizd su caracteristica mds importante, desde-
el punto de vista de su compra-venta. Los costos de
transporte son determinados en relacidn al peso, .a -
su volumen y ‘a la distancia de recorrido de los pro-
ductos. En nuestro pais el medio que més se utilize
es el transporte ferroviario, debido & su bajo costo.

Los minerales, a menudo son percialmente
refinados cerca de las minas. Esto es particularmen-—
te cierto cuandoc tiene gue hacerse un scarrec por -
flerrocarril. La conversidn del mineral de hierro en
metal, por ejemplo, frecuentemente se realiza donde-
se encuentran el mineral y otras materias primas com
bustibles o fluidas. Los lingotes de hierro pueden-
transportarse fécilments en volumen, y su precio es-
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lo suficientemente alto para justificar su acarreo,-.
mientras gue puede resultar muy costoso.acarrear sl
mineral, el combustible y los fluidos a través de —
distancias similares.

.0tro problema importante que la mercado—-—
tecnia necésita resolver es la de suministrar mate-—
riales estandarizados para llenar las necesidades d=
los consumidores, ya que estos deben usar materias -
primas estandarizadas de la calidad exacta que nece-
sita para producir el articulo terminado. Las mate-
rias primas, a diferencia de las mercancias manufac—
turadas, deben tomarse a medida que la naturaleza —
las suministra, y el proddctor rara vez puede'evitar
variaciones en calidad.

Aparte de la insistencia para obtener —-
calidades especiales en-sus materias primas, el fa--
bricante debe asegurarse de que un suministro adecua
do estard disponible cuando se le necesite.

La industria maderera se encuentra disemi
nada en nuestro pafs en las siguientes entidades fe-
derativas; Cempeche, Colina, Chiapas, Chihushua, Gug
rrero, Michoacén, Morelos, Oaxaca, Quintana Roo, Si-
naloa y Tabasco.

Es un fendmeno comin, que la ubicecidn de-
las fébricas esté a una distancia considerable del
lugar de origen de las materias primas, Pero en el-
caso de productos muy voluminosos, que contienen un-
gran porcentaje de desperdicios y de productos exee
trafdos en gran escala, la elaboracién parcial y aéin
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completa puede tener lugar antes de due el producto-
se lleve muy lejos hacia el lugar de su consumg fi-—
nal. '

Los aserraderos , éstan ubicados en los —
bosques, aunque los muebles y diversos ohjetos hechos
de madera se fabrican y se construyen en centros dig
tantes de fabricacidn y poblacidn. Es asi debido a-
que el mercado de madera es definitivamente limitado
por el costo de su transporte, y se, produce cierta -
cantidad de desperdicic al arrastrar los troncos a —
través de grandes distancias.

La industria pesguera de nuestro pals —
cuenta con un extenso litoral de 8,800 kilometros -
que confiere al pafs una importancia maritima indis-—
cutible. E1 litoral del Pacifico, de 6,050 Km., es,
en general, elevado y acantilado mientras que el del

. Golfo de México tiene costas bajas y arenosas, menos

en la peninsula de Yucatdn gue son acantiladas.

Esta industria se ha desarrollado prin-——-
cipalmente en las siguientes entidades federativas:-
Baja California, estado y territorio, Campeche, Sina
loa, Sonora, Tabasco, Tamaulipas, Veracruz y Yucatdn. .

Cuando hay al alcance un suministro ade—
cuado de materias primas, una planta local puede ven
der mas barato que otros productores distantes, aun-
gue &stos sean mucho més importantes., Las fabricas-
de conservas de atin estdn ubicadas.en la peninsula-
de'Baja California y Sinaloa, por que el costo de —-
transportar el producto sin envasar, refrigerado re-
sultaria mucho més alto que el costo de transportar-



el atdin enlatado.

los minerales como el carbdn, productos -
forestales como la lefia y el pescado, pueden usarse-
también directamente como bienes de.consumo termina-
dos.

A continuacifn se presenta el cuadro correg
pondiente a las principales ceracteristicas por enti
dad federativa referentes a la industria extractiva,
(hoja siguiente).

PRODUCCION DOE PRINCIPALES METALES INDUSTRIALES

EN EL PAIS,

METAL. MILLARES DE TONELADAS
1969 1970

Hierro ‘ 2 096 2612
Cinc 253 ‘ 266
Plomo 171 ) 177
Cohre 66 61
Otros . 74 115

FUENTE ¢ Direccién General de-Estadistica, 5.I.C., -
México, D.F. ‘
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PRINCTPALES CARACTHRISTICAS POR ENTIDD PIORRITIVA,

- IMDUSTRIAS BYTRACTIVAS. (+) Datos referenter 2 1%5

Y

ENTIDAD PEDRRATIVA NUK. DE PERSONAL SURL. SAL,  CAP, IKV, PRODUCCINN

' BSTABLE~ OCUPADO Y PREST, AL 21 DB DULMm L
CIIIENTOS TOPAL SQCIALES Dic, aem:l
(++) () (4}
TOTAL B8 66 324 962 123 3360 725 5 NU3 u%h
Arunscnlientes 6 3101 1653 2 403 7 0kt
Baje valifornie 5 72 648 1921 2 1
Baja. Californi: T. 30 1 258 26 180 213 781 120 746
Cempeche 4 55 - 178 310 221
Coshuila 68 10 160 152 662 363 7856 Wb 519
Chinuahue 10 10 775 209 270 606 757 1 40C 843
Distrito Federal 46 1 197 13 207 67 410 54 TnA
Durango 39 3 224 40 977 157 98a 132 242
Guenajuato ) 21 1 893 18 845 . .58 3fe 69 227
Guerrero 15 1 745 19 "2 38 0E9 T8 200
Bidalgo A 61 6 439 70 968 185 444 238 53¢
Jalisco ] 17 1 533 26 287 79 241 08 26%
Wéxico . 33 1.045° 10 558 63 797 50 553
Michopcén 12 © 1759 13 387 34 371 47 677
Morelos - .6 . 40 278 607 2 071
Nayarit 4 68 162 236 214
Nuevo Leén 60 2 460 33 950 203 413 696 115
Qaxaca 58 1521 12 500 15 951 27 031
Puebla 68 468 2 690 24 613 10 217
Mueretaro 31 989 3 708 4 395 14 124
San Iuis- Potosi 36 5 278 " 18 449 230 553 509 927
Sinaloa 9 522 4 102 17 397 13 212
Sohorz . . 29 2 621 67 215 377 D42 266 100
Tamaulivas 29 938 6 222 63 960 34 751
Tlaxecala . 19 67 194 269 425
Verscruz 27 2 560 52 766 413 723 498 !
Yucatén 19 ST o121 3 678 ?
Zacetecas 46 6 749 94 150 102 547 310 (03
A

Col,, Chis. y 7Teb, 4 290 1 164 4 1E2

{+) .Excepto extraccién de vetréleo.
(++) Millares de pesos.’

FUENTE: VIII Censo Industrial, 1966. S.I.C. - D.G.E., 1éxico, D.F. 1967,
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4.2.2. Transformacidn,

Se considera industria de transformacidn,
segln censo econdmico de industria editade por la Di
reccifin General de Estadistica perteneciente a la Se
cretarfia de Industria y Comercio, como todo estable-
cimiento industrial, fébrica, planta de transforma--
cidn, taller, molino o en general toda unidad econd-
mica que bajo un solo duefic o control realiza, por -
cuenta propia o ajena, en una sola ubicacidn fisica,
algln tipo de actividad consistente en refinar, repa
rar, transformar o acabar cualguier artficulo, pro—
ductos o lineas de productos afines. ‘ ‘

Todos los industriales transformadores es
tén agrupados en secciones dentrp de la Cémara Nacig
nal de la Industria de Transformacién. Existen 77 -
secciones, en las cudles estén englobadas todas las-

clases de actividades que se llevan a cabo dentro de

la industria de transformacidn.

Esta cémara cuenta con 57 delegaciones y-
15 subdelegaciones que estén diseminadas por todo el
interior de la Repablica Mexicana.

Tanto en el Distrito Federal como en el -
interior de la Replblica existen 6 consejos coordina
dores que engloban todas las actividades de transfor
macién en 6, y qua llevan, asi mismo el nombre del -
consejo, éstos son: alimentos, automotriz, construc-
cidn, metdlica, quimica y varias.

Los servicios que la Cénara Nacional de —
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~la Industria de Transformacidn presta a sus socios -

son de informacién , orientacidn general, de consul-
ta, de trdmite y de referirén a impuestos anteriores,
aranceles de importancién y exporfacidn, tarifas, pa
tentes, marcas, nombres comerciales, seguro social,-
legislacién industrial en general, localizacidn in-—-
dustrial y todo aquello .en que sea posible ayudar a
los socios, de acuerdo con las posibilidades de la -
institucién.

Para poder llevar a cabo cualguier trans-
formacidn, se tiene que poseer una'Fébrica, es decir
locales lo suficientemente grandes e instalados de -
manera que las operaciones de produccidn se efectien
en buenas candiciones.

El transformador ha de tener, ademés,ciezv
to nimero de maquinas, herramientas, instrumental, -
materiales, etc., 1o que supone, para su funciong-———
miento, instalaciones costosas; electricidad, gas, -
agua, a veces aire. comprimido o vapor, etc.

El industrial transformador dsbe poseer . -
una cierta centidad de materias primas y de produc—-
tos semiterminados, si no se fabrica él mismo todo,-
que es 1o que generalmente ocurre; entre el momento-
en que comienza una fabricacidn y el instante en que
el producto se termina bBajo la forma de un articulo-
apto para la venta, pasa cierto tiempo que pusde va-
riar desde algunas horas, hasta varios meses.

Estos factores anteriormente citados nos -
muestran una serie de inmovilizaciones que sufren —-
los capitales de los industriales transformadores.
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Por lo dicho se comprueba gue lo que di-—-—
ferencia la produccidn de la distribucidn es que la—
primegra necesita siempre capitales importantes de ——
los cuales, la mayor parte estdn inmowvilizados, mien
tras que para la segunda las inmovilizaciones son re
lativamente peguefias o inexistentes.

El industrial transformador debe tener ——
slempre en cuenta gque esté preparado para la produc—
cién de una determinada clase de bienes, que su equi
po industrial es casi invariable y gue toda creacién
incluso en su propia especialidad, necesita un estu
dio relativamente largo al que hay que afadir una ——
puesta en marcha también larga, un trabajo de colo——
cacidn del producto y, por afadidura capitales gene-
ralmente importantes a causa de las inversiones a —
realizar. '

Hay que hacer constar asi mismo el peli-—
gro gue ofrecen a los industriales el progreso técni
co,; que es el origen del desarrollo industrial, y ——
cuya gravedad se suele olvidar. Efectivamente, y ——
sin hablar de lo§ productos sintéticos cuyo desarro-
1lo desde hace medio siglo es tan considerable y —
gque puede en todo momento modificar el mercado dg ——
las materias primas, el progreso técnico, incluso en
la produccidn de los articulos de consumo, puede lleg
gar & arruinar al industrial. o

: Algunos ejemplos justificarén lo dicho, —
Los industriales gue fabricaban en tiempos pasados —
lémparas de petrdleo, vieron, si no hundirse su em——
presa, sl un decremento considerable, sin posible de
fensa, a mediqg que se ha ido ampiiando la red de —
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distribucidn de la energfa eléctrica, hasta los pue-
blos més peguefios y lejanos.  0Otro ejemplo gue pode-
mos citar, es el desplazamiento gue sufrieron las —-
planchas de carbdn al inventarse las planchas eléc—
tricas. Asi podriamos seguir enumerando una amplia-
gama de ejemplos en los cuéles, los industriales —-
transformadores vieron decrecer sus ventas al salir-
al mercado en base a una técnica mds avanzada, otros
productos que hacen que los primeros caigan en la -

obsolecencia.

El industrial transformador corre los mig. .

mos riesgos que el comerciante y ademds uno suple——
mentario, que es consecuencia de:

-lLa estabilidad de las empresss industria
les. '

~La importancia de las’inmovilizdciones -
de fondos que necesitan. :

-~ El rédpido desgaste de lasrinstalaciones
industriales.

-La distribucidn de sus productos, asi.co

mo la demanda de los mismos.

Mientras qgue el comerciante se limita a -
comprar para vender,el industrial:

~Proyecta nuevas actividades.

~Construye fébricas.

~Inventa mdquinas o emplea otras nuevas.

~lLanza . nuevos productos,

|
x
R
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A

Y solamente, a continuacidn, cambia de —-
produccisdn.

El estudio de mercados de un transt orma——
dor de productos es, por tanto, mds complejo gue el-
de los mercados de un comerciante.

A continuacin se presentard un cuadro con
los principales productos de la industria de transe-~
formacidn.
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FRINCIPALES PRODUCTOS DE LA INDUSTRIA DE TRANSFORNACION EN EL PAIS.

<

PRODVLTO 1969

Sosa cntstien (toneladss) ’ 153 729
Lir-otes de acero (millares de toneladas) 3'454
Cemento rris (millares de tonelmdns) 6 658
Jamiones de carma (unidades) 48 806
Lirnt-s v e'maras (millares de piezas) ‘ ' 7'332
scido sulfdrice (toneladas) 1 067 121
Rafrireradorec (unidadés) . : 190 088
Servezz (millones de litros) , 1 365
Automdviles (unidades) o113 353
Girr:rrog (millones de cajetillas) 2 031
Industriz azucarers (millares de toneladas) ‘ 2378
Televisores (unidades) 412 970

FUZITZ: Direceidn General de Estad{stica, §. I. C., México, D. F.
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i PRINCIPALES CARACTERISTICAS POR ENTID D FRODRACTV,

INDUSTRIAS DE TRA&‘!SFCRI&»\.CIO’A\' (+) Nator referenter n 1927,

f:EN'.'.‘I'DAD. FEDERATIVA NU¥, DE  PERTONAL  SUEL. Sal. CaP, IV,

! ESTABLE- OCUPADO Y PREST, AL 21 0z
CIMIEN- TOTAL SQCTALES DIc. ¢
! T0S. (+4) (+=) (<<)
‘TOT AL © 135,188 1 343 510 18 114 940 92 303 235

¢ Aouesealientes 1 16? 6 604 43 207 260 RAg

{ Baje California 1 871 20 466 289 174 1 558 2925

: Baja California 1. 258 2 012 10 532 1.3 353
Camopeche 708 5 674 . 42 992 106 289

‘ Goahuile 3 105 39 639 619 122 4 046 902

i Colime 604 3 168 26 005 107 Bi4

. Chiap=s 2 422 10 488 42 598 264 776

. Chihuahua 2 705 27 791 251 160 2 076 567

. Distrito Federal 40 709 476 620 7 528 a76 29 £70 913

. Durango ’ 1935 15 050 109 16% 606 51

. fusnajuato 5 981 42 613 334 842 1 B5ys 738

- Guerrero 1 852 8 3136 51 223 187 663

" Hidelgo 2 436 16 604 211 038 1 269 500

: Inlisco 8 655 T4 440 837 500 4 029 735

: México - 71N 169 619 2 Bl6 80& 15 753 40

: Michoacén 5 281 25 927 ' 172 859 845 602

; ¥orelos 1 570 12 763 173 293 775 754

i Vayarit 396 6 517 65 59% 239 176

i Nuevo ILeén 4 820 ‘g6 800 1 718 271 11 203 317

; Oaxaca 3 267 13 698 © 78 552 540 168

! Puebla 7 648 53 35% 589 167 2 414 114 3173 4%
i fueretaro 1017 9 377 126 396 ol 024 Fo1)
' mintana Roo T. ‘146 975 T 8947 33 783

{San Luis Potos{ T4 226 23 897 170 272 232 417
:3inaloa 2 317 21 606 223 765 1 £23 T:5

i Sonora 2 565 19 745 181 534 1 202 £93

‘i Tabasco 17000 3793 26° 557 195 488
{Tamaulipas 3 655 28 794 227.496 1 20z 408

" imMaxcnla 2 075 8 590 76 888 252 794
|VYeracruz 7 014 62 320 &58 300 6 430 145
-%Yucatén 4 216 31 409 152 975 1 032 72n
|lacatecas 1791 4 §20 10 612 42 60%

§(+) Excevto transformacién de vetrdleo.
{++) Millares de vesos.

FFUENTET VIIT Censo Industrial.. 12468176 = D.6,R., idxice, 0,7, 117

i
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4.2.3. Petrdleo.

El petrdleo se considerd como un punto —
especial dentro de la industria, debido a las muy pe
culiares caracteristicas de sus instalaciones y red-
de distribucidn que se necesita para mangjar éste —
producto, asi como sus derivados. A continuacidn se
explicaré brevemente la situacidn que guarda la indus
tria petrolera de nuestro pais, haciendo mencidn a -
su extraccidn, refinacidn y especialmente a se red-
de distribucidn.

La industria del petrdleo en nuestro pais
se encuentra en manos del gobierno, egplotando los -
yacimientos a través de la empresa descentralizada -
"Petréleocs Mexicanos", . (PEMEX). La cudl, ade——
mas de realizar la explotaciér, lleva a cabo la refi
nacidn para obtener los diferentes productos deriva-
dos del petrdlen y la distribucidn de los mismos.

La extraccidn del petrdleo se lleva a ca-

bo principalmente en la llamada '"faja de oro", loca-

lizada en las entidades federativas de Veracruz y ——
Tamaulipas, en-donde se hayan los pozos petroleros -
més importantes de nuestro pais, de donde se extraen

" mé&s de las 2/3 partes del total de la produccidn na

cional.

FEMEX, contaba en 1965 con 15 plantas de-
extraccidn de petrdleo crudo y gas natural, locali-
zadas en Tabasco; Tamaulipas y Veracruz, las cualeg-
tenian una produccidn bruta de 4,466 millones de pe-
sos, ' '

Por medio de la refinacidn se obtiene una:
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variedad amplia de productos derivados del petrdleo-
como son: gasolina de diferentes octanages, tracto—-
lina, aceites, grasas, barafinas, gas naturel, kerg
sene, etc., PEMEX contaba en el afic de 1965 con 7 —
plantas de refinacién localizadas en el Distrito Fe-
deral, Guanajuato, Tamaulipas y Veracruz, siendo la-
més importante la localizada en Atzcapotzalco, D.F.,
en vista que su produccidn total ascendid en el afio
citado con anterioridad a 1,599 millones de pesos, y
que se dedica a la refinacién del petrdleo para la -
obtencidn de gasolina y aceites principalmente,

Por lo que respecta a la red de distribu-
cidn del petrdleo: diremos que el petrdlec crudo y -
sus diferentes derivados son transportados desde los
puntos de extraccidn, utilizando diferentes medios -
para ello, como son carros tanques de ferrocarril, -

carrotangues, barcos—tanques y tuberias, que pueden—

ser oleoductos y gaseoductos,

Cuando existe un volumen suficiente para -
sttiFicar la construccidn de tuberias, el costo re-
sultante del transporte tiende a ser muy bajo en re-
lacién con los costos del ferrocarril y el camidn.—-—
Ademds, no existe el problema de regresar el equipo-
vacid al punto de origen, como es probable que su--
ceda con otras formas de transporte.

La tuberia es un medio altamente inflexi-
ble por el gue se transporta un solo ertfculo en una
sola direccidn. Aunque las direcciones pueden ser —
invertidas modificando las estaciones de bombeo y —-
aundque las lineas de petrédleo crudo son ocasionalmen
te utilizadas para el servicio del producto refinado
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y viceversa, éstas son raras excepciones de la regla
general. Por lo tanto, tiene que haber un vollmen -
continuo de tréfice disponible desde un punto geogpé
fico a otro, para que una tuberia pueda ser construi
da. Este tréfico, normalmente comprende el transpor
te de petrdleo crudo de los pozos a los puntos de —-
concentracidn y despuds a las refinerias, y en un -
grado algo menor, el transporte de la gasglina y -=
otros productos refinados del petréleo, de las refi-
nerias a puntos de almacenamiento cerca de los gran-
des mercados.

Por las razones enumeradas anteriormente -
los productos del petrdleo son llevador por tuberias
cada vez que es posible, o por transportador acudti-
co, que puede ser comparable en costo; pero una can-—
tidad substancial de petrdleo crudo y de productos -
refinados,todavia se mueven por camidn o ferrocarril
debido & la falta de suficiente vollmen para justifi
car la construccién de tuberfas,

Al salir los productores derivados del pe
tréleo de las refinerias, generalmente pasan a cen—
tros de distribucidn (que en ocasiones son las mis——
mas refinerias) para de ahi distribufrlos a sus agen
cias autorizadas y/o locales independientes de ven—
ta para ponerlos al alcance de los consumidores.
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§ sntinuacién se ocresenta un cuadro gue nos muestra la produc-
E Catdh dsroetrSleo vy sus derivados en la Repdblica Mexicana durante --
; los mros e 1969 y 1970, )

%‘ CCDUCCIOH DE PuUTROLEO Y SUS DERIVADOS EN EL PAIS

§ : Nillones de metros cdbicos

' 1969 } 1970

% Ferrdlico oruio 26.8 . 29.1

;k Cominetéleos y residuos . ' 6.9 7.6

7.1 8.1

g 2.6 2.9

% TNTE Dirsceidn General de Ested{stica, 5. I. C.

Posteriormente se presentan los siguientes cuadros:
-Frincionles earacter{sticas por rama de actividad, industria -
e delvpetféleo. ‘

E -Principnliss caracter{sticas por clase de actividad y entidad -

felerativa, extraccidn. y refinaciédn del petrdleo,

§




FRINCIPALES CARACTERISTICAS POR RANA DE ACYIVIDAD. &

INDUSYRIA DEL PETROLEO, Datos referentes a 1965.
RANA DE ACTIVIDAD ML DE PERSONAL  SUBL. SAL.  PRODUCCION VENTAS
: UNIBADES  OCUPADO t PREST, BRUT A POT A~
TOTAL SCCIALES TOTAL 1ES,
(+) (+) (+)
TCTAL PAVER . 83 53 912 2 080 323 14 794 428 12 163 447
famn Bxtractiva 20 32 295 1 342 196 6 356 475 4 462 11

ixtraceidn de vetrd
leo crrlo y ras na-

tural, 15 28 599 1156 703 4 466 461 4 462 T7)
Brisaias de explora

cidén 4 1311 86 727 110 979 -
Oficinng administra :

tivas, 1 2 485 98 176 1779 035 C -

Rama de Transformacién 8 14 997 474 390 8 085 559 7 700 676

Refinacién de petrd-
leo crudo y obtencién

de sus derivados, 7 12 838 414 569 7758 370 7700 676 .
Oficinas administra-< :
tivas. 1 2 159 59 821 327 189 - !

