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INTRODUCCION

Hablar de

el numero de ‘consumidores potenciales.

Es tan importante la actividad de la distribucién, que esta debe
tener como base una planeacién de objetivos, politicas y
estrategias gque 1le ayuden a seleccionar el canal que mejor se
adapte a las caracteristicas del producto que se comercializa, para
evitar que se genere un gran numero de inte‘mediarios, los cuales
por la naturaleza de sus actividades tienden a eucarecer en forma a

veces desproporcionada el costo final de los praductos.

Se debe mencionar que existen otros factores como la Competencia,
la Inflacién, y la Devaluacién que hacen mas complicada y dificil
la funcidn de la distribucién, por lo que es conveniente llevar a
cabo un analisis de todo e.l proceso que realizan los canales de
distribucién desde el fabricante hasta el consumidor final y
especificar como se establece y actia el intermediarismo en 1las

actividades comerciales que se realizan actualmente.



-CAPITULO I . GENERALIDADES :

1, ANTECEDENTES = =~ : ’ : T

Histéricamente los ‘canales de distribucién se  han 'dersarrélil_adojrenrr~
relacién a la evolucién del hembre.. Asi el primer ;omeijcrio:pcu‘x;r‘id,‘

cuando alguien necesitdé comida u objetes producidos . por él‘gbigi':enfméylls‘

Yy tuvo un producte del cual podia desprenderse: a cambté. Laras
primeras transacciones fueron sencillas y directas, entre dos partes:

que necesitaban algo para su propio consumo.

Los primeros intermediarios fueron mercaderes o comerciantes . que
transportaban productos de valor por las rutas de caravanas del mundo
mediterrdneo o a través del mar. Es probable que este comercio
existiera antes de que se usaran los registros por escrito. . Cerca
del afio 1500 a.c., los fenicios desarrollaron un activo comercio

maritimo por todo el mediterraneo.

Sin embargo, este comercio surtia una parte muy pequeiia de 1los
productos necesarios en las civilizaciones primitivas. Por. ejeapiv,
los egipcios su principal recurso era la agricultura, y aunq-ue
desarrollaron algunas de la artes industriales con una gran
eficiencia, su principal trabajo era la agricultura. Los objetos de
comercio en esa época eran principalmente articulos de lujo como; el

marfil, maderas, piedras preciosas, vino, aceite, oro, lino, etc.,



este: comercio. no
permanecia’ cerrada: e

‘ma

ra’ . de

: disﬁiib};ciidn— se-volvié nés:comple

El comercio t.mglbsnjén.

Después de-la: decadencia del Imperioc Romano, la civilizacién europea,
espécialmente en las margenes alejadas, retrocedié a una condicién

mas primitiva, y el comercio tuvo gue evolucionar de nuevo.

La especializacién ocupacional se desarrollé gradualmente, empezando
con el herrero; mas tarde apérecieron otros cuyos sobrenombres
profesionales han llegado hasta nuestros dias: el molinero, el
panadero, el peluquéro, el tejero, el tonelero, etc. Estos artesanos
producian no para almacenar *sino por pedidos, segun 1los
requerimientos del usuarios. En consecﬁencia, eran productores

especialistas y no comerclantes.

El primer intermediario lo que hoy denominamos "comercializacion
doméstica” fue un baratillero, con su cargamento en la espalda,
llamado "buhonero". procedia generalmente de pueblos costeres, y con
permiso del gobiernc o rey 1local viajaba, por muchos lados donde

corria el riesgo de ser robado por la misma gente a la que vendia.




Viajar largas distancias castaba caro; .
se movian en una &rea liixixitédé',
mercaderes que 6peraban regularment:

Continente.

Mexrcados y Perias.

burante la dltima parte del periods anglosajsén se “dasatrollaron "‘dos‘.'
instituciones comerciales, el mercade y la feria. Lé'sfprime‘ras
mercados eran simples 1lugares de reunién en donde la gente se
encontraba para comerciar en ocasiones prestablecidas bajo 1la

proteccién de la iglesia o de un Sefior Feudal.

Se volvid una costumbre para aquellos que se dedicaban al comercio,
pagar una cuota de proteccién, ademds exigian otros impuestos por el
uso de los puestos y las facilidades de los mercados establecidos,

pox basar los puentes, etc. En con ia, a és de la conquista

normanda, las mercados fueron vigilados mis estrechamente y el

comercio regulado cuidadosamente.

La feria tuve su origen en el festival religioso , y cada feria se
convirtié en un acontecimiento anual de varios dias de duracidn,
centrado en el dia de un santo particular.

Uno de 1los conceptos fundamentales del comercio medieval era el
comercie directo entre productores y usuarios. En consecuencia,
habia graves sanciones para la reventa y el acaparamiento de

productos.




"Bl comercio naviero popular colonial.

burunte los primeros afios de la colonia norteamericana los
principales comerciantes desempefiaban funciones relacionadas a las de
los comerciantes europeos "Navieros". Estos comerciantes ofrecian sus
articulos como estufas, pescado, trigo, oporto, y pielas. a cambio de
plomo, municiones, pdlvora, aziicar, licores, telas, etc. Realizaban
sus ventas atravesando los mares con sus grandes cargamentos,

--utilizando los barcos que en su mayoria eran de su propiedad.

Traficantes mediandros y comerciantes mayoristas.

A principios del siglo XIX, el traficante medianero habia hecho su
aparicién, compraba a los importadores en las ciudades de la costa
atlantica y vendia a minoristas. La primera mitad del siglo vié
surgir también al comisionista, o agente, que era particularmente
importante en el trafico de productos agricolas tales como algodén y

tabaco, pero que también comercializaba con productos manufacturados.



Los mayoristas en general también vendian a comisionistas manejando
productos = a consignacién, e igualmente comprando y vendiendo en su
propio nombre. Esto fortalecia los lazos del mayorista con tales

minoristas y facilitaba el venderles mercancia.

Era igualmente comin que los mayoristas manejaran un negocio
minorista, esto continué asi hasta que aumento el volumen de ventas
al mayoreo; después de la guerra civil se. volvid - econdmica 1la

especializacién en ventas al mayoreo.

De hecho la importacidén era una funcién principal de los mayoristas

durante este periodo.

otra funcidén dque a veces se combinaba con las ventas al mayoreo-.fue
la fabricacidn. Por lo tanto el mayoreo ‘del siglo XIX manejaba a
menudo un negocio miltiple, combinando el mayoreo con el menudeo o la

fabricacién y algunas veces combinando los tres.

A medlados del siglo pasado, los agentes intermediarios estaban bien
establecidos. Ademas del comisionista, habia agentes de los
fabricantes, agentes de ventas y corredores. Estos intermediarios no
eran los intermediarios especializados en los que se han convercfdo

mas tarde.

La caracteristica comin de los agentes intermediarios es que no

adquieren derechos. Algunos manipulan fisicamente la mercancia, y




otros . no. Pero'qbdosfpartiqﬂpaba

sobre una base de’salarioc o comisién.

Hinoristas coloninles; : ;
Las .ventas al menudeo en  las . ciudades -costeras :de ias- colonias
norteamericanas eran - realizadas por empresas mixtas de mayoreo Y
menudeo, -por las tiendas especializadas que aparecieron gradualmente,
Yy psr artesanos gue manejaban sus propios establecimientos y véndian
su propia produccicn, ademas en estas ciudades el mercado publico era

una importante fuente de productos alimenticios.

El crecimiento de los m}nuritas en gran escala se dié en la primera
mitad del sigle XIX, estaban ya establecidos los precursores de las
actuales tiendas de departamentos y las cadenas de tiendas. Estas
junto con las casas de pedidos por correo, llegarcn a éer conocidas
como minoristas en gran escala. La guerra civil fué un punto de
transicién para la venta al menudeo, el mayor crecimiento en la venta

al menudeo en gran escala ocurricé después de la guerra.

Es dificil afirmar cuando aparecié en el pais la primera tienda de
departamento. Empresas minoristas, que mas tarde se convirtieron en
tiendas de departamentos conocidas en toda la Nacién, fueron
establecidas a mediados del siglo XIX pero en sus primeros aﬁos’
operaron como mercerias o tiendas de ropa. A medida que las ventas
" aumentaron se agregaron otras 1lineas y pasando el tiempo fueron

organizadas en departamentos.



El periodo posterior a la guerra civil vid el establecimiento de las
dos casas generales de pedidos por correo més grandes, Montgomery
Ward en 1872 y la Sears Roebuck en 1886. purante los ultimos
decenios del siglo XIX y los primeros afios del XX, estas dos casas
cubrian por completo las dreas rurales del pais. A pesar da una
fuerte oposicién por parte de los almacenes locales, de los
traficantes medianeros y de la prensa, las grandes casas generales de
pedidos por correc prosperaron Y en los decenios intermedios se han
convertido en un ejemplo clasico de adaptacidn a los cambios del

tiempo.



2. COMO QURGB EL CANAL DE DISTRIBUCON EN LA MBRCADO?ECNIA?.

"Mercad;atécnia es un procﬁso social 'y administrativo por medio del
.cual individuos 'y grupos de personas obﬁlenan lo que necesitan. y
desean al crear e intercambiar productos y-valores a otros grupos de
personas."1

' La Mercadotécnia significa trabajar con mercados para gque se lleven a
cabo intercambios que satisfagan las necesidades de los consumidores,
estos intercambios implican trabajo, porque  los vendedores deben
buscar compradores, identityicar‘ ‘sus' necesidades, disefiar buenos
productos, prowoverles, - al;uager)a:los, entregarlos Y también

asignarles un precio.

Las actividades. de desarrollo de productos, la investigacién, 1la
comunicacién, la distribueién, la asignacién de precios y el servicio
constituyen el nucleo de las actividades de mercadotécnia.

Actualmente los mercados no necesitan ser 1lugares fisicos donde
interactuan vendedores y compradores:, basta con las comunicaciones y
los transportes moderncs para gue un mercader pueda anunciar su
producto en la televisién, en el radio o tomar los pedidos por
teléfono y enviarles los bienes por correo, sin haber tenido contacto

fisico con ellos.

La Mercadotécnia se ha ido desarrocllando poco a poco, pasando de una
economia de autosuficiencia de talleres domésticos a un sistema
sociveconémico que incluye la divisién del trabajo, la

industrializacién de las fabricas y la urbanizacidn de las ciudades.

8



Con la-divisién del trabajo, los artesanos se dedicai:on 'h prdduéir

'articulos en les gque tienen mayor habillidad,. esto ‘da. como ’resultado g

que 1as personas produzcan mas productos de los:gue necesit algunas

- personas‘ y “mencs ‘de lo que necesitan 'otras,

algo a cambio."2

Para que se de el intercambio, se deben cpmp;irvvariajsv

ambas deben estar dispuestas 'a'nego'ciarﬂy

cada una,
aceptar o vrechazar su oferta. Por udltimo ambas 7 pa

comunicarse y entregar el producto o servicio ofrecido. "

la siguiente grafica muestra tres formas de intercambio:que rea;izan

cuatro personas, con diferentes oficios en un mismo medio.

Pescador Cazador [ c P c
l >< [ PMercader
Alfarero Agricultor A ‘ A A / \ A
A D I Py




1. Autosuficiencia. cada uno recolecta los bilenes que necesita. El
cazador se ocupa principalmente de cazar, pero también se da tiempo
para pescar, hacer alfarerfa y cultivar para conseguir los demés
bienes, al hacerlo resulta ser mencs eficiente en su oficio y lo

mismo ocurre con los demds.

2. El Intercambio Descentralizado. Cada uno ve a los otros tres como

"compradores potenciales que constituyen un mercado, es asi como cada
uno realiza viajes particulares para intercambiar carne por mercancia

del pescador, y productos del alfarero y el agricultor.

3. El Intercambio Centralizade. Aqui aparece el mercader cue se sitda

en una 4rea llamada plaza del mercado donde cada uno de los
participantes lleva sus bienes al mercader y los cambla por otros gque
el necesita., Asi en lugar de negociar con los demds proveedores, el
cazador sélo lo hace con un "mercado". los mercaderes ¥ las plazas de
mercado centrales reducen mucho el nimero total de transacciones
necesarias para realizar un volumen determinado de intercambios.

Es en la etapa del intercambio donde surgen los Canales de
Distribucién, debido al incremento de la produccidén y creacidén de
productos y servicios, ya que se requiere de alguien que se ocupe de
las compras Y ventas de productos y/o servicios, pero principalmente
de su distribucién.

Estos Intermediarios comenzaron a reunirse y formar centros de
intercambio en diferentes niveles econdmicos , tratando siempre de

obtener el mayor beneficio.

1o



3. DEFINICIONEB

canal de distribucién.- Se refiere a una’ seji;‘ie ‘a8 iﬁstit\iciorx_es de

mercadotecnia a través de cuyo conducto o éontrbl,‘ u

servicio es transferido desde los produc;btes' hasta® los

o usuarios finales.

"Canal de Distribucién.- Es el conjunto de Empresas o individuos ‘que: ,‘
adquieren la propiedad o participan en su transferencia, de.un ‘bien o .
servicio a medida que éste se desplaza del productor al consumidor o "

usuario industrial."3

Algunas de las definiciones que mayor apego tienen en las funciones

que realizan los Canales de Distribucién, son las siguientes:

Un Canal de Mercado es "la estructura de la organizacién de unidades
dentro de la Compafia y los agentes y distribuidores fuera de ella,
al mayoreo y al menudeo, a través de los cuales se comercializa un
producto de consumo o un servicio". (Comité de Definiciones de 1a

american Harketing Association).