-t
Rama de distribucién 60 6 520 263 737 352 394 - ‘
Arencias de distribu- - l
cién. 59 2 236 79 112 97 934 -
Oficinas administra- « i
tivas. "1 4 284 184 825 254 460 - i

" (+) KILLARES' DE PESOS. _ ' v
PUENTE: VIII Censo Industrial, 1966. S.I.C.- D.G.E., Méxicc, L.T. 106",




PRINCIPALES CARACTERISTICAS POR CLASE DE

EXTRACCION Y REFINACION DEL PETROLEO.

ACTIVIDAD Y

BHPIBAD Fuiu:

Datos referentes =z 1365,

AIVA.

CLASE DB ACYTIVIDAD HUM. DE PERSONAL ~ SUEL. SAL. PRODUCCION Valiid
Y UMIDADES OCUPADO ' Y PREST, BRUTA 7 ~
ENTIDAD FEDERATIVA TOTAL SOCIALES TOTAL L=,
(+) (+) (+)
‘E..U. M. ' 22 41 437 571 272 12 224 831 12 163 447
vistrito Federal 2 310 94 062 1599 382 1 594 326
Guaenajuato 2 831 91 464 1242 118 1 219 975
Tabasco 3 3 944 166 992 1762 036 1 757 297
Tamaulipas 4 8 388 310 267 2 603 384 2 501 545
Veracruz 13 23 364 908 487 5 017 911 5 000 004
Extraccién de petré-
leo crudo ¥y gas na--
tural 15 28 599 156 703 4 466 461 4 462 761
Tabasco 3 3 944 166 992 1762 036 1 757 547
Tamaulipas , 3 592 167 134 742 343 742 714
' Veracrug — 11 20 703 822 577 1 572 082 1 962 460.
Refinacién de petrd-
leo crudo y obtencién
de sus derivados. T 12 838 414 569 7758 370 7 700 676
Distrito Federal 1 2 910 94 062 1539 382 1 594 326
Guanajuato 1 2 831 91 464 1242 118 1 219 975
Tamaulipas. 3 4 436 143 133 1 861 041 1 848 831
Veracruz 2 2 661 85 910 3055 829 3 037 544
(+)  Millares de pesos. .
FUENTE: VIII Censo Industrial, 1966, S.I1.C. - D.G.E., Héxico, D.F. 1967.
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4,3.8ervicios y Transportes,

En la venta de servicios hay factores gue
tienden a favorecer a los empresarios, COmMO -S0N; —~—
clertos tipos de servicios que reclaman atencidn ~—
personal y otros que exigen realizar en el lugar, ac
tividades especializadas.

El censo econdmico, en su seccién de ser-
vicios, define a estos como: Toda unidad econdmica -
que bajo un solo duefio o control, realiza, en una S0
la ubibacidn fisica operaciones generalmente lucrati
vas cuyo objeto es la satisfaccibén de necesidades —
de terceros, haciéndolo a través de la prestacidn de
un trabajo personal; la prestacidén de un frabéjDApeﬁ
sonal combinada con el derecho de uso momenténeo de-
bienes inmuebles; o el alguiler temporal o parmenen-
te de bienes muebles o inmuebles. . Se incluyen tame—-
bién a aguellos establecimientos, cuya actividad con
siste en expender bebidas preparadas para el consumo
dentro del local,

Datos estadisticos revelan, gue del total -
de la poblacidn econdmicemente activa gue se dedica~
a la actividad del servicio es de 2,159,965 personas
o0 sea el 16.62 %,ven cualquiera de sus grupos en que
esté clasificada ésta actividad.

Los grupos en que se clasifica la activi-
dad de servicio, segln el censc ecandmico son las =
siguientes:

1) Servicios de esparcimiento.

2) Servicios de alojamiento temporal.
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3) Servicins privados de ensefianza.

4) Servicios e Instituciones de créditos,
auxiliares de crédito e Instituciones-
. de seguros y fianzas.

5) Servicio de asistencia médica y social.
6) Servicics de aseo y limpdeza.

7) Servicio de preparacidn y ventas dg —-
alimentos y bebidas.

8) Servicio de profesionistas.
9) Servicios de alquiler y diversos,

La gente cada dia gasta mds en servicios,
debido a que cada dia se ofrecen mas de ellos en to-

dos los lugares, en bancos, en companias aéreas, en-—

tiendas comerciales, etc., ya que todas estdn en una
competencia abierta ofreciendo servicios nuevos 0 —
modificaciones de los ya existentes, con el objeto «
de captar nuevos clientes.

5i esta tendencia de adquisicidn de servi
cios persiste, puede llegar a ser el &rea individual
més amplia de compras durante los préximos afios.

‘Una de las razdnes por las gque ha aumenta
do la cantidad de servicios prestados es por el "de-
se0 de prestigio", ya que anteriormente, la gente ~-
compraba articulos exclusivos o de precio bastante -
alto, pero a medida que més personas realizaben ess
tipo de compra, la préctica comenzé a variar.
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En la actualidad muchas perscnas ya ng —-
pretenden obtener prestigio mediante articulos.Ahora
satisfacer el deseo de prestigio implica adquirir -—
mds servicios, por ejemplo, algunos padres buscan —-—
conquistar jerarqufa social adgquiriendo servicios de
educacidn para sus hijos. Otras personas consagran-
més dinerc a realizar viajes, actividades creadoras-
de prestigio, etc. '

Entre las caracteristicas que tienen los—

servicios, encontramos las siguientes: " 1) Son de &~

una variedad heterogiénea. 2) Un servicioc no puede -
ser almacenado por una empresa ni por los consumido~
res. 3) E1 cliente cuando adguiere un servicio, —
paga subestimando el valor del mismo. 4) No es Fé~-
cil separar "el producto" del “productor", como en -
el caso de los articulos tangibles. 5) Los servi-

.cios se crean y venden en funcidn de las necesidades.

6) Los canales de distribucidn de los servicios son-

directos.

» Pera la determinacidn de los precios ds -
las empresas de servicio, se deben de fijar estos —
en funcidn de gue aseguren la prosperidad de la em—
Presa a largo plazo; los precios de los: servicios in
dividuales estimulen nuevas ventas; deben de fijarse
de modo que contribuyen con su patticipacidn en las-
utilidades; y en relacién a los precios cobrados por
los competidores.

Los precios de los serviciocs tienden a ——
subir cuando las tasas de salario en otros renglo--

“‘nes aumentan. Esto permite a guienes laboran en ser

§
;
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vicios, el participar en el alza del ingreso indivi-
dual. También el precio de muchos servicios se de——
tefmina en gran parte por grupos organizados que -
gjercen. cierto control sobre el nimero de personas -
que participan en el suministro de servicios.

Transporte.- Los transportes, como parte
de los servicios se consideran para fines de esta in
vestigacidn por separado, debido a la importancia ——
que éstos revisten en nuestro medio,

Se considera empresa de transporte a adue
1la unidad econdmica gque bajo un solo duefic o con-—-
trol, privado o plhlico realizan actividades deg ——-
translado de pasajergs y mercancias.

- En nuestro pals estas empresas pueden te-
ner en propiedad o en administracidn los bienes que-
manejan, asi como una o var}as oficinas o agencias——
situadas en distintos lugarés.

Consecuentemente, las empresas pueden -
presentar cualquiera de las siguientes modalidades -
en cuanto a su forma de integracidn:

1) Como sociedad legalmente constituida.

2) Como grupo de personas reunidas para -
la explotacidn de una consecidn otorga
da colectiva o individualmente.

3) Como persona Fisica.

- " El censo econdnico clasifica la actividad
de transporte en:
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~Ferrocarriles y autovias.
-Tranvias, Trolebuses y Metro.
-Autotransportes de pasajeros.
-Automdviles de alquiler (sitio y turisma),
~Automéviles de alquiler {ruleteros).
~Autotransportes de carga (mudanzas).

-Autotransportes de carga {carga en gene—
ral),

—Autotransportes de carga (materialistas),

~Transportes maritimos de altura y cabo—
taje.

~Transportes fluviales y lacustres.

~Transportes aéreos.

La poblacidn econdmicamente activa de la-
Aepldblica Mexicana que se dedica a la actividad de-
trensporte es de 369 096, o sea el 2.84 % del to——
tal. ’

A continuacibn se mencionerdn las princi
pales ventajas y desventajas de algunos de éstos me-
dios de transporte mencionados anteriormente.

Ferrocarril.~ Es uno de los medios mds -
utilizedos para el transporte, tanto de pasajeros co
mo de mercancias. Las ventajaé que tiene éste medio
son: para los pasajeros, es cdmodo, pasa por puntos—
que otras vias de comunicacién no tocen. Como ven——

: tajas para las mercancias tenemos que se pueden ' -
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transportar en gran volimen y de gran peso, tanto —-
para pasajeros como para mercancias, es un medio ecg
némico, sobre todo en viajes largos.

Como desventajas tenemos que continuamen-
te hay irraghlaridades en los horarios, son lentos,-
requieren otro medio de transporte, los gastos de eg
tiba son altos, no existe una variedad de horarios.

) Autotransportes.~ Es el medio de trans—
porte por excelencia de pasajeros, las principales -
ventajas para éstos son: répidos, en viajes cortos -
son cdmodos, econdmicos, amplia gama de horarios. Co
mo desventajas tenemos: incdmodos para viajes:largos
cupo reducido, etc.

Para las mercancias las ventajas son: no-
se requiere un empaque muy elaborado, se pueden lle-
var mercancias al punto gue se desee sin necesidad -
de utilizar ningln otro medio de comunicacidn, efi-
ciente en viajes cortos y medianos. Las desvéntajas-
son: el transporte de las mercancias estd limitado -
al tamafio del camidn,. no es econdmico para viajes —
muy largos, se puede transportar, generalmente, mer-—
cancias medianas- o pequefias.

Tranéportes maritimos.~ Es otro medio de
transporte y se usa, principalmente para el envio de
mercancias ds un pafs a otra. -Las ventajas que ofre
ce &ste medio de transporte son las siguientes: es -

Gtil para viejas muy largos, pusde transportar gran-

cantidad de mercancfas a un precio bajo. Como des- -
ventajas tenemos las siguientes: el envio de mercan-



- - . 94

cias se limita a la capacidad del barco, se requiere
; otro tipo de transporte, es muy lento, sufre retar--
g dos de consideracién, s6lo llega a puertos, le afec
g tan las condiciones climatoldgicas.

: Por lo que respecta a pasajeros, es muy —
cdmodo el viaje, seguro, sus desventajas son: no es-—
muy econdmico, horarios esporédicos, lento, requiere

i otro medio de transporte al lleger a su destino,

: Otras desventajas de éste medioc de trans-

porte por lo due respecta a las mercancias, es que -

; ' tiene gue usarse otro medio de transporte para llevar
las mercancias, :a su Oltimo destino, asi como los -

_costos de desestiba due en algunos casbs son muy sle
vados.

Transportes aéreos,-  Es el medio de co—
municacidn més répido; ofrece las siguientes venta——
jas para los pasajeros: cdmodo, répido, seguro, gran
gama de horarios, puntual en general. Como desventg
Jjas tenemos que es de precio elevado, necesita de -~
otro transporte para llegar al punto deseado, Unica-
mente toca ciudades importantes.

; : Para las mercancias las ventajas principa-
les son: es répido y constante. Las desventajas son:
el envio estd limitado al cupo del avidn,.es costea-
ble sflo en mercancias pequefias que tengan un margen
de utilidad considerable, tiene demoras por condi—
ciones climatoldgicas, requiere de otro medic adicio
nal para el envio de mercancias.

[, e D e e i et e A L o e e
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LONGITUD DE CAMINOS CARRETEROS EN EL PAIS.-

1969 1970
TOTAL 69 Dé? km., 71 882 km.
PAVIMENTADA 40 636 4l 955
REVESTIDA ) 21 297 22 401 ;
TERRACERIA 7 104 7 525 : X

ENTRADA Y SALIDA DE TURISTAS NACIONALES Y EXTRANUE—— !

ROS.~ ‘ s
1969 1970 o

. [

Entrada de turistas nacio- ; S
nales y extranjerss resi-- . ' i
dentes en el exterior. 2 064 700 2 249 600 ;
Salida de turistas naciong f
les residentes en el pais. 250 Q00 272 800 f

4,4 Agricola.

La agricultura se puede considerar den-— . -
tro de un sector llemado primario, asi denominado «-—
‘porgue contribuye a la satisfaccidn de la mayor par-—
te de las actividades innatas, alimentacidn y vesti- -
do,

Mientras que las industrias de transforma
cidn pueden implantarse en los lugares mds diversos,
y esto con meyor Racilidad cuanto mds répidos y me——

' nos costosos van siendo los medios de transporte, en
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el trenscurso del Gltimo siglo, las produccicnes agri
colas tienen que emoldarse a dos factores: el suelo~ .
y el clima.

Las zonas tropicales hdmedas -tienen pro-—-
ducciones netamente caracterizadas: té, cacao, café,
caucho, etc.,, las zonas subtropicales del tipo medi-
terrdneo producen naranjas, mafz, tabaco, vifas, etc.

En las zonas templadas se cultiva general
mente trigo, remolacha, avena, centeno, stc.

Debe sefialarse, sin embargo que en un  ——
pais como el nuestro en donde la técnhica - estd am———
pliamente sometida a las prédcticas ancestrales, la -
explotacidn de este sector llega al mercado mediante
la venta directa y a los intermediarios. »

Cuando hoy en dia hay gue hacer en México
el estudio de los mercados de este sector, no consi-
derando més que la depanda de bienes y servicios que
le son necesarios, sino otros muchos factores, un —-
hecho predomina sobre todos los demés: un esfuerzo w
de modernizacién.

La accidn de modernizacidn y de equipo -
emprendida en este campo tiende a fransformar pro--
fundamente la agricultura de nuestro pafs, hacién--—

dola aprovechar los progresos téchicos y pasar de —— .

un estado de repliegue a un movimiento de expancidn.

Esta transformacidn dehe ponerla en con——
diciones de:

a) Aumentar el wolimen de sus produccio——
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nes, de manera cue no solamente se satisfaga un mayor
consumo interno, sino gque aporte una indispensable -
contribucidn a la vuelta el equilibrio de la balanza

- comercial por medio de exportaciones de productos -

agricolas bdsicos.

b) Reducir sus precios de costo y permitir
de esta manera la baja del brecio de costo nacicnal-
y la elevacidn del nivel de vida de los agricultores
mexicanos, asi como el de la poblacibn en general.

c) Mejorar las condiciones de trabajo y -
de experiencias de los agricultores.

Para conseguir este resultado hay que ha-
cer un triple esfuerzo:

1.~ Proporcionar a los agricultores asis—
tencia técnica por medio de maduinaria agricola y de
abonos y fertilizantes.

2.~ Mgjorar el suelc y las condiciones —
de explotacidn mediante trabajo de equipo rural co--

- lectivo, ejemplo de esto lo encontramos en el prbgrg

ma de la Secretaria de Agricultura y Ganaderia en el
establecimiento de centros de mejoramiento de suelos
y cosechas. :

3.- Desarrollar la capacidad de transfor-
macisn y almacepaje de los productos agricolas, tan-

to pera el consumo interno como para la exportacidn.

Se ha establecido en México, por parte ——
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del gobierno federal, el sistema de crédito y seguro

sobre cosechas para aumentar y asegurar la produc-——
cién interna y proteger al agricultor de los ries———
gos inherentes a la naturaleza de su actividad.

El estudio del mercado de este sector, te
niendo en cuenta las necesidades reales, debe hacer-
se na tanto en funcidn de las necesidades que son —-—
innegables como en funcién del concepto que el jefe-~
de empresa agricola tiene de ellas.

Queda por hacer un trabéjo de promocidn -
muy amplio que sobrepase el limite individual de ——
las empresas de produccidn e incluso el mercado sin-
dical. Incumbe al estado no solamente facilitar la-
produccidn de bienes de equipo, sino también,ﬁy S0——
bre todo, hacer que las méquinas y el material no se
guede en los almacenes de las fébricas y en los de——
pdsitos de los revendedores. La produccidn no ten——
drd valor en el plano econdmico, mientras no sea em—
pleada y lo sea bien.

El estudio del mercado es més interesante
aqui en la venta de servicios que en la de bienes. -
Para permitir a los agricultores que se adapten a ——
las nuevas condiciones y a los nuevas imperativos —-
consiguientes a estas evoluciones cientificas y ~——
geondmicas hace Falta algo més gue una gestidn del -
revendedor, méds que el prospecto de una empresa, més
que la feria o exposicidn anual. Se estd llevando a
cabo un programa de difusién bacia los campesinos pa
ra que conozcan los beneficios que puede cbtener co-

‘mo son los de. asesoria técnica, mejor aprovechamien-—

to del suelo y de sus recursos por parte del Departg
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to de Asuntos Agrarios y Colonizacidn (D.A.A.C.). -
Este sistema se estd llevando a cabo a través de re-
presentantes de esté departamento que se retinen con-
los campesinos mensualmente en las cabeceras ejida—-—
lgs, con el fin de tratar todos los problemas que ——
se le van presentando a estos y a la solucidn de los
mismos.

También por medioc de correspondencia con-
folletos ilustrativos y de fécil comprencidn se les-
dan a conocer a los campesinos todos los provechos —
que pueden obtener de este departamento asi como la-
mejor utilizacidn de sus recursos.

_ Otro medio de que se vale sste sistema de

difuszién de asesoria para los campesinos, es la uti-
lizacidn del servicio social que prestan los pasan——
tes de las diferentes carreras profesionales, de los
distintos centros sUperiores de estudio, en los cam-
pos agricolas del pais.

En lo que respecta a la asesoria financig

ra, el campesino cuenta con los servicios de las si-
guientes instituciones de crédito principalmente, —
Banco Nacional Agropecuario, Banco Nacional de Crédi
to Ejidal y Banco Nacional de Crédito Agricola., En-
tre los diversos servicios que prestan estas institu
ciones estdn: Préstamds de habilitacién o avio, --
préstamos refaccionarios e inmobiliarios, coadyuvar
el sostenimiento de los precios de garantia, etc.

Para gue sl sector primario no se niegue-
a realizar el esfuerzo de modernizacidn al que esté-

i
i
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invitado, para que no desconozca el interés que tie-
ne y a través de él, el interdés general, es necesa—-
rio ante todo demostrar que encontrard en el mismo -
un beneficio cierto.

Hay dos clases amplias de productos agri-
colas: Los bienes de consumo y las materias primas.
Es evidente que algunos productos agricolas son usa-
dos por los consumidores finales, en la forma gue —
abandonan el centro agricola. La mayor parte de --
ellos sin embargo, son materias primas para uso de-—
la fabricacidn. Algunos se usan en ambas formas. -
Las frutas y las verduras consumides en su estado na
tural, son bienes de consumo; cuando son usados en -
la fabrica enlatadora son materias primas. La exis-
tencia de estas dos clases de productos agricolas ha
cen necesario que se tenga claramente en:cuenta Gue-
la mercadotecnia de muchos productos agricolas impli
ca un procedimiento para colocarlos en las manos de-
los fabricantes, y que, desde este punto en adelan——
te, su compra y venta es un problema del mercado de-
mercancias manufacturadas.

- - La produccién de temporada de los produc-—
tos agricolas hace méds dificil su compra-venta y au-
menta’ el trabajo gue se realiza para el proceso de —
ajuste. La mayor parte de las cosechas de los cen——
tros agricolas maduran en un perfodo relativamente —
corto del afio. A causa de esto, se produce por lo -
general un. perfodo culminante de sus ventas, almace-—
namiento, transporte y financiacién, E1 consumo, sin
embargo; tiene lugar, més o menor uniformemente, ———
durante todo el efio, por lo menor para la mayoria de
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productos gue pueden almacenarse duranbe algunos me-—
s2s 0 por periados mas largos. ’ )

La demanda de la mayor parte de los pro-—
ductos agricolas es relativamente invariable. G&i el
producto escasea es probable gue su precio suba ré——
pidamente. Si la produccidn es grande, sin embargo, -
el precio tendré que reducirse bastante, para reti--
rar las existencias del mercado.

La poblacién de la Repdblica Mexicana en-
el &fio de 1970 era:

Poblacidn Urbana 268 329 319
Poblacién Rural 20 048' 044 .

Se considera poblacidn urbana, la pobla-~
cidn que habita en localidades con mas de 2 500 habi
tantes y como poblacién rural la gue habita en loca-
lidades con poblacidn no mayor a la cifra antes in-
dicada.

N Los principales cultivos cosechados en —

nuestro pafs, en 1o0s afios de 1970 y 1971, se presen-~
tan en el cuadro siguiente, expresadas en milleres -
de toneladas y en millares de pesos.
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PRINCIPALES CULTIVOS COSECHADOS EN NUESTRO PAIC,
: MILLARES DE TONELADAS NILLARES DE ¥I305
. CULTIVO. 1970 1971 1970 371
i Cafia. de :
: Azucar 33 549 34 100 2 516 2 Tz
CoMafz T 9 040 9 600 8 498 9 024
| Trigo 2 216 1 900 1 899 1 628
o Prijél 925 1 000 1619 1 750
i . Algoddn 363 414 2 880 3 270
: Sorgo en ' ) )
' grano 2 738 2 200 1711 1375
FUENTE: Direécién General de Estad{stica, S.I.C., léxico, D.F.
: .
|
E
3
H [ 4
3
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5w DINAMICA EN EL MEDIO SOCICECONCMICO.

Los factores que intervienen en la ding--
mica del medio socio-econdmico de la mercadotecnia,-~
son tres: primeramente el consumidor, el cugl va a -
adquirir o comprar los productos, con los cuales bus
card satisfacer sus necesidades. Seguidamente el —
productor, que vienen a ser las empresas que tratarén
de satisfacer o beneficiar al consumidor, con la. —-
venta: de sus productos. Y por Gltimo el gobierno,—-
el cual por medio de sus autoridades competentes ——
tratard de regular las relaciones de los antes men=—
cionados y brindarles proteccidn debida.

Estos tres factores se manifiestan de di-
ferente farma en todos los mercados segln las costum
bres, actitudes, ingresos, formas de vivir de la po-
blacidn, las posiciones de los productores, las res-

tricciones gubernamentales, movimientos econdmicos,-.

etc. Todos éstos factores vienen a formar 1o que —~—
conocemos como medio socio-econdmico.

Este medio socio-scondmico, tiende & ser-

cambiante sucesivamente, es decir, lleva un movimien

to dinédmico gue va acorde a los intempestivos cam-—-
bios gue suelen sucederse muy a menudo en cualquisr-
sociedad. A .continuacidn veremos la dindmica que -
sa manifiesta dentro de nuestro medioc en los tres —-
factores anteriormente mencionados.

5.1, Consumidores.

Para la fijacidn de nuestros objetivos en
mercadotecnia; debemos partir, de un estudio de la-
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poblacidn a la cual tratemos de satisfacer sus nece-
sidades y deseos por medio de la venta de nuestros -
productos, esto lo enfocemos principalmente a log ~—
productos de consumo. necesario.

Para realizar éste estudio debemos de par

tir de la integracidn de la poblacidn, de su poder -

de compra, de sus normas de consumo, de sy comporta—

‘miento ante nuevos productos, ante sus sucedéneos, -

etc,, ademds de sus actitides y reacciones gue tenga
el consumidor ante sus satisfactores o posibles sg——
tisfactores ’

Para llegar a nuestro objetivo, tenemos -
gue conocer las caracteristicas de la poblacibn y —-
principalmente las de nuestros posihles consumidores,
los factores que los afectan directa o indirectamente
vienen a representarnos como gl medio socio-econdmi-
co de nuestra poblacidn.

Primeramente estudiaremos las caracteris-

ticas de la poblacidn en la gue nos desenvolveremos. -

La distribucién de los consumidores por femilias -—
es uno de los elementos bédsicos que ofrece un gran =

.interés cuando se trata de estudiar un bien de consy

ma,

. En nuestro medio, nos encontranos con gque
la femilia mexicana tiende por lo general a que bajo
un mismo techo vivan el jefe de la familia, la espo
sa, los hijos y otros familiares; cada unn de éstos—
tiene sus necesidades peréonales las cuales hay que
satisfacer, pero ademds de éstas existen las necesi-
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dades familiares que bien pueden ser una casa habi-—
tacidn més emplia, un automdvil, un televisor, una -
consola estereofénica, etc., articulos en los cuales
todos tengan un beneficlo y satisfagan sus neceside-
des comunes de la familia.

Otro tipo de familia mexicana, es la que~
estd Formada por el jefe de la familia, la esposa y-—
uno o dos hijos es decir una familia de reciente —
creacidn, la cudl tendrd también sus propias necesi-
dades a satisfacer. ..

Tambilén se toma en consideracidn, las per-

sonas que viven solas, éstas por el contrario pre-———
sentan menos dificultades para la satisfaccién de -
sus propias necesidades, ya que desde el momento en-—
que es independiente, dispone de un ingreso personal
el cuil le permitiré colocarse en mejor posicifn pa-
ra adquirir sus satisfactores ya que decidiré por -
€l mismo a diferencia que las personas integradas a-
una familia,

La distribucidn de la familia mexicana -
tiene ademés de las composiciones antes mencionadas,
otras gue van cembiando de acuerdo a la trayectoria-
que la vida les traza, con todas sus variantes segiln
sus casos particulares. :

Si analizamos, veremos gue todas las fa——
milias mexicanas serfan el mercado potencial del -
conjunto de empresas productoraa de bienes 0 servi--
cios, ya que viene representando la poblacidn total.
Nusstro mercado real o actual serfan unicamente los
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padres o jefes de familia, ya que en un supuesto ca-
so, serfa el dnico que percibe ingreso en el hogar —
(en alguncs casos existen miembros de la Familia que
contribuyen con el ingreso). Ya que la persona in-
tegrada en una familia viene a ser en la mayoria de-
los casos, totalmente dependiente. FPor ejemplo, el-
nifioc depende de los padres, ya que sus necesidades-

tanto de vestido, alimentacidn, educecidn, etc., —

asi como de .sus necesidades secundarias deben ser -
satisfechas por sus padres.

La esposa o ama de casa tendfd que distri
buir el ingreso, entre las necesidades del hogar, la
de los demés miembros que estén integrados a la fami
~lia y las propias.

Tomande en consideracidn lo anterior y ——
gue en la Repldblica Mexicana la poblacidn total es -
de 51,658,000 habitantes (1) y en el Distrito Fede—-
ral 7,636,000 habitantes (1), con una poblacidn eca
némicamente activa de 12,955,000 en la Replblica Me-
xicana (2) y de 2,231,00 en el Distrito Federal (2)
Servirén de base de orientacidén para la fijacidn de-
los objetivos de las empresas productoras de bienes-
y servicios,

Para la fijacidn de objetivos de algunas -
otras empresas, segln sea su ramo de actividades, de

(1) Datos del censo general de poblacidn de 1970, —-
proyectados a 1972 en base a una tasa de creci--—
miento del 3.5 % anual,

{2) Dato del censo general de poblacién de 1970,
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berén tomar en cuenta el dato de la poblacidn dgl ~-

segmento del mercado al cual quieran dirigirse o sa-
tisfacer.

5,2, Productores.

l.os productores son, todas las empresas -
productoras de bienes o servicios, que por medio de-
estos tratan de satisFacer las necesidades del consy
midor.

Todas éstas empresas, para la fijacidn de
sus objetivos dentro de la mercadotecnia deben saber
cual es su posicidn real dentro del mercado en el —
que se desarrollan y al cual tratan de satisfacer -
sus necesidades, por medio de la venta de sus produg
tos o servicios.

, El sabercual ss la situacidn real dentroc
del mercado en que se desenvuelven, se presenta como
primer prohlema, y esto es fundamental. Para llegar
a este punto se parte, de la informacidn de la medi-
cidn del mercado potencial, entendiéndose por éste,-
como todos los posibles compradores.

Después de haber determinado cual es el -
mercado potencial, pasamos.a determinar cual es el——
mercado real, éste lo deducimos de acuerdo al ramQ——
de productos o servicios a que se dedique la empresa
ejémplo: wn servicio de lavado de automdviles, su —
mercedo real serdn todos los automdviles existentes-—
en su zona.

Situados ya aentro de nuestro mercado . —-
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real determinamos, nuestro mercado actual entendién-

_.dose por éste, el conjunto de las ventas realizadas-

por la empresa o de los servicios prestados por la -
misma, en el franscursc de un perfodo determinado.

La diferencia de nuestro mercado actual -
con la del mercado resl, nos dard la situacidn del -
mercado actual de las empresas competidoras en el ra
mo, -gue es un dato muy importante ya que también es-
un dato a partir del cudl se trazan los objetivos a-
lograr. '

‘ Otro dato que nos interesard saber y que-
también nos servird como base de informacidn para -
nuestra toma de decisiones, serén las estadisticas -

.de venta de afios anteriores que posea la empresa.

El mercado tendencial, este mercado como-
su . nombre lo indica, es el estudioc de nuestro merce-
do en cudnto a su tendencia en base a los movimien——
tos econdmicos nacionales, gue afectan tanto a las ~

"empresas como a los consumidores, es decir al pafs - -

en general, y estos movimientaos son a los que debe -
amoldarse el mercado de la empresa, entre estos fac-

. tores podemos citar en nuestro medio una atonfa eco-
-ndmica como la que se estdé viviendo actualmente, una
- alza de salarios o una devaluacibn de la moneda, son

éstos algunos factores que alteran la economia Nacig
nal y que viene a repercutir en diferentes aspectos,
tanto a los productores como a los consumidores.

Como ejevplo de estos movimientaos en nues
tro medio socio-econdmico mencionaremos sl del alza-
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de precio del azfcer, que repercutid a su vez en el-

alza de precios de otros productos en los cudles el-
azlicar interviens en mayor o menor grado de su Fabri
cacién, (Diciembre de 1970).

El mercado proyectado, el estudio de es-
te mercado es mds limitado gque el anterior, ya que -
en éste tiene en cuenta en definitiva las posiciones
inmediatas del industrial y del comerciante y las —-
probables reacciones de la competencia, es decir, el
estudio de este mercedo tiende hacia la proxima rea-
lidad, precisar la amplitud de este mercado, es tra-
tar de medir lo que puede realizarse en un corto pla
z0 en una campana de ventas. :

Con lo antes expuesto y tomando en con—
sideracidn todos los factores que afectan la fija-—
cibn de nuestros objetivos dentro de la funcidn de-
mercadotecnia pasamos a formar nuestro mercado plani
ficado que no viene siendg otra cosa, Gue un conjun-
to de disposiciones destinadas a la ejecucidn de un-
proyecto, la manifestacidn de una politica conciente
y coordinada pera alcanzar objefivos econfmicos y:so
ciales bien determinados.

Para ejemplificar la dindmica en nuestro-
medio socio-econdmico por parte de los productores,-—
podemos citar el momento por el cual atraviesa ac——-
tualmente la industria editorial.

, La industria editorial, la cual tiene co-
mo objetivo primordial la produccidn y venta de li-—-
bros, dentro de la misma industria existe una dindw—
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mica fabulosa, ya que continuamente se aditannuevos

libros, surgen nuevos escritores, hay reimpresiones-
con modificaciones, etc., todo de acuerdo al medio -
ambiente.

£l libro es un articulo que se vende du—
rante todo el afio, su mercado actual estd constitui-
do principalmente por la poblacidn escolar la cudl -
varia desde los primeros afios de la vida escolar has
ta profesional.

Su auge de ventas tiende a subir cuando -
principian los afios escolares, este es un estudic so
mero de la situacidn de la industria editorial del -
libro en este momento. En base a ésto las compariias
editoriales fijan sus ohjetivos.

En este momento se le estd dando una pro--
mocidén al libro por parte de las autoridades gubeing
mentales para incrementar el hdbito de la lectura en
toda la poblacidn. Esta promocidn se estd haclendo
por todos los medios de difusidn con el fin de que -
llegue a toda la poblacidn, se estén organizando fe-
rias estatales y nacionales del libro en todo el in-
terior de la Repliblica, asi como en el Distrito Fede
ral.

En este momento en que los ohjetivos de -
venta, de empresas editoriales tuvieron que ser modi
ficados o se vieron afectados no se contaba con 8l —
factor antes mencionado, y estos objetivos no-solo -
deben encaminarss a la elevacidn de las ventas, sino
también aprovechando las circunstencias, dar a cono-
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cer sus autores, sus colecciones etc.

Asi como sucede en este casc puede presen
tarse otro acontecimiento en que beneficie a otro ti

‘po de empresas productoras, y los objetivos de la -~

funcidn mercadotecnia dentro de la emprnesa deberdn -
ajustarse a los cambios gque se vayan presentando en—
el medio en que se desarrolla,

5.3, Gobierno.

La influencia que el gohierno ejerce so-—
bre las empresas nacionales se manifiesta en diferen
tes*formas y aspectos, a conginuacién mencionaremos
algunas que afectan a las emﬁresas, a los consumido-
res y a la funcidn mercadotecnia en general.

En México existe una ley de Monopolios que
impide la formacidn de los mismos 'guedando definido
por esta ley el concepto de monopolion, estableciendo
que es: "toda concentracidn o acaparamiento indug—e-—
trial, comercial o de servicios y toda situacidn de-
liberadamente creada que permiten a una o varias per
sonas determinadas.el imponer los precios de los ar-
ticulos o cuotas de los servicios, con perjuicio del

‘»pablico en general o de alguna clase social".

El artfculo 28 constitucional, nos estable -
ce que en los Estados Unidos Mexicanos no habrd mong
polios ni estancos de ninguna clase, ni exencidn de=
impuestos, ni prohibiciones a titulo de proteccidn a
la industria... :
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En consecuencia la ley castigard severa—-
mente y las autcridades perseguirdn con eficacia to-
da concentracidn o acaparamiento en una o pocas ma-—
nos de articulos de consumo necesaric y gue tenga por
objeto obtener el alza de precios. Todo acto o pro-
cedimiento que evite o tienda evitar la libre concu-
rrencia en la produccién, comercio o servicio al pl-
blico, todo acuerdo o combinacidn que de cualquier -
manera se haga de productores, comerciantes y empreF
sarios de transportes o de algin otro servicio, para
gvitar la competencia entre si y obligar a los con—
sumidores a pagar precios exagerados, y en general,-
todo lo gue constituya una ventaja exclusiva, indebiv
da en favor de una o varias personas determinadas y-
con perjuicio del pdblico en general o de alguna cla
se social.

Estanco. Se entiende por estanco "el mo-
nopolio constituido en favor del éstado para procu—
rar provecho al fisco". (Lley de Monopolios). Ejem--
plos: PEMEX, Teléfonos de México, Compafiia de Luz y-
Fuerza del Centro, Ferrocarriles Nacionales de Mé—
xico, etc,.

Como vemos, la Constitucidn nos fija, que
el estado regulard el comercio interior, de manera -
gue cumpla su funcidn, para ello se fijarén las ba--
ses y se dictardn las medidas encaminadas a .regular-
0 ajustar la competencia entre comerciantes de mane-
ra que los resultados de ésta no repercutan sobre la
estabilidad de los trabajadores, sobre su empleo o -
sobre los salardos,; ni sobre la solidez econdmica de
las empresas.
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) a) Vigilar la produccidn, distribucidn,:-
circulacién y consumo de los bienes, en excepcidn de
la produccidn agricola, ganadera y forestal,

b)Fomentar en combinacién con la Secreta-
ria de Relaciones Exteriores y el Instituto Mexicano
de Comercio Exterior, las exportaciones de bienes o-
productos manufacturados, semimanufacturados y mate-
rias primas.

c) Establecer las normas de calidad que -
deben llevar como minimas los productos que se elabo

_ran-en el pais.

d) Fijar un precio tope a los productos —
de consumo necesario o de primera necesidad, desige-
nando al personal que vigile el cumplimiento de los-
mismos,

Ahora veremos como influyen estas funcio-
nes de la 5.1.0C., en los objetivos de la funcidn mer
cadotecnia.

La fijacidn de precios, en esta actividad
el precio de un producto lo establece la empresa, —-
por lo general de la siguiente manera: Se hace un -
estudio de sus costos, primeramente sus costos de -
produccidn, en los cuales van incluidos los costos -
fijos y variables, y a continuacién los costos de -
distribucidn, la suma de éstos dos aunados a una uti
lidad que la empresa desea ganar sobre el producto,-
dan cqmo.resu1tado el precio de venta que fija la -
empresa para su broducto.
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Este precio que antes se fijd puede ser -
modificedo por varias circunstancias, por ejemplo, -
una promocidp, por introduccidn del producto al mer—
cado, temporada de auge del producto, etc.

Independientemente de los factores que -
afecten a la fijacidn de precio del producto, tanto-
interfiores, como son los que afectan a la empresa y-
exteriores, gue son las circunstancias del mercado,-
tienen que apegarse a las normas gque establece la -
5.1.C., a través de la Direccidn General de Precios.

Es decir, dentro de la dindmica de nues—-
tro medio socio-econdmico existe una fijacidn del -~
precio de nuestro producto, pero éste debe estar den
tro del limite que marca la Direccidn General de Prg
clos.

Envase. E1 envase que el producto tenga,
ird de acuerdo a las nscesidades que éste requiera,-
dadas las caracteristicas de las materias primas o -
complementos del producto que lo componen, l&a empre-
sa productora a través de los estudios realizados -—-
del -envase decidirdé el tipo de envase gue a su jui-—-
cio considere sea el 6ptimo y que satisFaga las nece
sidades del consumidor. v

Posteriormente este envase se sujetard a-
las reglas que la Secretaria de Salubridad y Asisten
cia (5.S.A.) margue a.través de sus oficinas corres
pondientes, y estos serdn los requisitos minimos ne-
cesarios de higiene y conservacidn que sl envase de-
berd cumplir para llegar en Sptimas condiciones al -
consumidaor final. = Para estos mismos casos intervie-
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ne la Direccidn General de Control de Alimentos, Be-
bidad y Medicementos, cuando los productos elahora——
dos por las empresas entren dentro de los antes men-—
cionados.

Dentro del envase, otro de los requisitos
con los que deben cumplir los productores y que lo -
marca la S5.1.C., a través de la Direccidn General de
‘Normas, es la del peso neto del producto antes de en
vasarse y el cuil debe estar indicado en el envase.

Existe la Oficina de Patentes y Marcas, -
cuya funcidn serd prihcipalmente, el registro de las
marcas y convenios para utilizar estas, como protec—
cidn a los intereses de las empresas que las utili-——
zan o utilizarédn. Ademds, en esta oficina se regis-
tran fdrmulas, caracteristicas, aplicaciones, inven—
tos de productos o componentes de estos, por ejemplo
un envase lécteo,

Estas han sido las disposiciones princi—
pales que nos afectan por parte de las autoridades -
gubernamentales en cuanto al estudio de la Dindmica—
del medio socio-econdmico.
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6.~ PROCESD INTEGRAL DE LA MERCADOTECNIA.

la mercadotecnia es una funcidén compleja
la cual esté constitulida por una serie de activida—-
des yue a continuacidn se sstudiardén con sus debidos
objetivos a cumplir, sus caracteristicas, sus difi-—
cultadses, limitaciones y factores que lo componen. -
Estas actividades se analizarén por separado, ya que
gstas, debido a sus funciones muy especificas que —
tienen que realizar dentro de su &rea, hacen que asi
se realize su estudio.

Todas estas fases persiguen objetivos di-
ferentes, segln su campo de accidn en el cual se ———
desarrollan, pero todos éstos aunados al objetivo ——
principal gue persigue en particular la funcidn mer-
cadotécnia. 51 alguna de estas actividades no logra
su objetivo, o fracasa en la persecucidn de éste, ——
este serd un Factor que modificard o alternard el ——
funcionamiento eficaz que se le pretende dar a esta-
funcidn como un todo.

Esto puede repercutir en una introduccidn-
deficiente del producto en el mercado, o una insfi-—-
ciencia en los objetivos preestablecidos por el de-—
partamentao de mercadotecnia.

6.1, Adaptacidn del productoc al mercado.

Dentro de esta etapa del proceso integral
de la mercadotecnia encontramos dos fases que soni -
La introduccidn y la aceptacidn del producto en el -
mercado. o ’
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Introduccidn.—~ Esta es la etapa en la —
gue se introduce un nuevo producto en el mercado. Un
nuevo producto en este sentido} gs generalmente ———
aquel que desempefia una antigua tarea de un nuevo mg
do o que realiza algo que no era posible hacer. Las
caracteristicas més importantes de esta etapa son: -
Lento aumento de las ventas, pocos competidores direc
tos, frecuentes cambios en el producto, altos costos
de produccién y de comercializacidn y un esfuerzo de
publicidad dirigidos a la demanda primaria.

El lento aumento de las ventas, esto es -
por lo general lo que sucede en este etapa de intro-
duccidn. E1 gue comercializa un nuevo producto tie-
re gue romper los esquemas hasbituales de compra de -
los consumidores potenciales antes de poder esperar-
que estos respondan a un nuevo producto.

Otra de las caracteristicas que se encuen
tran dentro de este etapa son los pocos competidores
directos, cuando se introduce un nuevo producto Fglf
bricado exclusivamente por una sola firma, por Su-——
puesto gque no se encuentra ccn una competencia direc
ta de productos semejantes, porque éstos no existen.

El nlémero.de competidores directos aumen-—
tard si el producto conguista la aceptacidn del mer-
cado pero durante la etapa de introduccidn serén me-
nos que en cualquiera de las otras, excepto la de ob
solecencia. EN la mayoria de estos casos se pusden -
contar con los dedos de la mano. '

Llos frecuentes cambios en el producto, los
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productos nuevos por lo general adolecen de algunas—
imperfecciones tiécnicas que. perjudican su rendimien—
to. Una empresa concientemente dirigida hard ———
cuantoe pueda por eliminar tales dificultades, a me-—
dida que se encuentran soluciones al funcionamiento
defectuoso, el cual puede impedir gue el producto se
gane la aceptacidn del mercado. Generalmente la fir
ma no esperard hasta introducir un nuevo. modelo para
corregir tales deficiencias, sino que incorporaréd di
versas mejoras secundarias de inmediato y sobre la -
marcha. Incluso con un complicado aparato para el -
control de la calidad y dispositivos de prueba, a mg
nudo aparecerdn imperfecciones técnicas y de disefio=
después de que un producte ha salido al mercado. Por
esta razén durante la etapa de introduccién las modi
ficacionegs al producto suelen ser frecuentes.

Altos costos de produccidn.— En virtud de-
la gran dificultad para pronosticar la demanda para-
las~innovaciones, y debido a la incertidumbre padeci
da en las ventas durante este periodo, la gerencia -~
duda antes de hacer las cuantiosas inversiones en —
equipo especial que se necesitan para seguir métodos
eficientes de produccidn en serie. La direccidn exi
ge seguridad en cuanto a que las ventas justifiguen-
el gasto. Los métodos de taller que emplean herra-
mientas para propdsitos generales, son mds flexibles
y por lo tanto estdn mejor adaptados para un pericdo
de ventas inciertas y de frecuentes cambios en el ——
producto. Cuando las ventas son més seguras y el —
producto perfeccionado, generalmente se introducen -~
los métodos de produccidn en serie, los cuales ini-—-—

cialmente son mas costosos, pero a la larga resultan

mucho més eficaces.
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Precios altos. Debido a los frecuentes —-—
cambios en el producto, a los métodos de produccidn-
empleados, y a la cantidad limitada que se produce,-—
los costos de produccidn son méas eélevados durante el
periodo de introduccidn que en las etapas posterio—-
res. Estos altos costos plantean dificiles problemas
de comercializacidn. El precio es unc de ellos. ==
Por ejemplo es dificil decidir si los precios inicila
les deberdn hasarse en los costos de produccidn de -
la etapa introductora o en los mék bajos costos de -
produccidn que se preveen una vez Qus  hayan aumenta
do las ventas.

Altos costos de comercializacidn, si la -
gerencia decide hacer los gastos necesarios de comer
cializacidn para alterar los esquemas de compra gs——
tablecidos, los costos de comercializacidén por uni——
dad vendida del producto serén mds altos durante el-
perfodo de introduccidn que en los posteriores. Si-
los costos de comercializacidn se mantienen en pro—
porcidn a las ventas que se encuentran en un mercado
més desarrollado, los gastos probablemente serén ——
muy pocos para genar la aceptacidn del mercado para-
el producto. Las tradicionales proporciones de co-—
mercializacidn de costos a ventas tienen que dejarse
de lado durante esta etapa. Este es otro de los fac
tores gus contribuyen, a que por lo general prevalez
can precios més elevados, durante esta etapa, en con
traste con las posteriores.

Aceptacidén por parte del mercado.- Duran
te la segunda ebapa de la adaptacidn del producto al
mercado, se asegura la amplia aprobacidn por parte -
de los compradores para el producto al mercado, se -
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asegura la emplia aprobacidn por parte de los compra
dores pera el mroducto. He aqui las caracteristicas
més importantes de esta etapa: El mercado aumenta —
a ritmo acelerado, el . ndmero de competidores direc-
tos aumenta, se establecen eficientes métodos de prg
. duccidn, aumenta el ndmero de canales de distribu——
cidn y se inicia un esfuerzo de comercializacidn ha
cia la demanda selectiva.