"ga finalidad de un canal de Distribucién es tener un puente entre el
fabricante del producto y el usuario del mismo, ya sea que las partes
se hallen en la misma comunidad © en diferentes paises a miles de
kilémetros uno del otro".

(Trade Channel o Channel of Distribution)

11



vExiste un Canal de Distribucién en cuanto se estipulen las
condiciones de las concesiones o acuerdos gue surgen la distancia del
productor al consumidor, entre organizaciones que se suponen dotadas

de las capacidades comerciales necesarias™, {(Ralph Breyar)

12



4. TIPOB DE CANAL.

Los Canales de Distribucién gue mas se utilizan en el movimiento de
las mercancias desde los productores hasta los consumidores finales

son los siguientes:

1) Del fabricante al consumidor.

2) Del fabricante al detallista y al consumidor.

3) Del fabricante al mayorista, al detallista y al consumidor.

4) Del fabricante al agente intermediario, al vendedor al mayoreo, al

detallista y al consumidor.

[ ) FABRICANTE ]

l Mayorista l
| Detsllista l
l Couasumidor l

1. Del fabricante directo al consumidor.

Cuando el fabricante decide ir direc al idor, toma 1la
responsabilidad de ejecutar o dirigir las funciones mercadotécnicas

necesarias para complementar el flujo del articulo.

13



Puesto que estara aplicando estas funciones solamente a un producto o
linea de productos, debe extender sus servicios a un gran nimero de
consumidores. Este tipo de ventas puede llevarse a .cabo por dos

métados:

a) Ventas a Domicilio.~ Con éste método el fabricante tiene un
coﬁtrol completo del producto y puede proporcionar la cantidad
adecuada de impulso a las ventas en el punto mismo de la venta.

b} Ventas por Correo del Fabricante.- Actualmente este método no
tiene mucha funcionalidad en la practica comercial, sin embargo los
fabricantes que tienen un producto poco usual o q\;\ienes pueden
ofrecer articulos baratos aun llegan a tener éxito con este tipo de
venta, sobre todo si su producte es durable o ligero como para

enviarse por correo.
2. Del fabricante al Detallista y al consumidor.

Este tipo de Canal es conveniente cuande la Comparnia desea llevar el
control directo de sus productos, asi como estar en contacto con el
detallista, en lugar de emplear agentes mayoristas que 1los
representen, ademds no tendrda que competir con otros productos de la
linea de un mayorista entre los cuales pueden estar marcas privadas

del mismo mayorista.

3. Del Fabricante al Mayorista, al Detallista y al Consumidor.

Este tipo de Canal se conoce como el tradicional o usual en el Ambito

14



de - la distribucién, ya que permite al fabricante reservarse el
derecho de vender a quién mejor le convenga como pueden ser; grandes
detallistas, asociaciones de pequeiios detallistas, a mayoristas y -

algunas veces a pequefios detallistas.

Las funciones del mayorista son principalmente las de compra,
almacenamiento, venta, entrega y concesjiones de crédito, aungue este
es el tipo de canal mas usual, rara vez se utiliza en forma

exclusiva.

4. Del fabricante al Agente intermediario, al Mayorista, al

detallista y al Consumidor.

La principal funcién de este Canal es la de vender { o comprar, si
representa a mayoristas o a grandes detallistas) este canal recurre a
los servicios de los diversos tipos de agentes y corredores quienes
han obtenido popularidad entre 1los fabricantes que no son
suficientemente grandes para establecer en forma redituable sus
propias organizaciones de venta o bien deseen concentrar sus
esfuerzos en la produccién y delegar a otros la mayor responsabilidad

de vender sus articulos en el mercado.

15



5. PUNCIONES DEL CANAL DE DISTRIBUCION.

La funcion de un Canal de Distribucién es esencialmente la de
organizar el.trabajo que se tiene gue realizar para desplazar los

bienes desde los productores hasta los consumjdores finales.
8us Principales Punciones soni

Compra y Comercializacidn.

La funcidén de comprar se lleva a cabo al preseleccionar los articulos
que se hacen disponibles al publico, es decir, la mayor parte de 1o
gue compran los productgres se utiliza en el proceso de fabricacidén
generalmente llega a 1los compradores finales como un producto
terminado. Por 10 contrario, los productos gue compran 1os
intermediarios son revendides por ellos, ese’ncialmente. en la misma

forma a otros intermediarios o a los compradores finales.

Venta.

Al traer los articulos a un punto en donde estan disponibles al
piblico, colocandolos en un estante atractivo, anunciando sus
cualidades que proporcionan satisfaccién y creando virtualmente una
demanda de los mismos, éstos realizan la significativa funcién de

vender.

Transporte.

Como la mayor parte de los mercados estan separados geograficamente

16



de las &reas de produccidn, el transporte es una funcién necesaria e
importante. Muchos fabricas estan situadas lejos de las A4reas
urbanas para evitar las congestiones de poblacidn y trafico y los
altos costos del terrenc con la esperanza de que los menores costos
de una ubicacién no urbana contraresten ampliamente al costo da mover

los productos terminados a los mercadas urbanos.

Por lo que cualquiera que sea la localizacién de las instalaciones
de produccién, el transporte de hienes al mercado es una importante
actividad de la distribucién.

1os principales medios de transporte gue se pueden utilizar son;

ferrocarriles, caniones, camionetas, vagonetas, aviones,y barcas.

Almacenamiento.
la funcién del almacenamiento es guardar o retener las mercancias
hasta que sean requeridas por el cllente, ademas, deben llevar un

buen control del almacén(es) e inventarios ya que es parte integral

de la administracién financlera.

Las razones bdsicas por las cuales es necesaric el almacenamiento
son; 1) Produccidén por temporada; 2) Demanda erratica; 3)
Acondicionamiento (por ejemplo esperar a gue maduren ciertas frutas):;

4) Especulacidn {(la espera de un aumento en el valor del producto):

5) Obt ién de un to especial, por aceptar los enmbargues
fuera de temporada o a un precio reducido, cuande la fébrica pone en

liquidacién sus existencias.

17
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Publicidad.

Esta provoca en los idores.y/o ve es una ‘actitud favorable
hacia el producto o la firma: que-lo. patrocina. Ademas .informa a los
compradores probables cuando 'y donde. ‘'se - encuentra disponible el

producto.

Igualacién.

Es la configuracién'y aprop’iécié‘n-dé' la ofert:a a-los requerimientos

del comprador. 5 Ealés como - produceidn,

clasificacién, ensamble,’ amafio, aroma, y color.
Financiamiento. .

En algunas industrias el otorgamiento dé créditos o de descuentos por
pronto pago es tradicional, asf 1llevan a acabo 1la funcidén de
financiamiento. * ’

otros canales suelen tener tanto mayoristas gue venden al contado en
su almacén y otros que estadn dispuestos a ofrecer financiamiento
(aportacién de capital). Una forma poco usual es la que se utiliza
con los articules de temporada, consiste en entregar varios meses
antes la mercancia antes que inicie la temporada, y no facturar .al
detallista hasta que ésta empiece. Asi mismo el mayorista con
frecuencia, debe adquirir y ‘financiar sus propios inventarios de tal

manera que salga beneficiado.