Répido aumento del tamafio del mercado, las
ventas aumentaran répidamente y se llega a lo gue a-
veces se denomina punto de arranque, a partir del —
cual las ventas de la industria se elevan bruscamen-
te, indicando un mercado en crecimiento. En esta —
etapa, el producto inicia un proceso de filtracién -
desde los compradores de altos ingresos hacia el —
mercado masivo de los compradores de ingresos medios
y bajos. El répido aumento en las ventas es posible
en parte, gracias a la conjuncién de factores gue ca
racterizan el periodo, como son: abatimiento de pre-
cios, aparicidn de las primeras megjoras importantes—
en el producto, una mayor confianza en éste y aumen-—
to de la competencia.

’ Aumento en el nimero de competidores dirsc
tos, a medida que gl hruducto es aceptado en el mer-
-cado y que parece4quedar asegurado un mercado en crg
cimiento, es probable, que muchas otras firmas en-—-

tren en ; él. Como resultado del aumento en el nlme—

,ro de competidores directos se introducen las prime-
‘ras mejoras importantes en el producto para perfec-—
cioner su funcionemiento. Los nuevos productos a mg
nudo introducen refinemientos o innovacionss para ha
cer mas atractivas sus propias marcaes, ante lo cual-
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las firmas pioneras se ven obligadas a seguir con —-

modelos nuevos. A través de todo el periodo cabe es
perar aumentos continuos en el ndmero de competido—
res, siendo probable que estos llegen al méximo al -
final de la etapa.

Establecimiento de métodos de produccidn,
se producen cambios en los métodos de produccidn. -~
Los continuos ;aumentos en las ventas y la perspecti-
va més firme de las ventas futuras incitan a los -——
productores a cambiar de los métodos de produccidn —
"de taller" (por encargoja la produccidn en serie o —
masiva., Los riesgos que se corren son tales que jus
tifican la gran inversidn que hace la gerencia en —-
herramientas para un solo propésito y en aparatos pa
ra la produccidn masiva. La disminucidn de los cos—
tos de praduccidn se hace realidad tanto por contar-
con métodos mas eficientes de produccidn como por la
creciente escala de operaciones.

Ajustes de precios, dentro de esta etapa,-
los precios muestran una tendencia a descender de los
niveles anteriores. Esto ocurre a medida gue el pro
ducto se empieza a filtrar por los diversos grupos -
de ingreso hacia el mercado masivo.

Existen cuatro factores que explican el -

-ajuste de precios:

1) €1 mayor volfmen de las ventas permite

~algunas sconomias en la escala.

2) Durante el perfodo de produccidn se. —
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hacen menos modificaciones, con la consiguiente mo--
dificacitn de costos por las suspenciones y el alarge
miento de los tiempos de produccidn.

3) La adopcidn de métodos mas eficientes de
produccidn en masa.

4) E1 incremento en el nimero de firmas -
aumenta la competencia con una tendencia, tanto ted-
rica como real, hacia la prevalencia de mas bajos --
niveles en la estructurs de precios.

Aumento en los canales de distribucidn, con-
el aumento en el nlmero de productores, gparecen més
salidas para la distribucidn y se produce una con———
tienda por la adquisicidn de dichas salidas, por par
te de eshtas empresas productoras. Los competidores-
més nuevos quieren la "exposicidn del producto" nece
saria para establecer sus marcas, y las productores-
mas antiglios a menudo desean expandir la distribu——
cidn para aumentar su participacidn en el mercado, -
Sin embargo no todos los Fabricantes aumentan sus sa
lidas: Aquellos que sacan una linea completa de prg
ductos y tienen organizaciones de distribucién bien-
.establecidas para que lo distribuyan, a menudo limi-
tan las ventas de un nuevo producto por vias de sali
da.

Estimulo al cultivo de la demanda selecti
va, con la aceptacidn que brinda el mercade a la clg
se del producte y merced a la competencia directa, -
los fabricantes comiénzan a poner énfasis en el esti
mulo de la demanda selectiva. En vez de fomentar —
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las caracteristicas y los beneficios de las clases -
de productos, hacen hincapié en las ventajas de sus—
propias marcas en comparacidn con la de sus competi-
dores. 5in embargo, esto no guiere decir que cese -
todo el estimuloc a la demanda primaria. E1 aumento-
de ventas y de competidores trae consigo cembios en-
los productos, y en los métodos de produccidn con la
consiguiente disminucidn de costos, y por ende de —-—
precius. Hay que ampliar las vias de distribucidn y

el esfuerzo de comercializacidn cambia el estimulo -

de la demanda selectiva.

El impacto de una recesidn econdmica es po
sible que la expansidn del mercado continde durante
este periodo con las debidas modificaciones. Misn—
tras due un producto sorprendido en el perfodo de in
troduccidn puede morir, los ubicados en esta etapa -
tenderdn a subir y bajar con los.cambios ocurridos -

en el nivel general de la actividad empresarial debi -

do a la naturaleza econdmica de tales productos. —
Las modificaciones neceserias para el crecimiento y-
sobrevivencia de un producto comprende ajustes en el
producto mismo, y en el precio,.

£l objetivo a seguir en esta etapa es tra-
tar de asegurar un mercado que se vaya solidificando
y gue tenga un buen futuro, para que la vida del prg
ducto sea lo més prolongada posible. Para lograrlo-
debe desarrocllar una politica de producto tal gue —
la empresa no se diversifique en demasiados mercados
o diluya sus esfuerzos en sus mercados presentes.
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6.2. Precio.

El precio de un articulo o servicio es —~
una expresidn, en términos de unidades monetarias.

Mientras gue en la préctica se usanmuchos
métodos de determinacién de precios, podemos reducir
estos a dos fundamentales: 1) E1 costo del producto-
m&s un porcentaje, y 2] Andlisis de la oferta y la -
demanda. o

La mayoria de los precios minoristas se -
basan en el método del costo del producto més un por
centaje. Usando este método, cuando el minorista —
recibe las mercaderias del mayorista o productor —-
agrega al costo, segln factura mis los costos de —
transporte, un porcentaje de utilidad, lo cual le da
el precio de venta. Asi como actla este minorista -
acta también el productor y el mayorista.

El precio, generalmente estd formado por -
la suma de los diferentes costos gue se incurren pa-
ra la Fabricacidn o elaboracitn del bien o del pro—
ducto, estos costos son, Costos fijons-totales, los -
costos variables totales.

Los costos fijos totales son aguellos cos
tos de produccidn que son fijos sin importer el ni--
vel de produccidn., Entre ellos podemos mencionar la
renta, la depreciacidn de los activos, salarios y —-
sueldos, costos de investigacidn, impuesﬁos a la pro
piedad y seguros si es gue los hay.

Costos variables totales, éstos por el —-
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contrario, se hayan intimamente relacionados con la~
produccidn. Se clasifican como costos variables -
aquellos como materiales directos, sueldos pagacdos-
a trabajadores, material de empaque, flete de despa-
cho, la comisidn de venta, costo de suministros y --
combustibles, etc.

A la suma de estos costos anteriores, el-
productor le puede gplicar el porcentaje de utilidad
que crea conveniente, ya sea por unidad o porniveles
de produccidn, otra forma de determinar el precio es
de-acuerdo a una tasa de rendimiento gue desee ganar
en relacidn a su inversidn, tomando en consideracidn
los costos antes mencionados.

El andlisis de la oferta y la demanda uti
liza los conceptos de ingreso marginal y costo margi
nal para la determinacidn de la produccidn mas renta
ble. El ejecutivo encargado de la toma de decisio-——
nes en materia de precios, toma esta produccidn més-
rentable y la relacidna con la curya de demanda del-
consumidor para determinar gue precio desean pagar -
los constmidores por esa cantidad. Este es el pre—
cio més rentable. Debe ponerse nuesvaments énfasis -
en que la interseccidn del ingresa marginal y el cos
to marginal determina solamente la cantidad méds ren-
table y no el precio méas rentable. A fin de deter—
minar este precic debe consultarse la curva de deman
da del consumidor. Un punto importante a distinguir
en relacién con el precio més rentable es que no es-
necesariemente un precio alto.

Los factores generales que afectan los -
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precios en los diversos tipos de estructura del mer- ..
cado son: 1) La falla para pronosticar exactamente-
las condiciones de produccidn y las tendencias en la
demanda {prondsticos inexactos); 2) La falla de los
hombres de negocios para entrar o salir répidamente-
del mercado cuando los precios son desfavorables; —-
3) E1 control gubernamental.

CUADRC OE PUNTO DE ERQUILIBRIO

CLRVA DE INGRE——
/S0S TOTALES

INGRESO O
COSTOS TOTALES AREA DE GANANCIA

CURVA DE COS-
U705 TOTALES

P.E. ' (COSTOS VARIA-
BLES TOTALES
AREA DE FERDIDA| <) ‘

N

IA

COSTOS FIJOS
fTOTALEs

CANTIDAD

La determinacién de la politica de pre--——
cics es una cuestidn distinta y separada del establg
cimiento cel nivel de precios, como vimes enterior—-
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mente, porque pueden existir las mismas normas para—
muchos precios. Como estas normas son simples decla
raciones encaminadas a conseguir que la toma de deci
siones sea rutinaria sirven como puntos de referen—
cia para fijar la organizacidn gue haya que adoptar-
al tomar decisiones en materia de precios,

El propdsito de las normas o politices so
bre precios persiguen tres fines que son: 1) Asegu-
rar la uniformidad de las acciones relacionadas con—
los precios dentro de la organizacién; 2) Influir —
y controlar el comportamiento de .compray 3) Gubrir-
las exigencias legales que nos marca nuestra ley.

Una vez determinado el precio de acuerdo-
a los factores antes analizados,. éste se ve modifica
do antes de llegar al consumidor final por diversos-

~aspectos como son los descuentos y las rebajas.

Un descuento es una reduccidn del precic-
de lista concedido por el vendedor al comprador,

Los descuentos comerciales o funcionales,
son 1los gue se conceden sobre la lista de precios a-
una clase especifica de compradores, como fabrican——
tes, intermediarios, mayoristaes o detallistas en prg
visidn de la tarea gue ellos van a desempefar.

Descuentos de cantidad., Estos son utili-

~zados por los vendedores para inducir a los clientes

a comprar en cantidades més grandss.

Descuentos por pago al contado. Estos —
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son deducciones Que se hacen de la cantidad de una-
Factura; por el pago total dentro de un tiempo espe-
cifico. El perfodo estipulado es relativamente cor-
to, comunmente es en el acto en que el comprador pa-
ga, hasta un plazo no mayor de diez dfas.

Descuentos promocionales.~ Estos son una
reduccidn de precio dada al comprador como pagc por-
alguna forma de promocidn de ventas directas prove——
chosa para el vendedor y asi mismo para el consumi—-—
dor.

Descuentos secretos o confidenciales, tam
bién llamados descuentos internos, que a veces sg —-—
conceden a clientes selectos con el fin de obtener-
0 retener su patrocinio o compra. Tales descuentos-—
pueden tomar la forma de bonificaciones.

Rebajas. Las rebajas son similares a los
destuentos. Son otorgadas a-.los consumidores por —
aceptar menos de alguna cosa o a los miembros de ca~
nales por proveer un servicio o un esfuerzo adiciOm-
nal de ventas.

Frecuentemente, los consunidores finales-
y los intermedios, pueden obtener una reduccidn en -
gl precio a causa de que los bienes due ellos deg——
sean comprar o que les fueron enviados estaban man--
chados, maltratadog, rotos o en alguna otra forma da
flados.

Las reducciones en precio son frecuente-—
mente concedidas por fabricantes mayoristas a firmas
antiglias en el canal para alentarlas a hacer publici
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dad, exhibicién o promover de otra forma los bisnes-
o servicios.

Las rebajas a compradores o representan—-
tes de compradores y/o vendedores v que tienen la —-
caracteristica de actuar como corredores también se-
les concede una rebaja por la funcidn que realizan -
dentro de los mercados en gue se desenvueslven,

- Los precios y la politica de precios son-
afectados por otros factores que no cambian el pre——
cio cotizado, modificado por los diferentes tipos de
descuento. Frecuentements se otorgan concesiones —
que hacen que resulte més valiosa una oferta determi
nada; perc que puede o no hacer posible la evalua~--—
cidn en términos monetarios precisos. Los pagos pue
den o no ser exigidos en el dia gue vencen; la fac-
tura puede ser fechada posteriormente, de manera que
el pago real puede hacerse mucho después que se ha—
yan recibido las mercancias.

Generalmente la mayoria de las firmas tig
nen varios objetivos al mismo tiempo, perc uno dg ——
ellos debe ser dominante. Los otros sdlo pueden con
seguirse en tantoc que sean compatibles con el objeti
vo bAsico. La maximizacidn de los beneficios, por -
ejemplo, la fFinalidad total de una politica de pre——
cios de cualquier fabricante o intermediaric es esen
cialmente la misma que la finalidad total de una fir
ma, 0 sea, ayudar a lograr hasta el mdximo la utili-~
dad total en un determinado tiempo. Dependiendo de-
la clase del producto y de las circunstancias del -~
mercado, muchos factores pueden ejercer una inf luen-
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cia sobre el precio que se determina finalmente.
6.3, Marca.

_ Cuando el producto o servicio ha sido de-
bidamente adaptado a las necesidades del consumidor,
es necesario por medio de un simbolo darle un nombre
que permita identificarlo y distinguirlo de la compg
tencla, defender de imitaciones y evitar confusiones
en la produccién indUstrial, esto es 1o que en mer—
cadotecnia se conoce con el nombre de marca.

Los objetivos gue deben perseguirse al po
nerle un nombre a un producto son los siguientes:

1) Distinguir el articulo o servicio de -
la competencia,

2) Servir de garantfa de consistencia y~
calidad. f
3) Ayudar & crear una imagen del producto.
4) Ayudar a darle publicidad al producto.
Las caracteristicas que deben tenerse pre

sentes en la determinacidn del nombre de uri producto
son las siguientes:

1) No debe violar la proteccidn legal de-
otra marca ya existente.

2) La palabra debe ser corta, sencilla, -
fécil de reconocer, pronunciar, recordar y escribir.
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3) Debe describir al producto o servicio.

4) Debe ser aplicable a un servicio o prg
ducto de la misma linea que mds tarde se quiere agre
gar.

Las formas gue mds se utilizan en nuestro
pais para encontrar el nombre mds adecuado a un pro-

. ducto o servicio:

Investigacidn de mercados, ésta se reali-
za a través de una muestra de la poblacidn para cong
cer la opinidn de esas personas refsrente al nombre-
{ver 6.14).

La investigacidn motivacional; a través -
de 8sta se pueds conocer el nombre del producto me——
diante la prueba denominada la primera palabra, gue
consiste en preguntarle a un grupD'de personas la —-—
primera palabra en relacién con el producto o servi-
cio de que se le pretende poner un nombre.

A través de concurso; este método se vie-
ne manifestando més frecuentemente en nuestro pais =~
no sflo con el fin de encontrar el nombre al produc-
to, sino para encontrarle alglin lema o "slogan".

Las leyes nacionales y su reglamento, de-
terminan cudles son las denominaciones o signos que-
pueden en principig registrarse como marca y cudles-—

ne,

Los requisitos para registrar una marca -
en México, son los siguientes:
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Solicitud ante la oficina de patentes y
marcas de la Secreteria de Industria y Comercio, . -
acompafiada de los siguientes documentos:

1) Una descripcisdn por triplicado de la -
marca.

2) Un clisé de la marca.

3) Doce ejemplares de la impresién de di
cho clisé.

4) Fecha en la que se inicid el uso de la
marca en el producto,

5) Nombre, domicilio y nacionalidad del-
solicitante.

6) Ubicacidn de la empresa.

, El plazo de vigencia de marcas fue reduci
do & diez afios mediante un decreto de ley. Postéerior
mente cada diez afios deberd renovar sus derechos.

La tarifa para el registro de marcas se =
gestiona en la 8.I.C. y es variable de acuerdo al ti
‘po de registro, renovacidn, stc. Para el efecto ——-
puede conseguirse en esa Institucidn el ejemplar de-
instruccicnes respectivo,

La marca stlo puede modificarse en tama-
fio 0 en el cambio del material en que Fué reproduci-
da para su presentacidn. Si una. marca suspende por-
més de cinco afios -su explotacidn perderd su derecho-
de vigencia.
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En la determinacidn del nombre que se le-

va a dar al producto, es muy importante tener presen
te los impedimentos que establece el Estado para re-
gistrar una marca gue son los siguientes:

1) Todo nombre ya existente en el mercado.

2) Todo nombre que vaya en contra de la -
mdral y buenas costumbres.

3) Las armas, escudos o emblemas naciona-
les.

4) Nombres de personas sin la autorizacidn
de las mismas.

5) E1 emblema de la Cruz Roja.

6) Los nombres geogrdficos nacionales.

Desde luego existe la prohibicidn de re—
gistrar como marca vocablos extranjeros cuando se dg
sea aplicar precisamente elaborados en el pais. Y -
éstos (Oltimos deberédn incluir forzosamente la leyen-
da hecho en México, y en su caso producido en México.

Se impide el registro de una marca qué en-
‘gafie sobre la procedencia de productos o que encig-—
rren falsedades sobre su fabricacidn o calidad.

Pueden seleccionarse coma simbolos de mar
cas las - palabras, letras, cosas, seres, conjugacidn
- geométrica de colores, y en los Gltimos afios las for
. mas més abstractas y modernas que no sélo dan idea -
de una época, sino que a la vez lo abstracto es més
fdcilmente asimilable a la vez que asegura su aceptg
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cién desde el punto de vista del reglamento de ley.-
Este instrumento es forzoso tenerlo a mano y conocer
todos sus lineamientes para evitar los frecuentes re
chazos al pretender registros de marcas que conforme
a la ley no praceden.

Conviene que la marca relacione las cuali
dades del producto con el consunidor. Para ello en -
su disefio hay que tener presente edad, sexo, cultura,
etc.

La promocidn y la publicidad en Méxica, -
en la mayor parte de los casos no le dan la debida -
praoyeccién a la marca o al nombre de la casa produce
tora de los diversos artficulos, Esto recae finalmen
te en que el plblico identifica al producto por su -
nombre pero no lo relaciona con la empresa que. lo —
produce. Por otra parte, los simbolos o marcas deben
ser dados a conocer profusamente como signo de iden
tificacidn de la mercancia, ya que en los dissfios se
les dejan un minimo espacio para no entorpecer la—-—
presencia del articulo.

6.4. Envase,

El envase se puede definir como cualguier
material que encierra un articulo y que no forma par
te integral del mismo. La mercadotecnia estudia to-
do el CDnjuntD de planes, ideas y programas relacig
nados con el envase de un producto, para que ese en-—
vase refna todas las caracteristicas que permitan —
ayudar a& cumplir el objetivo del envase mismo.

Los objetivos del envase son cuatro prin-
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cipalmente, las dos preocupaciones tradicionales de-
los fabricantes, por lo que resgpecta al envase, lian—
sido: proteccidn del producto y sconomia. E1 fabri-
cante quiere un envase o envoltura gue proteja el -
producto durante el largo recorrido gue va desde la~
fébrica, pasa por los distribuidores r llega al bng
sumidor final. Al mismo tiempo, el fabricante quie-
re mantener bajos los costos del envasado, debido a-
que en muchos sectores se considera que sl costo del
envase 0 envultura es un costo dirscto.

Un tercer aobjetivo del envase que se acer
ca mAs a que se.tome en cuenta al consumidor es la -~
conveniencia. Esto se refiere a cosas tales como ——
ofrecer opciones de tamafio y envases gue sean f&————
ciles de.abrir.

Un cuarto objetive del envase gue ha sido
cada vez més reconocido por los fabricantss, parti—
cularmente por los de la rama de articulos de con-—
sumo, se trata de la funcidn promotoras del envase. -
Son diwerswus los factores gue explican el creciente-
reconocimiento del envase cual siendo un instrumento
“independiente y poderosc para las ventas.

Ademds de los objetivos antes menciona——
dos acerca del envase, existen otras razones por las
que se debe envasar un producto, entre las ques pode-
" mos mencionar las siguientes:

1) Distinguirlo de otros productos..

, 2) Conservar en éptimas condiciones. el —
.peructu.
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3) Facilitar su manejo.

4) Permitir la aplicacién de la etiqueta-
0 en su caso la impresidn de la marca, logotipo, em-
“blema u otros.

5) Prevenir la adulteracisn del producto.

6) Prevenir la pérdida de uno o mds ingre
dientes del producto.

7) Para ayudar a la venta del producto.

8) Para cumplir con las disposiciones que
nos marca la Secretaria de Salubridad y Asistencia y
lg de Industria y Comercio.

Después de que ya se ha disefiado el esnvae
se, la mayoria de las empresas lo someten a cierto -
némero de pruebas, antes de que se les dé por defi—
nitivemente establecido. Se hacen pruebas de inge—-
nieria, para cerciorarse de que resiste las condicig
nes normales. 8Se hacen pruebas visuales, para cer—-
ciorarse si los textos son legibles y los colores ——
son armdnicos. Se hacen pruebas de canales, para &-
cerciorarse de que los distribuidores encuentran que
los envases son atractivos y féciles de manejar. Y-
se hacen pruebas de consumidor, para cerciorarse de-
la reaccidén favorable del mismo,

Los envases sufren cambios en nuestroc me-
dio, la mayoria de éstos cembios en los envases pug
den ser comprendidos mejor si se contemplan desde el
punto de vista gue se motivd para el cambio del di-
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sefio del envase, estos son generalmente encaminados—

a lograr los objetivos antes mencionados.

Un cambio de tamafio, es una modificacidn-
que sufre el envase en cuanto su capacidad de con-—
tenido, uno de los ejemplos que se manifiestan y ve-
mos més a menudo en nuesto medio, es el de la in-—
dustria farmacéutica, que a través de investigacic-
nes, se tomé la decisién del cambio de envases, frac
cionando el voldmen o contenido de sus productos ya
que el consumidar, el mayor nimerc de oOcasiones gue-
necesitaba de estos productos, solamente requerfa de
una dosis peguefia, por lo cual se desperdiciaba el -
sobrante del producto, saliendo perjudicado de esta-
manera el consumidar. '

La sal de mesa, cereales, azlcar,leche, -
stc., también son articulos que han agregado tamafios
en su envase en menor o mayor escala, los cuales ——
son distribuidos por los mismos canales, se ha hecho
hincapié en la publicidad introductoria de los nue—
vas - tamanos en que la nueva presentacidn ha sidoc --
creada en beneficio del plblico consumidor.