Risago.

El tener inventarios incluye cierto riesgo de que no se vendan los
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Publicidad.
Esta provoca en los consumidores y/o vendedore:
hacia el producto o la fin J
compradores _probab ;

producto..

Iquuiacié o
ferta a. los'teqdérimientos
es: como producclén,

rma; tumaﬁo, aroma, Yy color.

jrinnncimianto. : :
En algunas 1ndustrias el otorqamiento de créditos o de descuentos por
pronto pago es tradicional, asi - llevan a  acabo la funcién de
financiamiento. )
Otros canales suelen tenér tanto mayoristas que venden al contado en
su almacén y otros que estidn dispuestos a ofrecer financiamiento
(aportacisn de capital). Una forma poco usual es la gue se utiliza
con los articulos de temporada, consiste en entregar varios meses
antes la mercancia antes que inicie la temporada, y no facturar al
detallista hasta que ésta empiece. Asi mismo el mayorista con
frecuencia, debe adquirir y financiar sus propios inventarios de tal

manera que salga beneficiado.

Riesgo.

El tener inventarios incluye cierto riesgo de que no se vendan los
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articulos. “A fin de: cuentas, se debe llegar a un término medio, es
decir, entre ‘no'tb;‘be‘ne:r cierto“ért;culo en existencia ( y quizds perder
-la ventﬁ),y, él_ iigéﬁﬁ Caa unv inventario muy grande, Otros tipos Qe
. r#esgo‘s'kson:' el ,tréﬁ;péxﬁe, 'élmacén, infarmacién de fuentes externas,
ske, S maiie ‘

Pracio.

La fijacién del precio depende de 1los factores internos de 1la
compaftia, y de factores ambientales. Entre los internos se encuentran
los objetivos de la compaiia, la imagen publica gue ésta desea
formarse, los conmponentes estratégicos como son; la distribucidn, 1la
promocidn, los costos y la distribucién, asi como las estrategias de

producto y mercado.

Entre 1los factores ambientales se encuentra la competencia, los
habitos de compra del consumidor, el aspecto econdmico, 1la
legislacién, y las disposiclones gubernamentales. La mayor parte de

estos factores estan fuera del control de la compadia.

Por lo tanto, la importancia de fijar un precio al producto, es para -

gue la compahia obtenga maYoxes utilidades en sus ventas.

Estandarizacidn.
Estas actividades comprenden el establecimiento de normas basicas o
limites a que pueden cefirse los articulos.

As{ mismo, las normas deben basarse en la calidad que desean los
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cnmpradores o el uso al cual se-destina:el articulo, por e]emplc.~ enr—

la fabricacian de: topa es necesarxo establecer normas enrlas tallas

de tal manera que lo

Lvestidos . de',tal;a 1327 1equedens bieni a* ‘las™

personas da la misma talla.

normas se. refiere princlpalmente a 1as ptoductosi -

Vmanufacturados. - Su primer paso consiste en establecer las™“normas

~fi51cas como, tamano, cc}lor, peso, que debe conformar el producto,

pero antes de elaqir tales. normas, el fabrican e. debe

mercado.” ~Asiun fabr.lcante de trajes para hombre puede med o
potencial del mercado para cada talla, o. bien producir cada talla en

proporcidn a la demanda probable.

Informacién del mercado.
La funcioén principal es obtener lnfotmacion ’

de Informacién de Hercadotecnia), para conccer ~los:

el medio ambiente gque rodea a la—companla.

Es decir, es el conjunto de procedimtent s

obtencién perio¢dica y plena de datos, su analisxs y:laypresentacidn’

de los mismos.

La informacidén de este sistema puede pri

fuentes internas y externas como sor _' Las 1nforrnes

vendedores, informes de créditos de los cliente A datos “de ventas,

informes de investigacicn de mercados, pronosticus econémicos,
informes del gobierno, ' informacidn. - aplicada " por 'la. competencia,

informes comerciales, etc.
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El propés‘ibtc del /i iréba]o

obstaculos’ gua separa

. desean utilizarl

Por. lo tantpilas';‘ fﬁﬁcionss de me;:cade'l; ééh mas importantes que las
ins_éit\iclanres' que en ‘\‘m Homento . determinado aparezcan para
desempeiarlas. '1os Héambit‘:s en las instituciones del canal reflejan
!uertémante S el des‘cuvbrh-niento de formas mas eficientes para
combinarse o separar las funciones' econdmicas gue deben adelantarse

para proveer de bienes necesarios a los clientes potenciales.
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6. POLITYICAS DE DISTRISUCION

Politica.~ Son las pautas que nos van marcando el camino a seguir

para alcanzar un fin.

Es " necesario enfatizar oque 1las politicas sobre Canales de
Distribucién , son una parte integral de la mezcla de mercadotecnia y
deben ser consideradas con respecto a otras relaciones del mercado,
ya que nos indican en que medida es deseable y posible controlar la
distribucién de los productos. Ademas nos senalan cuales son los
pasos a seguir para el logre de los objetivos a través de una

distribucidn intensiva, selectiva y exclusiva.
Las politicas de distribucidén estin comprendidas en tres categorias:

a) Las relacionadas con el nivel de contacto o la profundidad del
canal.

b} Las relacionadas con el alcance de la distribucion, la cual puede
ser, general, selectiva o exclusiva.

c

Las relacionadas con la eleccidén de firmas especificas para un

mejor manejo de la linea,

Politicas del fabricante.

- Determinar tipo y nimero de establecimiento detallistas para bienes

de consumo a ser utilizados.
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- Selecciona el tipo y nimero de canales ngyoriétééha's;frﬁﬁilizadné}

en caso de gue se requieran.

- Colaborar estrechamente con el interme

sea un mimero limitado.

- Se apoya en el minorista para exhibir el pr

la venta.

Politicas de los mayoristas.

~ Vender a cualquier firma que encaje en su clasificacién de clientes

- Cubrir adecuadamente el mercado con una distribucidn selectiva,

- Vender a minoristas que tengan una linea muy amplia © que el pedido
sea muy grande.

- Establece sus &reas de accién que le proporcionen costos ventajosos

Es importante adoptar una politica que nos defina el tipo y nimero
de establecimientos sean mayoristas o minoritas gue se van a utilizar
debido a que los canales de distribucién tienden a crecer y volverse
mds complejos, originando una multitud de problemas en el
establecimiento de precios, ventas y distribucién fisica, algunos de
los cuales podrian haberse evitado mediante una planecidén adecuada de
los canales.

En relacién al numero de establecimientos detallistas a ser empleados
en un canal de mercadotecnia, las politicas de los fabricantes se

caracterizan por lo siguiente:
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1. La_ Politica de Distribucisen Intensiva, pretende contar con
existencia del producto en todos los establecimiéntos detallistas
* posibles. Esto iwmplica tener diferentes tipos de canales gque
permitan la salida comercial de los productos para que estos se
encuentren mas facilmente a disposiclén de los clientes, se debe
evitar que sean tantas salidas, que en determinado momento impidan
tratar con ellas en términos de costos y control efectivo.

2, olitica st ucidn Sele ., considera el uso de sélo
aquellos mayoristas y/o minoristas necesarios para lograr la
penetracién deseada en el mercado, a su vez permite que el

fabricante cumpla con sus objetivos comerciales.

Hay varias razones por las gue un fabricante puede desear establecer
una politica de distribucién selectiva entre mayoristas, minoristas o
ambos, debido a que tiene tratos con un numero limitado de firmas de
alto calibre. Puede pedirsele a cada uno que maneje una linea
completa de los productos del fabricante, que desempefie los servicios
necesarios de ventas y posteriores a las ventas, que apoye los
programas promocionales del fabricante a nivel 1local, gque
proporcione datos utiles sobre el mercado y que mantenga los precios
cuando el fabricante desee qu'e asi se haga.

3. {o} oliti e S, ucic va, el fabricante
restringe su distribucién a una o unas cuantas tiendas especificas

en cada ciudad o Area comercial operando sobre acuerdos contractuales
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con éstas tiendas o en clertos casos poseyéndolas u opéréndo»las"",”

que cada. establecimiento o grupo de establecimientos tienen déi:e,ch‘ov

exclusivo sobre el producto o linea de productos enisu';me‘tyéédl

determinado segmento del mercado, por ejemplo: 10

institucionales, talleres de reparaciones y contratistas, i’s(riilez“

consumidor final también toma la decisién de escoger 1a £ﬁe}ité :

abastecimiento que mejor le convenga.

En caso de que el intermediario tenga derecho exclusivo, sobre
producto’ o linea de productos le corresponde a €1 desarrollar
meténdo, y obtener su proporcién de 155 ventas, a menos gue

fabricante haya sobresaturado el mercado con sus ventas.
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CAPITULO II . FACTORES QUE AFECTAN LA ELECCION DE CANALES DE
DISTRIBUCION. N

CONSIDERACIONES DEL MERCADO ACTUAL

Es conveniente estudiar las diferentes caracteriéticas éal,metcado ya
que pueden afectar los canales de distribucién de las empfesas. Por,
lc gue es convenlente saber manejar es‘tas carécteristicas de tai
manera que nos ayuden a la mejor ééleccién del sistema: de

distribucién, entre los que se encuentran.
1.MERCADO INDUSTRIAL.

E1 Mercado Industrial.- Lo® Eonr;;n las empfesas que compran bienes o
servicios para procesarlos’ y crear  otros blenes y servicios para
venderlos o utilizarlos en sus propios procesos de tranfnrmacivén.

De este mercado se derivan los “siguientes equipos, "~ -

Los bienes de eguipo,.- Constituyen la base del equipo productivo de
una empresa. Ejemplo: Alternadores, estos productos son de compfa
poco frecuente, representan inversiones fuetes de dinero y se compran
a través de un largo pericd'u de negoclacion en la que intervienen
técnicos, financieros, compradores, vendedores y miembros del Consejo

de Administracion.

Los acsesorios.- Se compran mads frecuentemente, tienen  un valer
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unitario menor y de cardcter mis estandard. la ven't;.a de. éstos
productos es menos técnica y es mas probable que no- sean dizec;:as_,
del fabricante al consumidor. : o

Los materiales y _compopentes.- Estos se incorporan"t_:ambi:én' al:;‘

producto acabado. La diferencia entre materiales y componentes,  se

establece en que 86lo estos uvltimos conservan 1a. marca. de .

identificacién en el producto terminado y por tanto, 'fat:!.'iit:avrfj la

compra de reposicién. Estos productos se compran éon “bastante i
regularidad y de forma rutinaria. . . ;

Las matexias primas.- Son productos industriales que se incorporan al

producto terminadeo, pero que no han sufrido mas transformacléﬁ que lav
necesaria para el almacenamiento o transporte.

Los suministros operativos.- Se consumen en el actoc de uso, y tiene

una importancia secundaria: ejemplo materiales para oficina,

lubricantes. Los usuarios de estos productos Son numerosos y compran

en i:equeﬁas cantidades, la venta es frecuente y por tanto, se vende

mas bien indirectamente.

Asimismo algunas caracteristicas del mercado industrial no pueden
considerarse como exclusivas de la demanda o de la oferta como sc;n:
a). La independencia del comprador y el vendedor

b). La decisién entre fabricar o comprar.

c). Arrendamiento de instalaciones.

d). La reciprocidad.

e). Quién realiza la decisién de compra , y

£). La capacidad administrativa de compra y venta.
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2. 'MERCADO DE' CONSUMO.

El. mercado. de . consumo. 1o . forma efs'onas';qu'e.‘ compran bienes o . :
servicios para-el éo 7‘51imn}pi§pio :

para clasificar el ‘mercado

comportamiento al 'momerit:o':'dvej,

productos son de su preferenéia,

mas comerciales.

enes. onve: cia.~ Las caracteristicas principales son: 1) el
consumidor tiene conocimiento del producto que quiere, antes de
salir a comprarlo; y 2) que el producto se compra con un minimo de
esfuerzo extra requerido, es decir, el consumidor acepta cualquiera
de los sustitutos y comprara el que sea mids accesibie, ya que el

consumidor quiere efectuar las compras lo mds rapido posible.

Ademas los bienes de conveniencia tienen un precio unitario bajo, no
son de gran tamafio, y no se ven afectados por la moda y 1las
novedades. Por " lo que estos bienes deben de ser féacilmente
accesibles cuando el consumidor lo demanda.

Articulos Comerciales.~ Los articulos comerciales son productos que
el cliente normalmente desea comparar en calidad, precio y estilo, en
varios almacenes antes de realizar la compra. Una caracteristica

clave es que el consumidor tiene poco conocimiento de los articulos
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consumidor. tiene fuerte preferencia de marca

esfuerzo especial en la compra. La caracteriisticafdis;ln:iva%&ei'

estos articulos es que el comprador aceptarél>'sust,itut:‘:9vs : ﬁ&s
accesibles, aunque ello requiera cantidad significativa de 't':iep\po Yy
esfuerzo.

Normalmente estos consumidores insisten en una marca particular y
estan dispuestos a realizar un esfuerzo considerable para

encontrarla.
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3.MERCADG DE SERVICIO.

El - mercado- de’ servicio . es::aquel dué no.
producéidn de bienes tahglples,
éeparadas, intangibles’ que satiéfacen}

industrial y el de consumo.