La forma del envase, sufre cambios en al-
gunas ocasiones, esto es debido principalmente por -
el problema del almacenamiento y la limitada'capaci—
dad del canal de distribucidn para almacenar los prg
ductos, qus requieren de ciertas condiciones ambien-
tales, por ejemplo la refrigeracién, y de la crecien
te necesidad de administrar bien el espacio de los -
anaqueles de exhibicidn, generalmente se han cambie-
do los envases cuadrados por los redondos ya Que de-
ésta manera se aprovecha optimamente el espacio dis-

i
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ponible.

También el material con que estd hecha el
envase sufre sus desplazamientos, debido a las nue——
vas inovaciones del envase, respecto a la proteccidn
del producto. 0 a la exhibicién de éste, as{ como a -

los adelantos de la ciencia en materia de envases. -

Para ilustrar lo antes mencionado podemos citar el -
cambio que ha sufrido el material en el cual venia -
—y'en algurios casos continla- envasada la leche que
en un principioc unicamente venia envasada en botellas
de vidrio y actualmente predomina el -envase de car—-
tén.

El envase es vital y a la vez complejo, -
No existe ninguna regla empirita fécil para gque el-
fabricante del producto la use, para tomar una deci-
sidn sobre el envase. lLa clase de envase,depende de
factores tales como, la susceptibilidad del producto
al'daﬁo, los riesgos a que normalmente estard expues
to, cuanto ha de permanecer el producto en el envase
y estar aln en condiciones satisfactorias y el papel
proporcional gue se espera que el envase desempefie.

De las formas gue se utilizan en nuestro-
medio para encontrar un envase adecuado al producto-
podemos mencionar las siguientes;

1) Investigacidn de mercados.

2) Encuestas mostrando varios envases pe—
ra que el interrogado escoja el que més le convenga.

3) Jurados y CONCursos,
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6.5. Empague.

Vivimos en un mundo de productos empaca-——
dos, los productos en nuestro pails van cada vez més-
influidos por el aspecto "smpaque". Nuestros alimen
tos, provisiones y en gran parte, nuestra ropa, vie-
nen empacados en una gran variedad de formas, mode—-
los y materiales. los empaques forman parte de nues
tra vida diaria de diversas maneras, algunas recono-
cidas inconcientemente, otras ejerciendo més sutil -
influencia, pero todas proporcionando o por 1o menos
intentando ofrecer un beneficic al consumidor para -
Justifiicar su existencia. Encontramos que los empa-
ques asimismo sirven, después de haber cumplido su —
fin primordial, como medic de subsistencia para pepe
nadores y personal dedicado a la recoleccidén y des-
truccidn de la basura.

£l término empaque se emplea, en sentido-
estricto, para designar la actividad concreta de em-
pacar. Como tal, atafie a los materiales de empadue-
"y a los procesos utilizados. Primordialments, se —-
trata de una delimitacidn de espacio, una separacidn
del producto empacado en velacidn con el media ambien
te. los materiales de empague comprenden botellas y
tarros de vidrio, envases metdlicos de hoja de la-
ta y de papel estbﬁo, peliculas plésticas y envases—
moldeados, cajas plegadizas de varios tipos, enva——
sas de cartén, empagues colectivos o de transporte -
tales como cajas de cartdn corrugados, bolsas, tambo
res, barriles, etc.

E1l objetivo fundamental ha sido y es esti
mular la movilizacién de productos y mercancfas. Si
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estéd disefiado en forma adecuada el empaque debe real
zar el valor de su contenido y producir esa impre——
sidn, ya sea obvia o sutilmente al consumidor. Hay,
en general, dos métodos principales para empacar prg
ductos: envases Gorrugadds-para venta directa al con
sumidor por unidad y empaques de embargque. Algunos—
productos se distriibuyen a granel o en estibas, en -
cuyo caso el vehfculo de transportacidn por si mismo
es el envase.

Al considerar el empague como un instru——
mento de la mercadotecnia se da primordialmente im——
portancia al empaque por unidad, Este es gl empague

“tradicional que -encontramos en los supermercados y-

otros establecimientos detallistas. Y debe reunir -
las siguientes caracteristicas: proteger su conteni-
do, facilitar su almacenaje en el lugar de venta, —
exhibir e identificar el producto, mostrar un disefio
o mensaje de venta, incluir informacidn sobre el uso
del contenido, ofrecer una forma conveniente para la
extraccidn y empleo del contenido, etc. E1 empague-
por unidad es une parte esencial de la funcidn de‘em
paque, por lo cual estd intimamente asociado a los -

cambios recientes y numerosos de los métodos de ven—.

ta al menudeo,

Los empaques' de embarque ademéds de ser em
paques colectivos tienen otros usos. Frecuentemnesnte
funcionan como empagues por unidad para transpdrtar—
articulos industriales de gran vollmen, tales como —
comestibles,productos quimicos, papel y productos me
tdlicos. Una caja de cartdn corrugado con un recu—

- brimiento o bolsa de pléstico interior permite trang

portar liquidos o productos semisdlidos.
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los empaques de madera conservan todavia-
una importante funcidn, adn cuando decreciente, en-
el campo de los empaques para‘transporte o colecti-
vos. ' Dichos empaques son principalmente de dos ti-
pos: cajas de madera clavadas o cajas flejadas can -
cinta o grapas metdlicas, Para este tipo de cajas -
en algunos casos se usan hojas de madera terciadas. .

Dtro tipo importante de empaQue paratrang
porte es la bolsa o saco, fabricadas con capas multi
ples de papel o con peliculas gruesas de material —-
plastico se usan, sobre todo para productos tales -
comg fertilizantes, alimentos para animales, cemeﬁ%o
y productos quimicos. La bolsa de capas mGltiples -
se Forma haciendo laminaciones de varias capas de pa
pel estafic pesado, incluyendo algunas veces de peli-
cula de pléstico. ’

Una tendencia reciente es la de transpor-
tar productos @ granel, evitando asi el costo de em-
paques y la dificultad para deshacerse gosteriormente
del material usado en el. Materiales tales como ——-
productos quimicos, varios liquidos, harina, cemento
y similares, son transportados con frecuencia en ca—
rras-tanque, camiones, carros—tolva o plataformas de
_ferrgcarril con depdsitos desmontables. Algunas ve-
ces, estos productos son empacados individualmente -~
cerca del lugar de destino o uso final. QOtras ve--
ces se utilizan directamente tal como llegan en el -
transporte.

E1l empaque no puede cumplir totalmente su
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funcidn dentro de la mercadotecnia &sino toma en ——-
cuenta las camcteristicas técnicas y las propieda—
des del productc empacado. El tipo y el grado de -

‘proteccidn necesarios en un  empague esﬁén determina
"dos por las condiciones del mercado, pero el método-

para lograr tal proteccidn estd basado en la tecnolo
gia.

E1l empaque como otros muchos aspectos de-
la mercadotecnia, esté sujetc a los reglamentos guber
namentales, principalmente los de ceracter federal =
para el bienestar publico. Dicho reglemento esté —-
intimamente relacionade con el desempefio de las fun—
ciones méds importantes del empaqueg Proteccidn del-~
producto y suministro de informacidn acerca de él. -~
ELl émpaqée es sancionado por parte del gobiernc cuan
do: 1) fracasa en la proteccién o cuando se COnta-—
mina el contenido o 2) cuando inadvertidamente o de
bido & su disefio provee mala informacidn al compra—-
dor.

E1l consumidor después de todo, tiene so——
lamente dos opciones précticas, comprar o no comprar.

El tema de la accesibilidad para el consu
midor se trasmite por medio de la inscripcidn en el-
empadue basada en la informacidn obténida por medio-
de la investigacidén y la observacién,

La imagen presentada por empaque debe —-
identificarse plenamente con el producto y también -

- con la propia imagen del comprador.

La clase del grupo -encargado del empaque
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dentro de una organizacidn y su lugar correspondien-
te en la misma, dependeré de la consideracidn del em
paque como la Gltima etapa de la produccidn o bien -~
como una parte bésica del esfuerzo total para vender.
La estructura y nivel del empadque en las companias -
~varfisn de una industria a otra y aln entre una y -
. otra compafila gue estén dentro de una misma indus-—- .
tria. Esto es un reflejo no s8lo del crecimiento ——
histdrico de esta funcidn sino también de las ideas-
de los grupos ejecutivos acerca del reconocimiento y
de-la aceptacidn de sus posibles contribuciones. --
Existe una cosa que si es suficientemente clara: El-
répido crecimiento de los empagues como fuentes de - -
gastos hacen necesaria cada vez mas la atencidn de-
los ejecutivos. '

6.6. Etiqueta.

La etiqueta la podemos definir hablando -
en términos de envase y empaque, como cualquier asun
to, escrito, impreso, o disefio gréFicD de papel, me-
tal o cualquier maﬁerial fijado a un envase sobre su
empaque o su envoltura,

La etigueta variard en su modelo segin los
objetivos que se persigan en el uso de la misma, pu—
diendo ser éstos:

1) Identificar el produsto.

2) Dar instrucciones sobre el uso del pro
ducto. )

3} Proporcionar el conténido o ingredien~
tes del producto.
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4) Informar el precio & que se debe com—-
prer el producto, asimismu, el registro ante las autg
ridades correspondientes y el nlmerc de patente.

8) Cuando el ertfculo o producto pueda -
perder de satisfaccidn, dar la fecha de caducidad.

La etiqueta constituye la fuente de infor
macién inmediata acerca de un producto empacads, ya~
que en muchos casos es la Unicd fuente de que se dis
pone. '

El tipo de envase y la forma en qda se va
a utilizar en el mercade indican el tipo de etiqueta
que debe usarse. Las etiquetas para envases de hoja
de lata son, generalmente, bandas de papsl impresas-
y barnizadas que protegen contra la humedad. Llos en
vases de vidrio pueden utilizar el mismo tipo de eti
queta de menor tamafio. En algunos casos la etigue-
ta pueds litografiarse directamente sobre el vidrio,
Los productos congelados utilizan generalmente una -
gue va sobre la envoltura y due sirve a la vez de <~
etiqueta. Los empagues de papel o de pléstico Fle--
xible, por sjemplo pera el pan, utilizan frecuente—-
mente una impresién directa sabre el material.

Las etiquetas pusden ser de tres clases:
Etiguetas clasificadoras, etiquetas descriptivas o -
etiquetas informativas. Actualmente y en la prég—--
tica; las etiquetas generalmente incluyen sstos tres
elementaos.

Etiguetas clasificadoras. Este tipo de -
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etiguetado generalmente se encuentra en productos —-
alimenticios naturales, pero existen excepciones y ~
se podrén encontrar también en productos elaborados.

Se usan en los casos en que el producto -
empacado debe cumplir ciertas normas o especificacig
nes de calidad previamente establecidas. Estas eti-
quetas estén basadas en la idea Que existen ciertas-
normas de bienestar y de que pusden medirse objstiva
mente, de tal modo que los productos puedan ser

clasif icados.

Etiquetas descriptivas. La etiquetes des~
criptiva contiene informacidn relativa al tamafic, a-
la clase, a los ingredientes, a la cualidad, al nime
ro de unidades, a los métodos de elaboracidn, etc. -
Estas etiquetas establecidas, en lugar de utilizar -
normas, dependen de la identificacidn de marcas para
transmitir una imegen de calidad. Viendo la informg
cidn impresa 0 recordando experiencias anteriores —-
con la marca, el comprador tiene la posibilidad de -
elegir, de acuerdo con la informacidn que recibe.

Etiqueta informativa. Incluye una infar-
macidn adicional que se agrega a las etiguetas clasi
ficadoras y a las descriptivas, afin cuando éstas Y&
estdn disefiadas para informar. Esta etiqueta tiene-
el propdsito de dar informacidn acerca de los méto--
dos de uso final, en términos de instrucciones o al-
ternativas disponibles.para el comprador. Debe adw-
vertirse cualquier efecto dafiino que pudiera ocurrir

. en caso de un mal uso del producto. Las etiguetas —
‘informativas pueden especificar recetas y adn mends.
Naturalmente la eficiencia de una etigqueta informati
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?
va que ayude al comprador a relacionar el producto -
con sus necesidades, dependerd de la exactitud y le-
gibilidad de la informacidn que ésta contenga.

La etiqueta de cualguier producto debe su
jetarse a las reglas que la Secretaria de Industria-
y Comercio establece a través de la Direccidn General
de Normas, en las cuales se establece que toda esti--
queta debe contener:

1) Marca,
2) Nombre y direccifn del fabricante.

3) Volimen, peso,.capacidad ©.contenido-
neto, segdn la naturaleza del producto.

4) Método de envasado.
) Composicitn o férmula.
g) Lugar donde se elaboré.
)

Registros de:  a) Marca
b) Federal deCausantes
c) Secretarfa de Salu-
bridad y Asistencia
d) Patentes.

Eniconclusién podemos definir como una -

buena etiqueta, aguella gue incluye una adecuada des
crigecidn del productn, que contenga los datos nece--

' sarios para seleccionar la mercancias o articulo, que
tenga un disefio atractivo para el consumidor, utili-
zando una tipografia clara y una informacidn concisa.

6.7. Canales de Distribucifn.
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’ Se ha definido a los canales de distri——
bucidn como los conductores que cada empresa escoge—
para la distribucidn més completa, eficiente y econg
mica de sus productos y servicios, de manera que el-
. consumidor pueda adguirirlos con el menor esfuerzo -
posible. '

En esta definicién encontramos varios con=
ceptos que merecen la pena analizarlos. Sefiala en -
primer término los conductos, o sean los medios gue-
cada empresa escoge debiendo estos ser los adecuados
de acuerdo con la naturaleza del producte. Para la-
distribucidn mds completa; con esto se quiere decir-
gue el medio que se escoge abarque todo el mercado -
que requiere el producto, o sea que haga llegar los-—
productos en el momento en que sean redqueridos a un—
precio atractivo al consumidor, y que este pueda ad-
quirirles fécilmente.

La finalidad de un canal de distribucidn-
gs tender un puente entre el fabricante de un pro-—
ducto y el usuario del mismo, ya sea que las partes—
se hallen en la misma comunidad o en diferentes pai-
ses sea cual sea su distancia los componentes insti-
tucionales de los canales de distribucidn los pode~-
mos dividir en tres categorias:

1) El productor del producto: Un artesano
fabricante, granjero u otro tipo de productor de =~
cualguier rama industrial.

2) El usuario del producto: Un individuo—~
o familia, un agente de compras, una institucidn o -
un gobierno.
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3) Ciertos intermediarios a nivel de ma——
yoreo y/o menudeo. Los intermediarios pueden adqui-
rir o no adguirir el derecho sobre las mercancias -
mismas y puede manipularlas o no fisicemente, pero -
si desempefian la funcidn decisiva de faciliter la -
transferencia del derecho. )

Los puntos terminales de un canal particy
lar son el productor en el punto de origen y el ——
usuario en el punto consumo o compra final.

Los canales de distribucidn mds usuales -
en nuestro pals son cuatro, los cuales no tiene que-

usarse siempre los cuatro, signde los siguientes:

Productor, mayorista, minorista y por dl-
timo el consumidor.

Pueden escogerse las siguientes formas de
hacer llegar el producto al consumidor.

; 1} Del productor al mayorista, del mayo——
rista al minorista y del minorista al consumidor.

2) Del productor al consumidor.

3) Del productor sl mayorista y de éste —
al consumidor.

4) Del productor el minorista y de éste -
al consumidor.
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L PRODUCTOR ]

. [AGERTE DE VENTAS (+]}

| CORREDORES  [+)]

: ‘ .
; | COVISIONISTAS (+) |-

. ‘ MAYORISTAS J—)

- MINGRISTAS |
—_
CONSUMIDOR »

En el diagrama anterior explicamos gréafica
mente los diferentes canales de distribucidn por los
cuales puede hacerse llegar el producto al consumi--
dor. )

Productor los podemos definir como aque--
lla persona o institucidn la cual a través de la ma-—
teria prima 'y sus componentes hacen posible la elabo
racidn de un producto mediante su debida transformae~
cidn.

] o Mayoristas, son generalmente empresas @ —-

(+) Son considerados como mediadores en los canales-
de distribucidn.
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grandes con capital y recursos suficientes por lo -
cual pueden mantener gran cantidad de mercanclas en-
su-almacen. Tienen su propia fuerza de ventas y pu-
blicidad, teniendo capacidad para otorgar créditos.-

(++)

Minoristas, generalmente son empresas de-—
menor magnitud que las anteriores, no tienen gran ca
pacidad de recursos econdmicos, no pueden btorgar -
créditos y mantienen existencias limitadas de mercan
clas. (++)

Consumidor, es la persona o personas o —
instituciones que haga uso del producto, mercancia,-—
etc., es decir, el usuario final.

Agente de ventas, son todas aguellas per-
sonas que estdn sujetos a la empresa productora o a-
los mayoristas, cuyc fin principal consiste en trang
ferir la propiedad de la mercancia a los diferentes—
factores gque intervienen en el mercado.

Corredores, el Cédige de Comercio lo de——
fine como agente auxiliar del comercio con cuya in-——
tervencidn se proponen, ajustan y otorgan los cone——
tratos mercantiles. '

Comisionistas, son aquellas personas que—
se encuentran ligadds al productor con el fin de ven
der los articulos producidos por él a cambio de una-
remuneracidn en relacién al volumen de ventas.

(++) Son tratados empliamente en el inciso 4.1.
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Con &l fin de realizar la transferencia -
de mercancias de productor a consumidor, necesitan —
ser egjecutadas un niémero de funciones o actividades—
gue comprenden particularmente la transferencia de —
derecho (compra-venta), el movimiento fisico de las—
mercancias (transporte) acompafado por el almacenaje
necesario, la busca de mercados o fuentes de aprovi-
sionamiento (por el lado de las ventas la promocidn-
de éstas, y por el otro lado ciertos aspectos de la-
compra), vy el pago de las mercancias {financiamien-—
to).

La doble presién para mejorar 1os servie—
cios del canal y para reducir los costos del mismo -
da como resultado continuos cambios en la forma de -
los canales de distribucidn. Estos incluyen cambios
tanto en la composicidn del canal como en la impor——
tancia relativa de los canales alternativos. Todas-
las partes en el canal-productor, mayorista, ming———
rista y consumidor- buscan constantemente relaciones
de canal mds efectivas. En consecuencia, hay un «-—w
constante estado de flujo en la distribucidn de las-
funciones del canal. Las funciones pasan de unos —
miembros a otros y algunos miembros pusden ser elimi
nados o cortados o tal vez reemplazados por otros -
que ofrescan ciertas eficiencias.

Las caracteristicas de los mercados de una-
firma, la naturaleza de la linea de productos y las-
caracteristicas de operacidén, no solo determinan la-
seleccidn del canal de distribucidn, sinoc también la
fuerza relativa del fabricante en el canal comparada
con' la de otros miembros del canal.
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los canales de distribucidn, bajo condi--
ciones competitivas deben pasar la prueba de efica-
cia social. FPara productos menufacturados una prue-
ba mas pragmdtica consiste en que el canal se ajus-
te a la estrategia comercial del fabricante. Una —
vez que ha seleccionado el mercado que desea cubrir,
el fabricante debe idear una mezcla de los elementos
integrantes de la funcidn merﬁadotecnia que le per—-
mita cultivar dicho mercado con el méximo de efecti-
vidad.

6.8. Distribucidn Fisica.del producto.

La red de distribucidn estd proyectada —
con el fin de unir en forma dptima a las empresas —-
productoras con las unidades dompradoras. La red ——-
como un todo sirve dos funciones principales. Una -
es la generacidn de la demanda y la otra es partici-
par en la funcldn del abastecimiento para cumplir ——
con la demanda.

La red estd interesada en lograr el movi-
miento 6ptimo de los bienes a través del tiempo y el
espacio, con el fin de que el surtido adecuado de ~—
bienes esté en los lugares precisos en el momento -
apropiado.

- E1 objetivo que se pretende lograr es sa-
tisfacer las prdincipales necesidades de los sistemas
de comercializacidn en la forma menos costosa.

Las decisiones que conciernen a la forma-
de sistema de distribucidn fisica que se va aemplear,
comprende los objetivos estratégicos relacionados —-
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con el mercado, junto con la cantidad y tipos ds sa-
lidas que se usan; la factibilidad, ubicacién, dise-
fio y centros de operacidn y distribucidn; los nive—
les de inventario regueridos a lo largo de todo el—-

sistema; el tamafic mads econdmico de los lotes para -

la produccidn; el medio de transporte mas apropiado;
el disefio de los procedimientos para manejar y sur-
tir los pedidos, incluyendo los aspectos fiscales, y
la programacidn correlativa de la produccidn y, por-
Gltimo, las disposiciaones para la organizacidn global

-encaminada a hacer funcional el sistema.

Las funciones de suministro o abasteci--
miento, comprenden la creacidn de utilidad del lugar
por medio del transparte y la creacidn de utilidad--
de tismpo por medic del almacenamiento o depdsito. -
Estas dos funciones deben coordinarse estrechemente-
en la mercadotecnia moderna, debido a su relacidn -
complementaria. 'El1 fabricante, asi como el mayoris-
ta y el minorista, deben comparar cada vez mas sus -
sistemas complementos de distribucidn fisica, con —
respecto a costo y eficiencia.

La determinacidn de las calidades gue se~
requieren de cualquier sistema se inicia con una con
sideracidn del propdsito gue el Sistema pretende ser
vir, Esto conduce directamente a una consideraci6n-
de los Dbjetivbs estratégicos para el programa total
de comercializacién y sus componentes.

A esto se debe que el sistema de distri-
bucidn empleado no siempre sea la forma menos costo-
sa de trasladar los bienes a los puntos de compra o-
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consumo. E1 objetivo es satisfacer las necesidades-
més amplias de los sistemas de comercializacidn de -
la manera menos costosa.

El almacenamiento, como el transporte, es
una funcidn muy importante de la distribucidn fisica
El almacenamiento es el procedimiento de guardar y -
preservar mercancias. La necesidad del almacena——

‘miento se origina fundamentalmente de la falta de —-

acoplamiento entre la época de produccidn y la de -~
consumo de las mercancias. E1 servicio primordial -~
es mantener las mercancias con el fin de lograr este
acoplamiento.  También realiza un servicio auxiliar-
al ayudar al traslado de mercanciaes de lugar en lu-—
gar, durante el proceso de mercadotecnia.

Entre las diferentes clases de almacena—
miento podemos mencionar las siguientes:

~ Almacenes Nacionales de'Depésito;

Depdsitos especiales para productos.

|

Depésitos‘refriggrados.

Depdsitos para mercancias en general.