La. naturaleza especial .de- los. servici

caracteristicas distintivas, como son :

el momento ~en’ -que

Desde

Intanaibjlidad.-

muestra de los servicios como:

Probar

Sentir

oir, u

Oler

Antes de comprarlos, por ejemplo el servicio de un paquete de viaje
en el cual no podremos saber si éste paguete es lo mejor para ésta
razén, la fuerza de ventas y el departamento de publicidad, se deben
concentrar en las ventajas que se obtendran del servicio, mads que en

destacar el servicio mismo.

Individua)idad.~- Significa con frecuencia, gque la venta directa es

30




el unico canal posible de distribucian y los servicios de un vendedor
no pueden ser. vendidos en varios merdados, ejemplo: alguier‘l‘puede
reparar solamente determinado numeroc . de automéviles enun:dia o

trataxr determinado numero de pacientes médicos.

como excepcidn a estas caracteristicas; es que el servicio:puede. ser

vendido por un representante del creador-vendedor, ,Un»aqeniﬁé-‘dé

seguros o un agente de ventas por ejemplo, puede representa.

a promover el servicio que serd vendido por la institucfdn,

produce.

O dad,- Es imposible para una Industria de servicios e
incluso para un vendedor de servicios, estandarizar 1la produccidn
total. cada unidad de servicio es de alguin modo diferente a otra,
por 'lo que es dificil juzgar la calidad del servicio que se otorga.
Por ejemplo, una aerolinea no da la misma calidad de servicio en

cada viaje.

Es importante que el gerente de una empresa de servicios haga todo 1lo
posible por asegurar la continuidad en la calidad de estos servicios

y a su vez mantener altos niveles de control de calidad.

caducidad y Demanda Oscilante.- Los servicios tienen alta calidad y

4 q "

no p ser al . Ad el mercado de los servicios oscila

considerablemente por temporadas, por dias, semanas y por horas.
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ror lo que representan ciertas dificultades de promocién, precio,
producto y planeacidén a cilertas compaiias de servitios; las cuales
tratan de buscar otros nuevos usos para  las etapas - o periodos
inactivoes. Un ejewplo son. las instalaciones para subir esquiadores,

permanecen inactivas todo el verano.

Hay algunas excepciones notables como 105 seguros de vida y de salud,
el servicio se compra pero es retenido por la compaiifa de seguros (el
vendedor) hasta gque lo necesita el comprador o ‘el beneficiario.

Esta retencién constituye un almacenamiento.
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4. MERCADO POTENCIAL. ... i

La medida del potencial de mercado datermina para cada segmentc 1as

mAximas oportunidades posiblas . ‘Vciiev venta abiartas a. todas los

vendedores de un producto o servicio durante un periodo futuro.

Entre estas medidas se considera a 1la Division del potencial por
tipos de cliente, ya que permite a la administracion determinar que
segmento del mercado debe ser el blanco de las campafias promocionales
de diversa intensidad y en que orden, ya que si se da el potencial
pequefio de posibles clientes ya que un fabricante se puede valer de
su propia fuerza de ventas para vender en forma directa a los
consumidores @ usuarios industriales y para un gran numero de
clientes e mas probable que el fabricante emplee intermediarios, un
factor relacionado es la cantidad de industrias diferentes a las que

vende 1la compafiia.
Por lo que es importante conocer el potencial por tipo de cliente asi

como el total de clientes en el mercado para seleccionar el canal de

distribucién adecuado para cualquier producto o servicio.
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5. CONCENTRACION GEOGRAFICA DEL ‘_HER(_:ADO.

La realizacién de los censos industriales nos revelﬂn. 1as ragiones e

donde se encuentran concentradas‘las’ emprasas maAs" importam‘.es. Ya‘ sea

en l.cs Estados, Distritos, Ciudades ° barrics

Con esta informacién se tieme una mejor orientacién acerca del
mercado gue se pratende abarcar. La concentracién no es uniforme para
todas las industrias, ya que varia de acuerdo al tamafio y a la
produccién de cada una de ellas.

Las razones por las cuales las empresas peguenas realizan la mayor
parte de la produccién se debe a que prestan mas atencién a los
cambios tan frecuentes en el comportamiento del consumidor. Otra
razén es por la habilidad de los trabajadores al realizar sus labores

de acabado, y por ultimo la empesa pequepa permite la fabricacién de

lotes mas pequeifios.
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6. COMPETENCIA.

La competencia es la forma de actuar de cada Compafila en relacién a
otras respecto a politicas de precio, condiciones de crédito,
condiciones de venta y distribucién de productos en un determinado

segmento de mercado.

Dificilmente existe en el mercado un producto o 7ukl‘|'se‘rviciq"que, no

tenga alguna competencia, 1la realidad es que siempre hab'ré un’

competidor frente a él, sea éste en mayor o menor grado
buscara. la manera de lograr una mayor partlcipacién en el mercado, de'

la que tenga su competidor en la actualidad.

Tipos de ‘competencia.

Es importante que el Gerente de Mercadotecnia, los Especialistas y
los Gerentes de Operacién de la Compafiia, tengan un conocimiento
acerca de los tipos de competencia a los que se enfrenta y saber

cuales son sus competidores especificos y cuales son las ventajas que

ofrece la competencia para aplicarlas en favor de los clientes y .

ganar con ello una mayor aceptacion.
a)._Competencia Perfecta.- No existe en el mundo real de los mercados

competitivos, para cgue exista deberan de predominar cuatro

condiciones:
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- Tanto los compradores como 1os vendedores deben Ser numerosos, para

que ninguno sea 10 suticientemente grande como. para ejercer efecto

en el precio del mercada debido a decisiones para comprar, vender o

para’ no.comprar. ni vender,

- Los’productos-que ofrezcan los diversos vendedores deben de ser
similares entre si, uniformes en calidad y aspecto.

=~ No deben ‘existir restricciones, controles o convenios que afecten

las decisiones o la libertad de accidén de compradores y vendedores,

tampoco debe haber impedimentos para la libre entrada o salida del

mercado.,

El mercado de productos debe ser constante, bien organizado todos
los compradores y vendedores deben tener ‘conocimientos preciscs
respecto a las condiciones del mercado, que productos se venden

y los precios -deben ser idénticos

Es obvio que si la competencia perfecta existiera realmente en un
segmento de mercado, no habria necesidad de muchas operaciones de
mercadotecnia como el empaque, el disefioc de marcas, la publicidad,

las ventas personales y las p}umcciones de ventas.
b)._Monopolio .~ La caracteristica basica del monopolio es que

solamente hay un vendedor para un producto que no tiene un substituto

cercano. El monopolio establece el preclo de mercado que desea y
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: vende la. cantidaa de proﬁuctog que demapda' el metc’at‘iojy a' ese precio.