El término "bodega® transmite la idea de-
un depdsito para el almacenamiento més 0 menos pro--
longado de los bienes. A dicho concepto se asocia -
una calidad estdtica, es decir, se considera que los
bienes almacenados estén en reposo en un punto fijo.
En este contexto se’ emplem el términc, més moderno,-
de "centro de distribueidn", en lugar de bodega, por
comunicar el aspecto dindmico del flujo o circule——
cién de los bienes. Se pretende conferir sl concep-
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to de movimiento, ya gue el propdsito principal del-
centro de distribucidn es en realidad proporcionar -
un medio m&s econdmico para facilitar la circulacidn
de los productos por via de un punto de traslado gue
divide las grandes cantidades de mercancias en lotes
més peguefios y de F4cil manejo, y permite reunir més
eficazmente los pedidos especiales procedentes de di
wersos distribuidores.

La eficiencia que se puede obtener al in-
corporar los centros de distribucidn en el sistema -
de distribucidn fisica, se deriva principalmente de-
ahorros logrados en el flete mediante la consolida—
cién de los embarguss, de las economias logradas en-
tiempo y en gastos cuando las.inventarias estén cer-
ca del mercado y de la mayor eficacia de ventas que-
resulta cuando las existencias estén cerca del punto
de compra.

For lo tanto, el andlisis de la distribu-
cidn fisica implica evaluar la factibilidad de esta-
Blecer un componente central de distribucidn.

'Entre los datos indispensables scbre los-
costos se encuentran los relativos a costos de trang

" porte interno; costos de mantencidn de inventarios,-

incluyendo los causados por obsolecencia; cobro de -
intereses; costos asociados con el movimiento a tra-
vés del centro de distribucidn y costos de transpor-
te hacia afuera. Habrd diversos- elementos que in——-—
fluirén en estos factores y gque requerirdn un cédlcu-
lo complejo. Estos elementos son: E1 vollmen pro—
nosticado de movimiento a través del centro; el mon--
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to promedic de los pedidos; la frecuencia de los pe
didos y el volimen previsto desde diversos puntos.

En intentos desplegados por reducir los -
costos, los centros de distribucidén han venido em——
pleando la automatizacidn en un grado cada dia mayor.

La eleccidn de la alternativa de trans—--—
porte refleja una variedad de factores. Cada uno de
los priﬁbipales medios de transporte tienen sus pro
pias y peculiares cualidades, las cuales lo vuelven—
especialmente adecuado bajo determinadas circunstan-
cias particulares.

Por supuesto, el objetivo que se persi-——
gue es elegir el medio de transporte que iguale: los—
servicios y costo del transporte a los requisitos —-
del mercado.

La variacidn en- las condiciones de envio,
ohviamente afecta el precioc final de los bienes, ———
que se entrega al comprador e influye asi sobre la -
extencidn del territorio de ventas que se puede ser-—
vir en competencia con otros vendedores. '

Los medios de transporte que se pueden -
utilizar para llevar la mercancia a los distribuido-

res, son los siguigptes:

Terrestres, gue. incluyen autotransportes—
y ferrocarril.

Mar{timos, que inciuyen barcos
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Aéreos, que son los relativos a los avio-
nes.

Tuberfas, que son los referentes al trang
porte por medie de tubos © ductos.

La concesitn de créditos, ladeterminacidn
; de descuento, la facturacidn y las cobranzas pueden-
: ’ ponerse en manos del departamento de finanzas y con-
% tabilidad. Debido a gue estas actividades intervie-
: nen tan estrechamente en la conducta de los negocios
con el cliente y en el movimiento de los bienes vale
argumentar fuertemente en Favor de colocar estas opeg
raciones en la esfera de la distribucidn fisica bajo
la jurisdiccidn de la organizacidn de comercializa--—
i cidn.

Cuando los materiales, procesos de fabri-
cacidn, canales de distribucidn, medios de distribu-
cidn fisica y servicios de transporte esten estrecha
mente relacignados entre diversos productos, la efi-
{ ciencia se sleva aumentando el grado de integracidn-
K mediante planificacidn y operaciones centralizadas.

El moderno interés sobre la distribucidn-

fisica se ha producido, en realidad, tanto por el — = b,‘

. desen de reducir los costos, como por la necesidad-

de aumentar la ef101en01a y mejorar el servicio al -
cliente.

los costos de transporte y almacenamiento

constltuyen una parte substencial del costo total de ;

mercadear muchos. productos. En el esfuerzo por con- B :?

trolar estos costos, las gerencias han encontrado —
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gue es necesario dar mayor atencidn a varias alterna

tivas disponibles para la distribucidn fisica de sus
productos y empefiarse en una mayor planificacidn y -
coordinacidén para tal distribucidn.

8i se abtiene una planificacidn y una -——
coordinacidn apropiada, no sélo se megjorard la efi
ciencia, sino que el cliente recibird mejor servicio
Y este es el objetivo primordial de la operacidn in-
tegra de la mercadotecnia.

6.9. Publicidad.

La publicidad dentro del esfuerzo mercado
técnico, posee el poderip suficiente para informar,-—
en escala masiva y a todos los plblicos sobre un prg
ducto o servicio. Esencialmente, la publicidad es -~
comunicacidn e informacidn,

En consecuencia la publicidad para ser ——
efectiva necesita integrar su estrategia con los de-
nés departamentos de la divisidn mercadotecnia y pa
ra iniciar su labor precisa de una informacidén bési-
ca sobre emplias investigaciones mercadoldgicas en—
tre ellas principalmente la investigacidn motivacio-
nal para que la publicidad que se realice vaya 1o —
mejor posible encausada en base a los estudios reali
zados. |os otros factores de los cuales necesita-——
mos también una informacidn bésica son: ’

a) La empresa; Sus productos, duracién,
tamario, apariencia. Politicas de venta: Meta de ———
ventas de la empresa, por ciclo o por zonas de ven—
ta. Politicas de distribucidn: Crédito, descuentos,
servicios, promocidén., Politicas de producto, cali——
dad, precios, garantias, etc.

b} E1 mercado. Tiempo que lleva el pro——
ducto en el mercado, porcentaje del mismo que domi—-
na, competencia actual.

¢) E1 consumidor, por niveles socioecond-
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micos, eded, sexo, nivel cultural, localizacidén y cg
nocimiento del consumidor dominante, grupos socioe--
condmicos que representa el mayor vollmen de venta.

A la publicidad podemos definirla como el
gsteblecimiento de una comunicacién mediante diver—-
sas actividades las cuales por medio de mensajes vi-
suales u orales se establecen con el propdsito de in
formar motivar, influir y en algunos tasos educar’ a—
un pdblice predeterminado con fines comerciales.

Los objetivos que se .persiguen en la pu—
blicidad son muchos, pero todos van encaminados a -~
ayudar a la venta de un producto, es decir, aumentar
las utilidades a través de un incremento en las ven-
tas 0 por el contrario evitar la reduccidn de las —
mismas. A continuacidn mencionaremos algunos ohjeti
vos que persigue la publicidad.

1.~ Ayudar a la venta de un producto.

2.~ Compatir la competencia.

3.~ Ampliaf la demanda.

4.~ Ayudar a una promocidn de ventas.

5,~ Ayudar al vendedor en el desempsfio —
de sus deberes.

6.— Asegurar el uso correctc de un artf-—
culo.

7.~ Lanzar un nuevo producto al mercado.

Para lograr el objetivo preesta—
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blecido se aprovacha de los resultados de la investi
gacidén de mercados, se asesora de la sociologia y la

" psicologia, y se auxilia de elementos técnicos y ar-
tisticos necesarios para elaborar el material de di-
vulgacidn. '

[ MERCADOTEGNIA |= == = - =

. t
[ PuBLICIOAD | [ PRODUCTO |
| MEDIOS MASTVOS | ' DISTATBU- |
l Moo

. D Y
| CONSUMIDOR I'PHDMDDIDN |

+

! PUNTODE | _ _ _ _ . 2
VENTA.

En este cuadro vemos que é través de la -
publicidad, los medios masivos que influyen en el -"
consumidor lo hacen llegar al punto de venta, por —-
un lado. Por el otro lado vemos gque se elabora el -
producto, se distribuye, se le hace una promocidn y-
se le hace llegar al punto de venta donde el consumi
dor encuentra al producto, y se presenta la opcidn -
de compra.

Los medios publicitarios.- Be nombran‘mg
dios publicitarios a los vehiculos que utiliza sl ——
anunciante para dirigir informacidén a los posibles -
consumidores en busca de un objetivo previo.
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Los mensajes pueden transmitirse en tres-

formas para que lleguen al posible consumidor:

a) Audiovisuales
b) Visuales
¢) Auditivos

IPUBL];LCIDADI

f I L
[AUDIOVISUALES] [VISUALES | (AUDITIVOS |

Tl [cinel  [PRENSA] [ROTULOS]  [RADIO)

AUT 08—
PARLAN
TES.

A través de este cuadro ejemplificamos —

los medios publicitarios.

Estos se manifiestan en nuestro pais por-

los siguientes medios:

a) Mensajes en periodicos y revistas.

b} Anuncios luninosos y carteles a la intemperie.
c) Cartulinas o l&minas colocadas en el interior y -

exterior de los vehiculos de transporte.
d) Mensajes por: radic y televisidn.
e) Anuncios en las tiendas y lugares piblicos.

f) Objetos novedosos que incluyan mensajes publicitg

rios.
g) Autos parlantes.
h) Volantes, etec,

La publicidad puede” llevarse a cabo me——
diante dos formas. Una de ellas ss llevarla a tra—
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vés de una agencia especializada, dedicada exclusi——
vamente a la publicidad. En nuestro pafs existen my
chas de ellas las cuales también, estén especializa-
das en diferentes medios. ’

i . La otra forma, es que se lleve por medio-
de un departamento especifico de la empresa .esto se-
manifiesta principalmente en Empresas grandes las —
cuales poseen recursos financieros suficientes para-
el sostenimiento de dicho departamento y gue las ne-—
cesidades de la organizacidn as{ lo reguisran.

6.10. Promocién.

i Podemos definir a la promocidén como el -
B conjunto de técnicas especificas con la finalidad-

de estimular la demanda en tres campos de accidn, —

mediante incentivos adecuados, Ellos son: La empre-
; sa, Los canales de~distribucién y los puntos de ven-
E ta, Esta definicidn es considerada desde el punto -
; de vista de ventas ya que como méds adelante veremos
la promocidn es un mévil para ayudar a la venta de -
nuestros productos o servicios. GLtimoldgicamente se
puede definir, segln se dice del latin "pro", en fa-
vor y '"motio", wmovimiento, En té&rminos de mercadg
tecnia podemos definir a la promocidn como, mover el
producto en pro de las ventas.

i ) Seglin la Amerdcan Marketing Association -
son todas las actividades encaminadas a lograr un ——
buen consumo de nuestro producto, diferentes de la —
publicidad y de la venta personal pero que emplea un
esfuerzo extra, diferente de la rutina normal de ven
ta. :
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A su vez es el elemento mis versatil del-

~complejo de las comunicaciones, no sdélo.coordina y -

la apoya sino quz es capaz de actuar a 3 niveles di-
ferentes: l) Dentro de empresa; - 2) A nivel de red-
de distribucidn y 3) Al nivel del consumidar.

Durante su vida en el mercado los produc—
tos nacen, evolucionan con los accidentes naturales-
de adaptacidn, y tarde o temprano desaparecen para -
dar paso a sustitutos totalmente distintos a su fa—-
bricacidn. '

Estas variantes dépendan fundamentalmente
de la aceptacitn, abulia o rechazo del péblico duran
te la primera fase que se considera de introduccidn;
posteriormehte por razones de avances técnicos en los
competidores que suelen dejar al producto rezagado -
temporalmente; por estrategias mejor planeadas en la
implacable competencia, o por inadaptabilidad al —
avance tecnolégico que le conduce a la ahsolecencia—
definitiva.

Aungque algunos autores mencionan muchas -
fases durante la vida del producto en el mercado, ng
sotros la reduciremos unicamente a tres, que impli—
citamente encierran a las demés y que son: Introduc-
cidn, competencia y obsolecencia definitiva.

En la fase de introduccidn podemos hacer-
la siguiente clasificacidn: navedad, alge completa—
mente nuevo en el mercade que nace para llenar una -
necesidad en los consumidores; evoluciéin, modifica—-—

'~ cibn.de la férmula o mecenismo de un producte por -

inovacidn, gque lo sitla ventajosamente sobre sus -
adversarios en el mercado. Esto, naturalmente es -
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en forma temporal, ya que los competidores harén ra-
pidamente sus modificaciones imitativas gue en algu-
nos casos suelen superar a la del avance.

La evolucidn es la mas comin y repetida -
en la vida de la mayor parte de los productos, ya —-
que en la lucha constante por obtener -la mayor acep-
tacidn del pdblico, los departamentos de investiga——
tidn de las necesidades plblicas y los industriales—
trabajan incesantemente en pro de sus objetivos.

En la fase de compstencia es solo cuando-
gl pdblico adecuade ha manifestado con su consumc ma—
yorifario su aceptacidn, se puede asegurar que el —
producto en la introduccidn ha pasado ya a la fase -
de competencia.

Esta es la etapa de lucha permanente a la
que todo fabricante aspira colocar su producto y en—
la que habré de debatirse con méltiples accidentes y
adaptabilidad, haciendo gala de mejor estrategia, pa
ra subsistir ante la guerra de todos contra todos.

Puede asegurarée que son todos los recur-
sos de la promocidn de-ventas los que entran en jue+
go en la fase de compstencia. En esta fase la esi-
trategia en la comunicacidn debe responder a las prg
guntas que todo consumidor se hace para decidir la —
compra. »

La madurez de una industria es temporal y
variable. De hecho la logran las empresas por ciclos.
mercadotécnicos y s6lo a base de competencia ince——-
sante la sostienen para dar pasc a otra y méds tarde-
a otra de las competidoras. :
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La obsolecencia del producto.—~ Esta se pre-
senta porcue mientras no aparezca un articulo susti-
tute, con ventajas tales gue elimine a los existen--
tes en forma definitiva, la declinacidn solo hard su
aparicidn en una o més marcas, en forma temporal, -~
misma que con adaptabilidad y promociones adecuadas,
pueda recuperar sSu volimen habitual de ventas.

La aparicidn de un nuevo producto en el -
mercado con ventajas tales sobre el tradicional, que
acaban por eliminarlo del mercado condenandolo a la-
obsolecencia definitiva debido a la falta de su —==-
adaptabilidad.

Un cldsico ejemplo de declinacidn se mani
fiesta actualmente en nuestro pais en la evolucién -
de la fabricacidn de fibras sintéticas que se van —
apoderando de este mercado en forma peligrosa, prova
cando la declinacidn de las telas tradicionales.

tos objetivos de la promocidn son los de-
aumentar las ventas del producto a un precio determi
nado, o bien para vender las mismas cantidades a un-
mayor precio.

Para aumentar las ventas mediante la pro-
mocidn podemos seguir las siguientes técnicas:

1l.—- Acrecentar el némero de consumidores.

2.— Vender los articulos a pesar de haber
terminado su temporade de ventas.

3.-Estimular el consumo con el fin de con
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quiétar m&s consumidores y retaner a los habituales.

. 4.~ Servir eficazmente al consumidor pa--
ra transFDrmarlD en comprador satisfecho.

5.— Alcanzar la venta del mayor nimerc de
unidades del potencial del mercado conquistado.

Tipos de promocidn. En nuestro péis por-
lo general se manifiestan dos tipos de promocidn que
son: la primaria y la selectiva.

Promoqién primaria. Cuando el producto -
estd - en su fase de introduccidn en el mercado, o -
porque teniendo ya tiempo suficiente el piblico se -
resiste a adquirirlo, es recomendable que las empre-
sas que integren esta industria se asocien con cuctas
proporcionales, para impulsarlo, LlLas formas a seguir-
tienden ha Forzar el pdblico a verlo, a enterarse de
SUS bondades, a probarlo sin obligarlo a gastar dine
ro,

Para ello, y por su orden, se recomienda-
la exhibicidn, la difusidn de argumentos, el regalo-
de muestras suficientes y la demostracidn del perso-'

' nal previamente adiestrado. La actividad debe eFec—
tuarse precisamente en los puntos de venta.

La promocidn deberd ser respaldada forzo-
semente por una intensa campafia publicitaria cuyo —-
objetivo serd dar a conocer al piblico lo que desco-
noce o si lo conoce, motivarlo al consumo. ’

Ejemplo de esto anteriormente expueatp es
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el caso que se estd presentando con los diversos pro
ductos de la fruticultura, y en el afio de 1972 sg ——
efectud esta clase de promocidn dirigida al libro, -
por ser el afio internacional. del libro a propuesta -
de la U.N.E.S5.C.0,

Pramocidn selectiva. Es aquella que se -
efectda para favorecer a una marca sobre todas las -
existentes, es dscir, una vez efectuada la promocidn
primaria, se desligan ceda una de las empresas que -
participaron para crear individualmente su propio —-
plan mercadotécnico promocidnal a fin de lograr la -
mayor parte del mercado potencial adguirido,

En forma general, toda empresa efectla.——
promocidn selectiva permanente en beneficio de su -
praducto y, desgraciadamente, en nuestro pais son pp
cos los que entienden la necesidad de recurrir a la-—
promocidn primaria.

La promocidn de ventas es, (podriamos decir)
la disciplina més eldéstica de la divisidn mercado——
tecnica, ya que, <inspira su accidn en resultados de
la investigacién de mercados; se liga intimamente -
a la distribucidn, tanto en el translado de su mate-
rial como en sus fechas de eparicién en sus puntos —
de venta, y divide con la publicidad los mensajés me
diante el mangjo de los medios directos.

6.11, Servicio.
El servicio es la prestacidn gue se le da

al comprador de un producto para mantener este Glti- =
mo en condiciones dptimas de trabejo; muchas veces —
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el servicio es como consecuencia de una garantfia --
otorgada, pero también es un medio por el cual el ——
cliente tiene la certeza de gque cuando el satisfac—
tor se descomponga pueda ser restaurado para que -
cumpla el cometido para el que fué comprado,

Tanto las empresas industriales camo las cg
merciales y las de servicio proporcionan un servicio
esto 10 explicamos con-una serie de ejemplos a chti
nuacisén.

La empresa industrial que se dedica a la-
construccidn y venta de mequinaria o equipo especia
lizado, que puede variar desde maquinaria peseda a -
un sistema de computacidn electrénico, dando-un ser—
vicio al comprador o cliente cuando estos sufren al-
guna averia o desperfecto que interrumpa su buen fun
cionamiento, en ocasiones durante los pfimeros meses
de funcionamiento, este servicio .es "gratis" y se le
denomina garantia, pero posteriormente se le sigue ~
proporcicnando el servicio de mantenimiento mediante
una cuota o iguala.

Las empresas industriales proporcionan el
servicio de instalacidn de los artfculos gque produ—
cen y venden, ya gue cuenta con personal especializg
do en esos menesteres. y generalmente el costo de'gg
te servicio va incluido dentro del precio de la ma—

‘quinaria o equipo gque se adquisre.

En algunos casos, el servicio técnico se-
necesita para ayudar al comprader a resolver los prg
blemas definitivos que se le presenten, o para demog
trar a los presuntos clientes, cémo pueden emplear -

P
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véntajosamante los productos de la empresa vendedo-—
ra.

. Las empresas comerciales pueden aumentar-

sus ventas en dos formas, diversificando sus produc-
tos es una de ellas, y vendiendo servicios al mismo-
tiempo que articulos, es la otra manera. Lo que pug
de ofrecer dependerd por supuesto, del tipo de acti-
vidad. Por ejemplo, si ya estd vendiendo artefactos
y productos técnicos como son las T.V., radios, acon
dicionadores de aire, lavadoras, automéviles, vy en-
general otros aparatos eléctricos y electromscénicos-
les serd bastante fécil vender los servicios que es—
tos artefactos y méquinas exigen.

Cuando el cliente compra estos artfculos-
que utilizan servicios, necesita que alguien realice
la instalacidn, como es el caso de T.V., Que en oca—
siones el vendedor suninistra la instalacidn y el -
consumidor paga el servicio,

El servicio no se limita, a empresas co-—
merciales, a la instalacidn o mantenimiento, en mu-——
chos lugares al servicio puede consigtir en propor--—
cionar facilidades de estacionamiento exclusivo pg—-
ra sus clientes, contar con un cuerpo de vendedores—
que orienten a los clientes sobre la mejor compra, -
proporcionar un servicio de cafeteria o fuente de —
sodas, salones de belleza, peluguerias, etc., todos—
estos servicios, que puede proporcionar una empresa-—
ayudardn a aumentar su volumen de ventas.

Otro ejemplo de servicios que proporcio-—
nan- las empresas comerciales, es aquel gque dan las -

“r
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agencias autorizadas de ventas de tal o cual marca ~
de automdviles, 1ue ponen a disposicidn de los clien
tes los talleres de reparacidn especializado en to-—
dos los servicios que sl automdvil puedabnecesitar.

Dentro de las empresas de servicio, éstas
pueden prestar una serie de servicios complementa—-——
rics, el servicio principal aobjeto de su constitue—
cidn, ejemplo de esto lo tenemos en la empresa Telé-
fonos de México, 5.A., gue ademds del servicic tele-
fénico proporciona servicios anexos, coma son el de~
telegramas telefdnicos, servicio despetrtadar, hora -
exacta, servicio de micro ondas, etc., con lo cual -

-abtienen més ventas del servicio principal y mas in-

gresos por la venta de-servicios anexos,

BGarantias, ss el acto por el cual un ar--
ticulo se asegura y protege contra algdn riesgo 0 —
necesidad durante un periodo determinado, este perig
do varia de acuerdo a la naturaleze del produé%a.

Las garantias que generalmente se ofrecen
son las siguientes:

1) Devolucidn del dinero.

2) Sustitucién del artfculo por otro igual.

3) Sustitucidn del artfculo por otro de -

linea diferente.

4) Beparacién gratuita por un tiempo de—
terminado.

5) Pago en efectivo por 1os dafins que pug
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da ocasionar el uso del artfculo.
6) Cambio del artfculo por los dafios que-

pueda ocacionar el articulo mismo a los accesorios.

El costo de la garantia y servicio gue se
pretende establecer es muy importante tenerlo en —

cuenta para saber si es posible incluirlo en el pre-

cio de venta del producto,

Ventajas gue se obtienen con la garantia-
y los servicios. Son varias las ventajas que se pug
den obtener en el otorgamiento de garantias y servi-
cios en la venta de un producto, entre las cudles po
demos mencionar las siguientes:

1) Ayuda a vender el producto.

2) Crea reputacién y prestigio a la empre
sa.

3) Puede convertirse en un ingresc adicig
nal a la empresa.

Las garantias y los servicios deben tener
las siguientes formalidades: Deben darse por escri-
to acompafiande al producto, explicando en cada uno «
de los casos, las condiciones y caracteristicas de -
la garantia y servicio que se otorga.

El objetivo a seguir, dentro de esta par-
te del proceso integral de la mercadotecnia, es esta
hlecer una politica de garantfa y un sistema de ser-
vicios y mantenimiento adecuado a la naturaleza del~
producto gue se fabrica y se pretende vender, toman-
do en consideracidn lo antes expuesto. ‘ '
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.6.12. Venta Personal.

A través de la organizacidn de ventas to-
ca a los vendedores realizar la promocidn y la venta
personal por medio de sus conocimientos y del mater-
rial necesarioc de acuerdo a lo planeado para facili-
tar su tarea. El vendedor es un puente de enlace en
tre la empresa y el mercado mediante la divisidn de-
mercadotecnia. Es, uno de los valores empresariales
de mayor importancia, para establecer la comunica——-
cidn adecuada entre la necesidad y el satisfactor. -
Su actividad es la venta personal a tres niveles: a-
las empresas, ‘a detallistas y a los consumidores, sg
gin el tipa de producto a mansjar y los sistemas de-
ventas que su empresa planea.

En nuestro pafs la seleccidn de vendedo—-
res se pugds llevar a cabo por dos medios, el prime-
ro de ellos es a través del departamento de personal
de la compafiia que lo solicite y la otra es a través
de agencias de colocaciones, para la primera, los ——
prablemas diversos para seleccionar a los buenos ven
dedores van des&e encargarse de colocar avisos en ——
los diferentes medios para reunir candidatos, cele--
brar entrevistas, précticas psicométricas, etc.; y -
decidir cuales serén los vendedores iddneos para la-
consecucidn de sus objetivos. Por el otro lado las-
_agenciaé de colocaciones se encargan de todo el pro-
ceso, y aln més del curriculum vitae y en alginas -
ocasiones la solvencia del prospecto. De esta mane-
ra puede determinar la empresa por que medio. contras
tard a su personal.

Por lo que se refiere a la capacitacidn -
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técnica del vendedor, debe ser orientada precisamen-
te a la empresa a la que habréd de servir, e interio-
rizarlo en sus mGltiples aspectos., Todas las empre-—
sas lo hacen asi; unas con més eficiencia que otras.

los sistemas con que trabajen los vende--
dores son muy diferentes de acuerdo al tipo de vendg
dor y al tipo de producto que se pretenda vender pe-

‘ro todos con el mismo objetivo que es el cerrar la -

venta.

Independientemente de la téchica gue uti-
licen cada uno de los vendedores para el logro de su
objetivo tienen, por lo general, en todas las empre-
sas tienen como regla llevar a cabo reunidnc de ven-——
dedores, estas se.hacen con el fin de exponer sus ——
problemas y resultados de los mismos de acuerdoe a la
accibn que hayan tomado, esto sirve como experien—-
cla a los demds vendedores que asisten. De hecho ——
se transforma en un intercambio de problemas y cono-
cimientos de los cuales se trata de sacar el mejor -
provecho, estas reuniones culminan con un informe so
bre ajuste de estrategias, si la empresa 1o ha acor—
dado asi.

Las reuniones puedén ger de diferente du~
racibn, dependiendo del rnimero de vendedores y de los
problemas a tratar, y gue generalmente varian de me-
dia hora a dos 'horas para exponer sus problemas in-
dividuales y solucidn a los mismos.

La periodicidad de estas reuniones varia-
de empresa a empresa de acuerdo al giro de: esta y —

‘'segln -la politica de ventas que sigan en cada una de
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ellas. Estas pueden ser diarias, semanales o mensua
les,

Convenciones de vendedores, generalmente-
éstas son anuales y cuando el caso 1o amerita, ex———
traordinarias. En estas, se hace alguna premiacidn-
a algdn vendedor cuando sste tipo de incentiva exis-
te, asi como cualguier cambio en la politica de ven-
tas sefaladas.

Entre las herramientas gque utilizan los -
vendedores para el éumplimiento de esta parte inte--
gral de la funcidén de mercadotecnia citaremos ague—
llas que més se utilizan en nuestro mercado nacional
para los diversos tipos de productos y servicios ya-
que estos son innumerables.

Manuel de ventas, es un resumen muy COn——
creto y preciso de los lineamientos expresados para-
la preparacidn del vendedor, que algunas .veces se -
convierten en una verdadera biblia .o libro recordate
rio de orientaciones para el vendedor,

Catdlogos, es recomendable y casi siempre
se usa un sistema semejante al de la libreta abece--
dario para fdcil localizaci®n de cada producto o, -
en su caso, de las diversas piezas o refacciones —
cuando se trata de uno sélo.

Folleto, ss un medio gréfico explicativo-
muy comin para la comunicacién con distribuidores —-
detallistas y consumidores. Conviene que los dos ——

_ primeros sean orientados empliemente a cerca de las-
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explicaciones para evitar titubeos cuando se presen-
ten las preguntas del consumidor. -Hay también follg
tos destinados a empresas. :

‘ Albumes de promocidn, estos encierran to-
da una orientacidn grafico—literaria de la estrate=
gia de comunicacidn de la campafia en cuestidn, - Bu -
utilidad es para informar a distribuidores y deta-——
llistas de los planes, objetivos y orientaciones de-
1o que a ellos tocaréd en parte manejar, asi como de-
los resultados a gue aspiran con todo ese apoyo.

Proyector y material audiovisual. Cuan--
do el producto no puede ser llevado al cliente por -
su volimen, amplitud o peso o cuando se trata de un-
muestrario temporal que sufrird cambios considera~———
bles al pasar su temporada, es muy recomendable la-

informacidn audiovisual.

Actualmente, en nuestro pafs se estd in--
crementando este tipo de herramienta para los vende-
dores.o agentes de viajes y maguinaria pesada, enfo-
candose directamente al consumidor.

Ademds, de todos los antes mencionados —-
podemos citar, como armas dei vendedor todos los —
(tiles para publicidad pgr correo, como cartas con -
periodicidad definida y directorios.

6,13, Exhibicidn..

Exhibir es vender. Tal dice un adagio =
que interpretado con las técnicas de la venta, po——
driamos decir que exhibir conduce a "llamar la aten-
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¢idn, despertar el interés, provocar el deseo y ge——
nerar la accidn de compra". Nada favorecera tanto —

la compra por impulso como la buena exhibicidn.

Hemos dicho ya en otras ocasiones que ——

‘quien logre conquistar en una ciudad un buen espacio

para la exhibicién de lo que vende, en las puntos de.
venta adecuados, transformara a la localidad en un =
exhibidor multiple capaz de motivar a todos los posi
bhles consumidores.

Recuérdese en cuantas ccasiones hemos ido
al comercioc en busta de una marca, y hemos vuelto a-
casa con otros productos en los que no habiamos pen-
sadd; simple y sencillamente por gque al encontrarnos
con ellos nos recordaron que estén a punto de acabir
senos 1los que usamos, 0 porgue por primera vez des-—
pertaron nuestro interés.

En nuestro pafs se viene manifestando que
los comercios més comunes para llevar a cabo la acti
vidad cle exhibir son las tiendas departamentales y -
las de autoservicio que constituyen el més moderno.y
eficiente sistema de compra y donde més se propicia-
la compra por impulso debido a la feria de productos
y colores que ahi se exhiben.

 Estog sitios han favorecido el nacimiento
y desarrollo de nuevos tipos de exhibicidn gue se han
venido a sumar con éxito a los conocidisimos aparadg
res, vitrinas, mostradbres y estanterias.

los mas usuales son:
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"Stands". Estoslpueden ser de diferentes

- dimensiones depende donde vayan a ser instalados. Se

encuentran desde, en el gran almacén hasta en las fe
rias de exhibici6n y venta.

Los "stands" llaman mucho la atencidn, va
lor inicial para llevar al consumidor mediante otros
ardides, a la venta. Los hay muy variados en su con
cepcibn, generalmente destacan por sus sistemas de -
exhibicidn siempre originales, en los que nunca fal-
ta el color y la iluminacidn y en algunos de sllos —
el movimiento, el sonido y la concebida demostrado--
Yra.

"Géndolas". Estas suelen ser de dosmetros
de largo por uno cincuenta. Tiene dos frentes a lo-
ancho gue rematan con dos cabezas. El atnactivo de-
la variedad de articulos que exhibe mantiene al ob——
servador girando en torno a ellas.

Vitrinas refrigerantes. Exhiben generalmen
te alimentos que tienen que permanecer a clierta tem-
peratura para evitar su descomposicidn.

of

"Islas". Como su nombre lo indica es un-—
pequenic comercio con exhibicidn y venta de articulos
de tabagueria y fotogré&ficos asi como de bebidas y -
alimentos de consumo inmediato. Estan rodeadas ‘de -
limpios depGsitos para recibir servilletas, vasos, -
popotes, y toda clase de material desechable, Cusne-
tan con personalAque trabaja en forma aparentemente-
independiente, ya Que el consumidor puede realizar —-
shi mismo la operacidn completa de la transaccidn.
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""Botadero", Se advierten estos general-——
mente en los pasillos de salida, llenos de variados-
articulos que el pdblico abandona en ellos al perder
interés por alguna de las compras que lleva o al -
notar gue su dinerc es insuficiente.

Aunque realmente fueron disefiados como au

ténticos botaderos, algunos comercios los aprovechan
para exhibicidn. No son pocas tembién las personas-—
que compran a la salida algunos de los articulos gque

.ah{ se encuentran.

"Maniquies". Estos han cafdo paulatina—
mente en el desuso para dar paso .a formas metdlicas-
de linea moderna gque presentan con singular atracti
vo las prendas de vestir. La tendencia es que la —
forma de estos exhibidores sed abstracta ya gue en =,
ocasiones los muy elaborados pueden llamar tanto la-
atencidn que puede pasar desapercibido el objeto que
exhiben.

"Estanteria de depdsito", En ellas se —
encugntran variadas frutas y legumbres discretamente
iluminadas.

"En la Exhibicidn debe existir una brganif
zacidn interior de los articulos que se pretenden -
vender. . A

Los értioulos son coldcados por grupos —-—
genéricos dentro del almacén, buscando la tgndenoia—

. l6gica al consumo durante la circulacibn en el mismo.
Para. esta operacidn se hen escrito importantes trata .
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dos, ellos dan a conocer experiencias cuya finalidad
es facilitar el tréfico de consumidores aprovechando
sus naturales deseos de olvidos durante su desplaza-
miento por el local.

Durante el recorrido por &1, el consumi-——
dor advierte una continuada exhibicidén a la que no &
escapan el piso y el mismo techo. Muchos de los --

‘productos estén apoyados con. anuncios, generalmente-

en colof~y.los tienen con luminosidad y movimiento.
“J l .

En los Gltimos tiempos hemos vistq due —-
la exhibicidén contribuye poderosamente a la consecu-
cidn de 1los objetivos de la funcidn mercadotecnia.

6.14, Investigacidn de Mercados.

Se entiende por investigacidén de mercae——
dos el estudio sistemdtico intenso de los factores -
que influyen sobre cualquier empresa gue vende arti-
culos, Y conviene sclarar que cuando se habla de in
vestigacidn de mercados se interprete la expresidn -
en un sentido amplio que no se limita al mercado por
el contrario, abarcé no sélo los clientes y el lugar
donde se compran, sino todo el proceso de distribu——
cidn.

La American Marketing Association, defi-—
nié la investigecidn de mercados, como "la reunidn, -
registro y andlisis de todos los hechos relacionados
con la transferencia y venta de servicios de produc-
tor a consumidor!. ' '
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La investigacién éuministra la informa-—
cidn por medio de la cual el administrador espera —
eliminar, en lo posible, los riesgos inherentes a -
las decisiones que adopta. Estas no se pueden tomar
sin recapacitar. Han de ser tomadas basédndose en -—
los hecchos existentes y en las realidades del merca
do, en el cual trabaja el.ejecutivo. Cada dato adi-
cional que posea y que tenga relacifn con el proble~
ma aumenta sus posibilidades de tomer una buena deci
sidn.

La investigacidn de mercados tiende a rg
velar informacidn acerca de : ’
a) Intereses del cliente.

b) Determinacién de la potencia del mer——
cado y posibilidad de ventas.

c) Previsién de vertas.
d) Establecimiento de.la cifra de ventds.:

e) Determinacidn de las caracteristicas -
del consunidor a usuatio.

£} Andlisis de la situacifn de competen——
cia. '

g) Disefio y embalaje del producto y dese-
rrollo de nuevos productos. '

h) Establecimiento y revisidn de las z0--

nas de venta y rendimiento de los vendedores.

i)} Andlisis de los precios.
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j) Efectividad de la publicidad.

k) Determinacidn del comportamiento de --
los competidores.

Esta lista podria alargerse casi indefi--
nidemente porque se puede hacer investigacidn en -
cualquier problema de mercadotecnia.

Es necesario que toda aquella perscna ~—
que se dedica a los negocios, sea cual fuese su gi--
ra, debe realizar una investigaciSn de nercados para
conocer su competencia, su valémen de clientes poten
ciales, el voldmen de ventas de servicios y produc— -
tos, etc.’

La investigacidn de mercados se realiza -
utilizando fuentes de informacidn disponibles como -
son: Las estadisticas, datos del censo econdmico y -
de poblacidn; informacidn interna de la empresa como
es el andlisis de ventas que debe comprender mapas -
del érea comercial, informacién acerca de los clien-
tes y precio.

Otra forma de investigar los mercados es-
mediante las encuestas que tienen como ventaja la de
proporcionar datos més actuales, debiendo seguir una
metodologia para su realizecidn: :

a) Andlisis de la situacién, que es la -
base de la definicign del problema y Futura investi-

gacidn.

b) Formulacién del problema que es la ela’
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boracidn de la hipdtesis que se trata de contestar.
c) Planificar la investigacidn, en esta -

etapa se realizan preguntas no tendenciosas.

d) La encuesta propiamente dicha, en el -
curso de la cual se formulan preguntas especificas a
los consumidares.

e) Tabulacién e infarmacidn de datos.
f) Soluciones posibles del problema.

Entre las clases de encuestas que se cong
cen y que son mas utilizadas podemos mencionar las -

-siguientes:

a) Entrevistas en el local del negocia.
b) Entrevistas domiciliarias.
)} Encuestas por .correc.
d) Encuestas por teléfona.
)

Centros de demostracidén, etc.

Todas estas clases tienen diferentes ven-
tajas y desventajas unas de otras, pero se deberd —
considerar para decidir cual utilizar, los benefi-—
clos que proporcionardn y el costo que originarén.

Otro tipo de investigacidn de mercados —-
es aquella que estd basada en la observacidn; que es
te estudio puede ser mecénico-u observadores humanos.
Puede ser simplemente el conteo de perscnas, vehicu-
los, etc., o bien puede ser un complicado andlisis. -
de la conducta. )
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Una vez que se ha realizado la investiga—

~cidn y se tiene la informacifn, es necesario depurar

la, tabularla y analizarla para proporcionar-un in——
forme, formulando siempre una serie de recomendacio-.
nes que ayudarédn a conocer la posible situacidn de -
un praducto,

La investigacidn de mercados es (til ins—
trumento de planeacidn, dependiendo de la ldgica yw—.
los métodos cientificos que se utilicen. No tiene -
objeto hacer una investigacidén de mercados, o cual--
quier otra investigacidn gue no se emplea.

DIVERSAS FASES SUWCESIVAS DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS.

Formulacidn del Examen de datos Busqueda de
problema internos datos secun

darios.

Recopilacidn de Consultas con Consultas -
datos primarics{® |expertos con vendedo

res u otros

empleados.
: »ébelacién, and “Iﬁfﬂfﬁ? a la Decisidn
- flisis e inter—— direccidn de
“pretacidn de - los resulta-
{los resultados dos de la in
’ vestigacidn,

Hay. que mostrar a los directores de empre
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sas la aplicacidén de la investigacién, reduciendose-

a algunos puntos bdsicos:

1.~ Debe ser una investigaciéh stlida.

2.~ La necesidad de la investigacidn debe
ser recondcida por aquellos gue han de aplicar sus =
resultados )

3.- La responsabilidad de la investigaw——
cidn y la decisidn de emplearla debe estar concentrg
da en un individuo o en un grupa pequefia, en forma —
que exista una nesponsabilidad de accidn.

4.~ La investigacidn debe realizarse en ~
farma gue sean consultados aquellos directivos o em~
pleados gue tienen un conoecimiento directo o externo
relacionado con el proyseto.

5.~ £1 esfuerzo de la investigacidn debe-
realizarse de forma que no se complique en las poli~
ticas internas de la empresa.

6.~ Los nesultados de la investigacidn de

ben ser presentados a la direccidn en forma gfecti-

va, que atraiga la atencidn y de manera facilmente -
camprensible.’ ‘ o

7.~ El investigador deberd seguir el pro-
greso de la aplicacifn de la investigacidn con tacto,
recordanto a la gerencia la necesided de actuar, y -
preguntando acerca del progreso ‘logrado en la revie- -
sifn y aplicacidn de las recomendaciones de la inves
tigacién.
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7 - FACTDHES ALE INTERVIENEN EN EL PROCESO INTEGRAL-
DE LA MERCADOTECNIA. '

En este capitulo veremos dos aspectos ime-
portantes gue intervienen y constituyen principalmen
te el mercado y que son, las actitudes y los hébitos
de los consumidores y la competencia que se desarro-
1lla en el mercado por parte de las empresas vendedo-
ras.

Por una parte analizaremos las actitudes-
y hébitos de los consumidores hacia los productos, -
articulos o servicios con los que pretenden satisfa-
cer sus necesidades y deseos, es decir, los diferen-
tes Factores que influyen en el consumidor en la -
decisién de comprar o no comprar

Por otra parte veremos los aspectos més -
importantes que se desarrollan en nuestro pais por -
lo que respecta a la competencia, asi como los facto
res que hay dque tomar en consideracidn para compe——
tir de la mejor manera posible en cualguier mercado.

7.1, Actitudes y Habitos,

Hay ciertas necesidades fundementales ——-
gue son fisioldgicemente esenciales para consenvar -
la vida, estas necesidades son tan hondas que son ——
consideradas como impulsos primordiales, la gente —
Unicaments se limita a "querer" la satisfaccidn de --
estas necesidades de subsistencia. Las cosas que es
ta gente quiere ‘son: Alimentos suficientes, protec——
cidn frente a las inclemencias del tiempo, ropa ade-
cusda para el clima, etc., considerando a estas, Co-
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mo-necesidades primarias o necesidades vitales.

Pero la gente no sélo tiene estas necesi-
dades, sino que tambilén influyen los deseos psicold-
gicos. Todas las personas tienen estos desecs y to-
das ansian la satisfaccidn de ellos. Algunos deseos
psicoldgicos son mds importantes que las necesidades
vitales, o constituyen uno de.sus elementos fundamen
tales, como principales deseos psicoldgicos podemos-
citar los siguientes:

La seguridad.- Es un deseo gue pretenden
satisfacer las personas es decir, una cierta estabi-
lidad, esta puedg ser econdmica con la gue se podré-
sobreponer a cualduier circunstancia adversa que se-
pudiera presentar, o social, en la cual se sienta : -
respaldado o apoyado por las amistades que 10 ro——-
dearts '

Posicidn social.- Las personas bugcan —-
ganarse un cierto lugar dentro de la sociedad donde-
se desenvuelven, aesto 1o buscan a través de acciones
nobles o de ayuda, por un lado, y por el otro, que -
es el econdmico tratan de buscar un lugar preponde—-
rante dentro de su medio.

El Reconocimiento.— Este deseo se mani-—
fiesta en todos los niveles sociales vy en todas las
actividades; dentro de los niveles socio econdmicos—
las personas tratan de gue se les haga un reconoci-—
miento por perte de las gentes que la rodean, de sus
ectos con los cuales trata de sobresalir en todas -
las actividades, porque los actos con los cuales preg
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tende distinguirse son realizados en su trabajo, en-—
el estudio, etc.

Hay gue comprender gue las necesidades y-
los deseos estén siempre interrelacionados y por su-
puesto, los deseos de la gente no son estaticos, -——
pues estos cambian, al compds de las modificaciones-
del medioc en que se desarrollan y de la moda Que con
tinuamente estd cambiando. '

Ahora bien, con lo antes expuesto vemos -
gue las necesidades bioldgicas y los deseos psicold-
gicos, vienen a convertirse en motivos gue inducen a
la compra cuando se va a las tiendas, de modo que si
encaminamos bien nuestras objetivos de la mercadotec
nia (como ya vimos anteriormente) y logremos identi-
ficar las necesidades y los deseos de nuestros po-
sibles consumidores, siempre se les podri vender, ya
gue los clientes preferirdn el producto, apoyando su
tdecisidn en sus necesidades y deseos. Esto, asi co-
mo 1o explicamos resulta una decisidn que no presen
ta grandes dificultades, pero debe tomarse en consi-
deracién dque cada individuo interpreta de distinto-
modo sus necesidades y deseos.

Existen varios motivos por los cuéles sl-
consumidor se inclina por determinado articulo, en—
tre estos motivos podemos mencionar el de la imita~-
cidén. Este s uno de los motivos mds comlnes que ——
se presentan en nuestro medio, por ejemplo, si "X" -
persona’ luce o viste alguna prenda o atuendo, con de
terminadas caracteristicas, nadie guiere quedarse —-
atréds y. trata de vestir, sino igual, si semejante a-
"X" persona. Esto es, en virtud a gue actﬁa en =
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el sentido de posicidn social el reconocimiento o —
quizé alguna satisfaccidn de la sensibilidad y la —
agresidn. EL estar de acuerdo con la moda €s un mo
i tivo conocido por todos nosotros, pero evidentemente
en este caso, no satisface ninguna necesidad funda-—
mental de la vida.

La comodidad.~ Esta también se considera
comao motivo de compra y se relaciona con las necesi=
dades de descanso y con gl deseo psicoldgico de sa-—
tisfacer la sensibilidad. En este caso es posible —
que la motivacidn de compra no se apoye en la ldgica
: sino mds bien en la imaginacidn del consumidor, de -
é' la comodidad que va a disfrutar.

E1 beneficio.-~ es un motivo que suele .-
; inspirar simpatia, que a veces se le denomina econo-—
. mia, es decir, el consumidor piensa en todos los be-—
: neficios que le puede acarrear la compra de ciertos-
articulos aunque muchas veces esto no 1o sea y bus——
que obtener un reconocimiento por parte de sus cono-
cidos persiguiendo una mejor posicidn social,

E1l Reconocimiento.— este es un motivo de
i - compra que suele ser cada vez mds trascendental, ya-—
: ' que la mayoria de las personas buscan una superacién
personal que se rélaciona con la posicién social, la
seguridad y el reconocimiento, un ejemplo para ilus—
trar este motivo es el de la lectura de los libros.