En'/la ‘actualidad “el’ monopolio’ ne ‘eidls;ev' en 1os - mercados

‘pgra ’(:asik_t:odos los

competitivos, . :dado que ‘Hay . sustitutos

produchs .

c)._0Oljgopolio.~ Es una forma de competencia en 1la cual hay un
nimero 1limitado de vendedores, donde las acciones que realiza
cualquier de ellos tiene efectos en todos los demds. El oligopolio
existe en muchas industrias y en muchos segmentos del mercado entre
los que destacan los del acero, aluminio, latas, cobre, papel,

linéleo, auntoméviles, cigarros y gasolina.

Las pruebas principales para determinar la existencia del oligopolio
son; el alcance de la produccién de cada vendedor con respecto al
abastecimiento total del producto al mercado Yy el nimero de los

vendedores competitivos.

d).__Oligopsonjo.- Existe donde hay un numero tan limitado de
compradores, donde las acciones de cualquier de ellos ejercen un
impacto en los demds. Esta forma de competencia se encuentra en
mercados industriales como los de partes automotrices originales,
mercados de mineral de hierro, de aviones comerciale y de todo tipo
de equipos de manufactura hechos para usos industriales especiales,
como las maquinas para hacer latas y los equipos para fabricar

cigarros.
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) e) ._Monopsonisgta.- Existe u'nhg:xfavr; n

mantenimiento ciertas = ventajas o

condiciones Competitivas..

Las, condiciones competii#vgg s;l:\{aqvgorl.nq: barser te&rica al (}erante‘ der
Mercadotecnia en gu’anﬁlisis ’acer'c'a dé 1as‘oportun1dades del me;:cada,
y  se 1llevan a- cébo cen diferentés niveles los cuales  son; . La
competencia‘"entré 'éspecialistas, empresas comerciales, sistemas da

" canales de_dlstrlbuéién y regiones geograficas.

. a)._ Compete e e_especialistas. Mediante la especializacidén se
obtienen mayores ventajas para competir, con’ otras compafias en un
determinado segmento de mercado. Como ejemplo de este tipo
competencia se tienen los siguientes: Nos referiremos en primer
lugar a aquella competencia que se observa entre vendedores de una

compania, donde el v que d tra mas habilidad para

enfrentarse a los objetivos de venta y a las cuotas de venta gue se
deben 1llevar a cabo en un determinado periodo, goza de mayor
aceptacién por parte de la compaiia por su desempeio en las
actividades que realiza y esto hace que este compitiendo directamente
con los demds vendedores de la Compania.

La ventaja que ofrece la especializacién, es reconocida por muchas

empresas de asesoria, en donde se manejan diferentes tipos de trabajo
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de conserjeria, el cual se desarrolla con mads éxito por la

especializacidn.

b). Competencia entre Empresas Coperciales. Este tipo de competencia
es directa y se lleva a cabo entre fabricantes de un mismo producto
(autbméviles, cigarros, televisores, etc.) a través de una serie de
movimientos y contra movimientos que realizan cada uno de ellos, en
un intento por crear una ventaja diferencial y superar asi a los
competidores, mediante el desempefio mids eficiente y efectivo de las

operaciones de mercadotecnia,

Con frecuencia sucede que una compafiia vende un producto casi
idéntico al gque fabrica otro productor a un precio mas elevado, esto
lo hace cuando el cliente esta dispuesto a pagarlo siempre y cuando

le asegure la entrega oportuna del producto adquirido.

c). Competencia entre sistemas de Canal de Distribucidén., La
competencia entre los sistemas de canales de distribucioén, gira en
torno al desarrollo eficiente y efectivo de 1las operaciones de
mercadotecnia por parte de las empresas en un canal frente las

empresas de otro canal.

En la actualidad existe una fuerte tendencia de sistemas de
distribucién formados por cadenas nacionales corporativas de menudeo
para influir de manera significativa en la interaccién competitiva de

los mercados de consumo en los que se compite. Una razén importante
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para hacer esto es qua el comportamiento de tales operaciones de
mercadec se pueden controlar- 'y coordinar = mas 'estrechamente en
beneficio de todos el sistema de canal en vez de 3lguno de sus
miembros, por lo que el éxito competitivo va a depender en gran
medida del comportamiento de todos los miembros del canal y del
sistema mismo. La distribucién se enfoca a 1los problemas y
actividades que rodean el movimiento fisico del producto, incluyendo
las ubicaciones de 1las Compafiias en el sistema de canal,
instalaciones de embarque, control de inventarios y técnicas de

almacenamiento.

La ubicacién de la tienda de d es con £r ia un instr

de competencia muy importante por lo siquiente. Si se establece una
tienda de menudeo cerca de una Universidad 1los précios de los
productos que ahi se vendan seridn mas elevados que los precios de las
tiendas que se encuentran lejos de ése lugar. Con este ejemplo se

tiene una ventaja competitiva en términos de ubicacién.

d). Competepcia_entre_ las _Industrias Tiene como caracteristica
trabajar en base a una competencia sustitutiva entre los productos
gue son iquales y se pueden usar en iugar de otro, peroc también
ocurre en aquellos productos que no son iguales, ni en carActer ni en
uso y que se conocen con el nombre de competencia indirecta. Como

ejemplo de competencia sustitutiva se tlenen los,siguientes:
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Las industrias del té compiten g' Ye:'s !a.n‘dd, 1 qnsﬁmidor adgquiere

una determinada marca de té kl.a}gé'rs,,-saﬁrpsq, La E_astaéa, etc.), pero
colectivamente conplten con otros i:fddu;:é:bfes~:de bebidas como son los
del café. e . ‘

Otro ejemplo 1o tenemos con ‘las Compaﬂias de vidrios las cuales,
anteriormente se dedicaban a 1la fabricacidén de botellas que se
utilizaban en el envasado de liquidos tales como el juge, 1la leche,
los refrescos y los licores, pero en la actualidad tienen que
competir con las Compafhias de hule 1las cuales han comenzado a
elaborar envases para los mismos productos en diferentes formas y
tamarfios, por lo cual ha obligado a las compafias de vidrio, ya sea a
penetrar en el mercado de los plasticos o bien a adquirir compadias

de plasticos solo para recuperar el mercado perdido.

Un ejemplo de competencia indirecta se da cuando las personas tienen
que decidir en que emplear su tiempo libre, ya sea para ir al cine o
leer un libro, jugar futbol o asistir a un conclerto, escuchar discos
o la radio, leer, nadar, etc. Los fabricantes encuentran grandes
dificultades para atacar la competencia indirecta, solamente si
varios de ellos se reunen para constituir uma asociacién comercial o
industrial sus esfuerzos colectivos lograran tener efecto sobre este

tipo de competencia.

e). Competencia entre Regiones Geogrdficas. Las regiones geograficas
también compiten entre si, esforzdndose por atraer a las Industrias

para fortalecer la economia de una comunidad, estado o zona,



Al crearse industrias nuevas en una region se incrementa la actividad
empresarial local, por la concentracién de casas, las ventas de xopa,
los alimentos y otros articulos de consumo. el incrementoc de los
ingresos aumenta también la base impositiva de las entidades del
gobierno y - hace posible 1la disponibilidad de servicios publicos

adicionales o mejora los ya existentes.