Existen, también otros tipos de motivos —
de compra, estos son considerados como motivaciones—
ocultas, estas compras pusden nombrarse come incors—
cientes o subconscientes. Estos motivos son:

§
i
|
i
i
|
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i
H
{
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El color.- Es un factor definitiva en al-
gunos casos en el motivo de compra, ya que el color-~
en el envase del producto, 0 en su caso en la etigug
ta, influyen en la vista del consumidor y crean en -
él una nueva imégen que los motiva a la compra.

Las formas que poseen los envases de los—
productos que el consumidor desea comprar, influyen,
también en €1 en forma inconsciente,ya sea por 1o ng
vedoso o por lo prdctico, o por alguna otra ventaja-
que &l le encuentre.

Los simbolos que poseen los productos en—
sus etiquetas, influyen también como motivos ocultos
de las ventas, ya que se ha comprobado que muchas -
personas ldentifican a la empresa productora por sim
bolos o logotipos, y no siempre por sus productos.

La calidad puede considerarse como moti--—
vador oculto y al mismo tiempo, consciente, esto su-
cede frecuentemente cuando ya se tiene conocimiento-
de la efectividad o buen rendimiento del articulo, y
gl consumidor al mirarlo en el lugar de venta 1o ——
identifica inmediatamente.

Cuando alguien elige un producto, lo hace
principalmente sobre la base de la imagen gue de él-
se ha creado. '"Trasladamos" las cualidades del enva
‘'se a las del producto contenido en aguel.

, Sin embargo, no sdlo el disefio, el envase
el color, y otros factores que antes mencionamos, iﬂ
curren en el motivo de la compra. Tembién actlan —
los nombres y las palabras utilizadas en la marca.-
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Ciertos productos tienen un nombre que suena bien, y
que oido, activa asociaciones o imagenes favorables-
para el posible consumidor.

7.2. Competencia.

Se podrd definir a la competencia como --
la actidn de una persona fisica o moral dque se opone
a la venta de un producto o servicio con la inten———
cién de desviar las transacciones en provecho propio

No solamente el usuario y el consumidor —
estdn obligados por el hecho de disponer de un poder
de compra generalmente limitado a elegir entre las -
diversas necesidades a satisfacer, sino también, y -
para la satisfaccidn de una necesidad bien definida,
a escoger enfre bienes y servicios que puedan con--
venirle.

) Partiendo de esa definicidn, diremos que-
el mercado actual de las empresas competidoras esté-
constituido por la suma de bienes o servicios vendi-
dos por estas empresas a clientes que habrian podido
satisfacer sus deseos, en cuanto a los mismos bienes
y. servicios, si no hubieran tratado con la. competen~
cia,

Primeramente, hay que identificar a los-
competidores. Pueden emplearse las fuentes de infor
macidn siguientes: Confederaciones, Sindicatos, G4
maras, ‘Asociaciones, Uniones, Federaciones, etc., de
la rama que se pretenda investigar, esas representan
el inconveniente de que solamente proporcionan la -
lista de los competidores adheridos a las mismas, —

3
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siendo por tento, insuficientes para el fin propues—
to.

Entre otras fuentes de informacidn que se
pueden contar en nuestro medio tenemos: anuarios, -~
censaos, exposiciones, ferias, convenciones, congresos
etc.

En ocasiones los productores, asi como .-
los comerciantes, se ven precisados a reunirse en pg
quefios grupos para defender sus intereses ante la -
competencia desleal que se pueda presentar.

Una vez hecho este censo, podemos hacer -
una doble clasificacidn: geografica, segin el lugar—
de produccidn de los competidores, y segundo, por ——
el orden de importancia en el mercado.

La investigacidén de mercados es otra he-—
rramienta que podemos utilizar para determinar el ni
vel de la competencia.  Aunque en algunas ccasiones—
no se recurre a estas herramientas antes menclonadas

. para medir el potencial de la competencia, ya que se

simplifican, por el hecho de gue los medios de pro-—-
duccidn, asf{ como el vollmen de estas, de la compe--—
tencia son peffectamente conocidos, como son los pu—
blicados en el Diario Oficial de la Federacidn.

) Conocer el mercado actual de las empresas
compegtidoras no es una simple .curiosidad, constituye

una necesidad en nuestro medio econdmico.

Para nuestro estudio, la zona geogréfica —
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es un punto, gue no se puede pasar por desapercibido,
es decir, la locnlizacién del mercado en sl cual se-
va a desarrollar la funcidén mercadotecnia, en gl ——-
medio geogréfico, ya que este es de suma importancia
debido a gue las actitudes y hébitos, forma de vivir
ingresos, etc., de las personas que habitan en las -
zonas sur son diferentes a las de las personas que -
habitan en las zonas norte del pals, y no se puede —
aplicar un sistema similar de mercadotecnia para am-
bas zonas, ya dque los factores como los antes mencig
nados influyen en las personas de diferente manera —
en la decisiSn de compra.

Las empresas industriales, comerciales y-
demds canales de distribucidn que se encargan de co-
locar el articulo o producto al alcance del consumi-
dor son los factores que entran en la competencia —
a través de sus productos o articulos respectivos y-
de caracteristicas similares, estos utilizan diver-
sas herramientas, ademds de todas las partes gque com
ponen el proceso integral de la mercadotecnia, ya -
que con cualguiera de ellas se puede luchar en lg —
competencia, se utilizan otras muy conocidas por ng
sotros como son: '

~Las facilidades de pago, gue es el crédi
to, es una herramienta que actualmente estd tomando-
mayor auge, utllizedo casi en la mayoria de las em-
presas de cualguier giro. - El crédito comercial, -
son los que proporcionan los proveedores a los nego-
clantes o clientes. Generalmente se utiliza sste ——
tipo de crédito en nuestro pals, gue se otorga por -
un plazo gque oscila entre los 30, 60 y 90 dias.

~Crédito a corto plazo, es aquel Gue se -
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le concede a los compradores en un plazo que puede -

varier entre los tres meses y dos afios, generalmen-—
te.

~Consideramos el crédito a largo plazo —
como aquel que se le otorga al consunidor a un plazo
mayor de los dos afios que generalmente se destina a-—
la adquisicidn de biernes inmusbles.

—Calidad, éste es un factor gque utilizan-
los fabricantes o los provesdores como herramienta -
para la competencia, &sta la basan en las cualidades
intrinsecas de los componentes del producta.

Los tipos de mercado es otro aspecto de -
fundamental importancia donde la empeesa tendrd que
competir con sus respectivos productos, En la Repd-
blica Mexicana se manifiestan varios tipos de merca~-
dos, los cudles mencicnaremos a continuacidn.

Un mercado perfecto o de libre competencia
puede considerarse como aquel, en que el ndmero de -
vendedores sea tan grande como el nimero de compra-—
dores, Que ninguno de los vendedores se halle en ac—
titud de influir individualmente sobre el precio, —-
que ofrezcan los mismos productos y sea indiferente-
a los demandantes, comprarles a uno u a otro provee-
dor, teniende el mismo precio, Que no exista condi-
cidn alguna Gue impida a vendedores o compredores -
llevar a cabo las transacciones gue deseen, que to—
dos los compradores y vendedores conozcan de manera-
perfecta e inmediate todos los hechos que tienen re-
lacidn con la oferta y la demanda (esto es muy utfe—
pico y casi nunca se presenta). ¥

T
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Monopclio es la forma del mercado en que-~
existen una sola empresa como Unico vendedor. Lo ——
antetior corresponde a su significado etimolégico, -
ya que la palabra monopolio est& Formada de las rai-
ces griegas "monos" que significa dnico y "polein'-
que quiere decir vender.

Duopolio es el caso de dos (nicos vendedo
res que expenden a muchos compradorgs la misma mer—
cancia,

Oligopolic es el mercado en el que exis-—
ten un nilmero tan corto de vendedores que cada uno -
de ellos puede percibir los resultados directos o in
directos del precio que Tije a la cantidad de mercan
cias que individualmente ofrece.

Monapsonio, este término se forma con las
raices siguientes: "monos" gue significa solo y "op-
gonein”, ir de compras. Es el caso de un solo com—-,
prador o un grupo de compradores que opera de comn~
acuerdo, y que se impone a los vendedores.

Con lo antes dicho podemos situarnos den-—
tro de nuestro mercado en el cual tratamos de entrar
o estamos en’él, y tomando en consideracidn las fluc
tuaciones de &ste y las caracteristicas del producto
asi{ como los recursos de gue se cuentan, para asi ——
fFijar nuestro ohjetivo, gue en este caso seria el de
ganmar una mayor proporcidn-del mercado.
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8.~ COMPOSICION DEL MERCADO.

Los consumidores, como ya vimos anterior--—
mente, son todas aquellas personas gue compran o ha-
cen uso de los artfculos y/o servicios gue adquieren

Dentro de éstos consumidores podemos hacer
la siguiente clasificacidén: por una parte vienen a —
ser, toda la poblacién en Qeneral, debido a la nece-
sidad y deseos que tienen, y por otro lado, la pobla
cifn que tiene recursos monetarios para hacer el can
sumo, en una forma real.

A continuacién se analizard la situacién -
gue guardaba la poblacibn en general y la poblacidn~
con recursos en la Replblica Mexicara, es necesario-
hacer la  consideracifn que por ser la poblacidén un
elemento totalmente dindmice, algunos de los datos y
el andlisis que se realiza posteriormente se pueden-
considerar obsoletos en-algdt momento, pero esto ser
vird para ilustrar en mejor forma la situacidn exis~
tente en el pais, y poder tener bases para determi—

~nar las condiciones de un posible mercado a explo-—
tar, o bien tomar medidas correctivas si es gque ya -
se ssté trabajando sobre algin segmento de mercado -
en especial.

8.1. Individuos con necesidades y deseos.

Se debe considerar a los individuos con --
necesidades y dessos al total de la poblacién de la-
Repiblica Mexicana, teniendo que analizarla como un-
todo, y ademds, por edades y sexc, ya gque. las nece-—
sidades, que tenga la poblacidn gue comprenda un ———
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grupo de edad y sexoc serdn diferentes al resto de ——
los demds.

Se puede ohservar en el cuadro que se pre-
senta posteriormente, la composicifn de la poblacidn
por edad y sexo, los diferentes grupos por edad que-
se forman con una amplitud de cinco afios, analizéndg
lo se infiere que el 46 % de la poblacidn es menar -
o igual a 14 afios, y gue tiene necesidades diferen—-
tes a otros grupos, por ejemplo, con este cuadro se-
auxiliard & empresas que necesitan segmentar su mer-
cado, si es que se dedican a la elaboracidn de arti-
culos escolares, sabrin aproximadamente su mercado -
de la poblacidn infantil, por hombres y mujeres, etc.

As{ podiamos seguir analizando cada grupo-
o0 serie de grupos, y veriamos que cada uno de ellos-
tienen diferentes necesidades y deseos, y que varia-
rén de acuerdo a la edad.

8.2. Individuos con poder de compra.

Para efectos del estudio de los individuos
con poder de compra, consideraremos exclusivamente a
la  poblacidn econémicamente activa {P.E.A.) comg ~—
aguella gue tiene poder de adquisicidn, en vista de-
gue tiene ingresos, Para leo cual se ha dividodo a -
la P.E.A. en cinco grupos socioeconfmicos en rela~——
cidn al ingreso mensual que obtienen (parte superior
cuadro. siguiente).

El grupo socioecdndmico "E" que tieme un -
ingreso hasta de §999.00 mensuales 1o podemos consi-
derar, hasta cierto punto marginado. Pero este gru~
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i BEINMLISA REXICATA

3 EDADES ' POILACION # - HOIBRES NUJERES
e 0 a afios 5194 268  16.94 4 164 448 4 029 840
59 7745 €39 16.02 3947 259 3 801 640
; o, 6 416 253 13.26 3 251 360 3 134 893
159 5068 101 10.45 2497 940 2 570 161
f 2000 4042 573 8.36 1935 143 2 107 430
25 29 3270 861 6.76 1580 313 1 690 548

0 2 604 870 5.38 1289 838 1 315 032

35039 2 520 058 5,91 1239 420 1 280 638

10 . a4 1 939 497 4.01 962 598 976 899

45 49 1 642 211 3.39 832 389 809 822

50 54 1195 854 2.47 591 639 604 215

55 59 1014 893 2.10 503 010 511 883

| 60 64 921 045 1.90 452 641 468 404
: 65 69 704 723 1.46 346 438 358 285
0 T4 ' 489 947 1.01 242 818 247 129

15 19 253 361 0.52 119 894 133 467

20 64 181 540 0.38 81 002 100 538

25 y més ados 168 389 0.35 72 i65 96 224

TOTAL 48 377 363 100,00 24 140 315 24 237 048

"L PODER DE COMPRA DEL FERCADO HEALCANO".
Publicaciones Bjecutivas de héxico. México, 1972
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. po representa més del 64 % de la P.E.A. Lo podemos—
considerar marginado, en vista de su bajo poder de-—
compra ya que adguiere productos en un menor voldmen
que los otros grupos y en vista de que tiene un in-—
greso tan bajo, compran sclamente lo indispensable,-
ya que tratan de cubrir sus necesidades primarias -
siendo el comer, beber y vestir,

Vemos en gl cuadro que se encuentra poste—
riormente, en la parte inferior, gque a més ingresos-—
menos poblacidn y a menor ingreso mayor poblacidn.

En el cuadro de distribucién de ingresos—
por principales conceptos de gasto por grupo socio—
ebDnémico, tenemos sels conceptos de gastos y los —
mismos cinco grupos, y agui se ve més claramente gue
el grupa "A" destina el 29.63% de su ingreso a gas—
tos superfluos principalmente, siguiendo los gastos-
de alimentos, bebidas y tabaco al cual destina el —
23.56 %.

Dentro del grupo "B" tenemos que se desti-
na més a alimentos, bebidas y tabaco en un 34.44 % -
siguiendo luego otros gastos con 24.15 % y posterior
‘mente en habitacién y ropa 15.97 % y 13.51 % respec-
tivamente.

E1l grupo "C" destina cerce del 40 % de su-
ingreso a gastos de alimentos, bebidas y tabaco, -
el 21.35 % a otros gastos y los gastos para habita—
cién y ropa son del 14.4 % y 13.79 % respectivamente.

El grupo “D" destina el 48.52 % de su in—
greso en el gasto de alimentos, bebidas y tabaco, en
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B 18 016.4 . 12.24 200 19 JTH
] 25 000.4 16.99 555 639 £, 2%
D 44 945.6  30.55 2 426 391 12.67
z 46 269.1 31.45 8 364 478 84.37
Sub total gue decig
raron ingresos. 11 654 433 £3.69
No declararon ingre
508, © 1339 954 10,51
- TPOTAL .147 135.0 100.00 12 994 392 106,00
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- forma muy eguiliirada a gastos de ropa y habitacién-

siendo el 13.3 % y 13.94 % respectivamente.

El grupo "E" que es el grupo socioecondmi-
co més débil destina mds del 57 % de su ingreso a -
gastos de alimentacidn, bebidas y tabaco y el 12.83%
a ropa y calzado, es decir, gue de su ingresoc el 7%
lo destina a satisfacer sus necesidades primarias.

En resimen podemos decir, gque cerca del —
42 % del ingreso gque genera la poblacidn econdmica —
activa se gasta en alimentos, bebida y tabaco, si——
guiendo en segundo lugar, lo correspondiente a habi-
tacién, alumbrado y otros servicios y en tercer lu—
gar al rengldn de ropa y calzado que comprende gl -
13.34 % de acuerdo con esto, vemos que primeramente—
se tratan de satisfacer las necesidades primatias y- .
de seguridad.

, Se presentan dos cuadros gue comprenden la
distribucidn de los ingresos declarados por la P.E.A.
por tipo de actividad y por tipo de ocupacidén. Den-
tro del primero de ellos, podemos destacar aspectos—
como’ los siguientes: entre las actividades primarias
estan concentradas cerca de 4 300 000 personas, pe-
ro tienen un ingreso de 27 076.8 millones de pesos—
en contraste con la industria de transformacidn gque~
tiene més de 2 100 000 personas con un ingreso de —-
méds de 34 700 millones de pesos, en igual forma en-—
las actividades de servicio gue tiene una P.E.A. de-
2 011 000 personas y tienen de 33 274.3 millones de—
pesos. L& actlvidad de comercio a la que se dedican
mis de 1 120 D00 personas y declararon ingresos de —
cerca de 17 429 millones de pesos.
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POR PRINCIPALYS CONCEPLOS 2B GAsTO
3 50CTO-ECON0.1C05,

(Cifran en millones de pesos)

ROPA Y Had,ALUL. VoHICULUS  SEGURO COTROS
CALGADO Y OTROS LUBSLES ¥ HIPOT. G45708
SHEVICIOS  APARATCS " AHORRO
DOLEST.
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62048 2430 2 877.2 1 378.3 - 77L.1 4 3510
UMLa4s 130516 15.9TA T.654  4.284  24.1%
“Cto.liali 'P5.000i4 . 9°997.7 3 447.5 3 600.1 15325 1085.0 5 3376
Ind.Unl. - 200.005 39,995 13.797 14. 40 6.13%  d.34% 2135
n

Gto.Nzl, 44 945.6 21 °807.6 5 977.6 6 265.4 -1 991.1 1 083.2 7 8205
Ird.¥al.  100.00%5 48,924 13.30%5 13,944 4.43%  2.41%  17.40%
Tto.l=ll 46 269.1 26 493.7 5 936.3 6 175.9 1 235.4  27T.6 6 1495
Ind.dal. 100,005 57.26% 12.837% 13,356 2,675 0.607% 13.29%
TCTAL. 147 135.0 67 543.9 19 469.2 21 377.7 7 508.3 3 753.7 27 481.6

THD. 2R0I '
HALn 100.00% 41,964  13.34% - 14.994 5.97%  3.18%  20.56%

W4T PCDUR DK COIPRA DEL iZ3HCADO FEXICANOY Public.
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Todo este planteamiento implica que menos-
de la mitad de la poblacidn econdmicemente activa —
que asciende a 11 654 433 personas, se dedican a ac-
tividades que tieren una mayor remuneracidn y en cap
secuencia tienen més poder de compra, estas activida
des son: la industria de transformacidén, servicios,-
comercio e industria del petrdleo. ’

Por otro lado vemos, que las industrias -
primarias o actividades primarias como la agricultu-
ra, ganaderia, etc., y la industria extractiva abar-
can cerce. del 40 % del total de la P.E.A. y tienen —
un ingresc menor gue a las expresadas anteriormente,
por lo cudl tiernen un poder de compra menor.

Respecto al cuadro en donde se analiza la-
distribucién de ingresos de la P.E.A, por tipo de —
acupacidn, vemos que en las primeras cuatro Dcupacig
nes se concentran aproximadamente 2 800 000 perso—-—
nas asi como aproximadamente la mitad del total de —
'ingresos, esto es, que dentro de estas ocupaciones -
“se encuentra la poblacidn con mayor poder de compra.

En todo esto hay gue considerar y no olvi-
dar a 1la poblacidn con recursos o ingresos menores,
ya que tembién tieren necesidades y deseos aungue —
su poder de compra sea menos que al resto de la -
P.E.A.. Por 1o que las empresas, sea cual sea su =
actividad, debe analizar estos tipos de mercado, gl-
que tiene suficiente poder de compra y aguel en que-
se limita este poder.
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9.- CONCLUSTONES.

Todo acto o actividad o sucesidn de estos-
realizados por cualquier empresa, ya sea industrial,
comercial o de servicios o cual fuere su giro van en
caminados a la consecucion de un objetivo preestablg
cida.

Como analizamos en el desarrocllo de éste -
Seminario, los objetivos en general, son la piedra -
angular de toda empresa, en ellos descansa toda la -
organizacidn y funcionamiento de la misma, del grado
en que se cumplan estos objetivos, serd en consecuen
cia, el éxito o fracaso de la empresa.

Una de las principales funciones de la - -
cual se vale la empresa para la corsecucidn de sus —
objetivos, es la funcibn mercadotecnia, la cual a su
vez tendrd una serie de obijetivos blsicos que servi-
rédn asi mismo como una etapa o escaldn para el logro
de los objetivos generales‘de la empresa.

Estos objetivos suelen ir siempre de -
acuerdo a las condiciones cambiantes de nuestro me-
dic sociocecondmico y el fin gue se pretende alcan——
zar, variaré de acuerdo a estas condiciones, puede-
existir un momento dado en que el objetivo primor-—
dial de la funcién mercadotecnia sea el de conocer-
el mercado potencial para el lanzamiento de un nue-—
vo producto, o tal vez sea el de incrementar al mé-
ximo las ventas por medioc de una campafia publicita-
ria y de promocifn hacia un artfculo el cuél va en-
plena decadencia, o se puede dar el caso de que el-
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objetivo primordial sea el de cambiar nuestro canal-
de distribuci6n actual.

Todo esto nos muestra el complejo sistema-
de la funcidn mercadotecnia, ei cual se debe adaptar
a las necesidades particulares de la empresa y a la—
dindmica del medio en gue se desarrolla.

Cada etapa a realizar dentro de cualguier
sistema de mercadotecnia persigue un objetivo parti
cular y una funcidn especifica que realizar, todos -
estos objetivos deben adaptarse y ser encaminados ha
cia el objetivo principal gue pretende conseguir la
empresa a través de su director de mercadotecria, y-
cada una de las etapas a realizar desempefian un pa—-—
pel importante dentro de la funcién mercadotecnia, -
existiendo entre éstas uma interaccidn,

En cualguier empresa sea cual sea su acti-
vidad; industrial, comercial, de servicios o agrico-
la, la mercadbtecnia tiene una funcifn que debe cum~
plir, en vista de que es de las ramas de la adminis-—
tracién la que tierne las técnicas necesarias para po
der efectuar en forma adecuada gl proceso de satis—
faccifn de las necesidadss, llevando o dando a conoc-
cer los productos y/a servicios que se ofrecen.

La vida scondmica de nuestro pafs radica —
principalmente er el desarrolloc que vayan teniendo -
las empresas, en esto la mercadotecnia juega un pa—
pel muy importante en vista de que, como ya se dijo—
anteriormente, cuenta con los elementos y técnicas —
para llevar los productos y/o servicios a los consu-—
midores.
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Se vid dentro de este Seminario, que la si
tuacidn socioecondmica de nuestro pais, cuenta con -
muchos elementos que debe considerar la mercadotec—
nia, como son la dinédmica de la poblacidn, el desa—-
rrollo industrial, la atonia de la agricultura, gue-—
se ha visto en desequilibrio con el resto de las ac—
tividades socioecondmicas del pais, etc. , en conse-
cuencia la mercadotecnia, y todas sus herramientas —
que puede disponer en un momento dado deben conjuger
se para buscar la forma de despertar el interés por-
los productos agricolas, por los productos industria
les y/o por los servicios gue se puedan proporcionar
en un momento dado,
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