Modelo de Niveles de Competencia

C entre i &

[« entre

Competencia entre  Industrias

Competencia enire Sistemas de
Canales de Distribucién
Competencia entre
Empresas Comerciales
Competencial

entra
Espoclalistas
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. 7. INFLACION.

La -inflacién  es un fendémeno econdémico de amplias ~raices  y
repercusiones Sociales y Politicas, mediante el cual se registx;a una’’
alza rapida generalizada y sostenida de los precios de ﬁodqé los
bienes y serviclos producidos en una determinada sociedad. o :
Para que la inflacidén. exista, es necesario que el alza éf.ec;é a:jtiodé:s
los productos, sean estos para el consumo -final ‘o que' se Vuci\licerr;
como medio de produccién (materias primas,’ maqﬁinarla,ii" eéuipo,

combustible, etc.)

Segin el punto de vista que se adopte, existen difexentes
definiciones de inflacién:

"La inflacién es una manifestacién externa de un tipo de tensiones
que’ se producen en ciertas economias, en particular las capitalistas
¥ que dan lugar no tanto a una alza general de precios, como a un
continuado y autopropulsado crecimiento de precios, es decir, 1la

pérdida del valor adquisitivo de 1a moneda."1 (Parre-Escofet)

"La inflacién €s un proceso que consiste en el aumento del nivel
general de precios. Conviene aclarar, sin embargo, que 1la vlaz
inflacién no se aplica exclusivamente a los movimientos de precios.
También puede hablarse, de inflacién del crédito, de inflacién del
gasto, de inflacién de las utilidades, de inflacidn de los salarios,

de las monedas, etc."2 (Banco de Comercio)
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wCcon el término inflacidn queremos referirnos a un estado de exeso en
la de;nanda global, en el que puede ser libre o reprimida el alza da
precios, o a una condicién de alza en los precios sin gue haya exceso
de la demanda; en el primer caso, la demanda excesiva constituye la
enfermedad y el alza de los precios es sdlo un sintoma, en tanto: que

en el otro caso, el aumento del nivel de precios es 1la p’;opiua -

enfermedad"3 . (8irkin, Gerald)

Todas estas definiciones coinciden en-sefialar a 1a inflacis

proceso - sostenido 'y . generaligzado dgf pr:_'e:éito,r Cqie ‘esi~en 8:

manifestacidn mas evidente de dicho fenémeno.
Causas internas y externas que provocan la infilmeidn. - ...

Causas Internas:

Produccién Agropecuaria  JInsufjciepte.- En la década de. 1960 el
crecimiento de la produccién agropecuaria empleza a descender en
forma drastica llegando en algunos afos a ser menor que la poblacidn.
Esto abligo al gobierno mexicano a aumentar las importaciones de
productos agropecuarios basicos en los que antes éramos
autosuficientes. Tuvo también que establecer los precios de garantia

para estimular la produccién de ciertos articulos del campo.
sid cesiv [o] .= E1 Estado ha utilizado cada vez mas

mecanismos de politica monetaria para incrementar sus recursos, como

@s el caso de la emisidn monetaria. En terminos generales la emisidn

a4



monetaria ha sido excesiva en relacién con las necesidades de 1la
produccion y distribucién de mercancias, 1lo cual ~ ha provocado
inflacién debido a que existe en la sociedad mayor poder de compra

(mayor demanda) sin que exista el mismo incremento en la producidén.

xgesiv de ab ercancias.- Algunos
empresarios mexicanos se dedican a 1la produccién de mercancias
destinadas a los sectores de medianos y grandes ingresos, por lo cual
elevan sus precios en forma exagerada en relacidn con los costo de
produccidén, a esto hay que agregar la estructura monopolica de la

industria y el proteccionismo de Estado a este sector.

v e_luc fe) es.~ Una de las principales
causas de la inflacién en nuestro pais es el exagerado proceso de
intermediacién que existe entre el productor directo y ;zl consumider
final. Los intermediarios aumentan el costo del producto, que luego
repercute en los precios de venta.

Una de las practicas mas utilizadas -en las tiendas comerciales es la
“reetiquetacién de mercancias con nuevos precios, lo cual provoca que
los precios se incrementen constantemente para beneficio de los
comerciantes. En 1990 se ha utilizado el concepto de oferta con
rebajas de un 50%, lo que di.sminuye las utilidades por proucto, pero

aumenta las ventas y por lo tanto las ganancias totales.

a ecjos=-Sa os.- "Una vez desencadenada la inflacidn,

aparece el proceso conocide como espiral precios.salarios, aunque ya
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se ha visto gque los salarios por sl mismos no tienan‘ipor x']\,lé‘causax,
inflacién, a menos qu sean excesivos y rebasen al ‘px»:op'io':

erecimiento de los precios."4

tanto que los salarios minimos sélo llegaron a -289%.° Par'ak 986
carrera sigue siendo a favor de los precios y en perjulci‘o de llko's
salarios, los cuales siguen perdiendo su valor adquisitivo.: iy

“Mientras el salario minimo se incrementd 230% de enero de’ 1987°a ]
junio de 1990, los precios al consumidor segun el indice nacicnal de
precios al consumidor del Banco de México, aumentaron 422% en el

mismo pericdo "S

Actividades Especylativas.~ De 1973 a 1990, el sistema econdmico

nacional® se ha caracterizado por favorecer las actividades
espéculativas que obtienen mayores ganancias que las inversiones
productivas;"Come ejemplo tenemos que en mayo de 1986 el pagaré con
rendimiento liquidable al vencimiento de seis meses cobrara 81.4% de
interés anual. En la actualidad algunos inversionistas prefieren
tener sus capitales en la Bolsa Mexicana de Valores o en Casas de
Bolsa."6

El acaparamiento y ocultamiento de articulos de primera necesidad
como aceite, azucar, huevo, leche, etc, también provocan aumentos de
precios, porgue crean una escasez ficticia, ya que los articulos
reaparecen en el mercado una vez que se han elevado los precios, y

los consumidores compran de mis generando distorsiones en la oferta.
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a s _de £ .- De 1980 a 1989, ‘el ‘sistema -bancario
mexicano modifico semanalmente las tasas de 1ntex;és J;legando ’al punto’
de que estas se encontraban por encima del nivei de inllacién, lo que
producia rendimientos reales.

*A principios de mayo de 1986, los bancos estaban pagande una tasa
anualizada de interés de 97.9%, cifra muy elevada que garantizaba una
buena ganancia a Alos ahorradores pero desalentaba a los
inversionistas, por que se encarecia en forma axcesiva el crédito, el

cual fluye hacia actividades especulativas, que son las mds rentables

Yy casi nunca llega a los pesinos, los p 1 y medianos

empresarios quienes son los que mas lo necesitan, por gque son ellos

los que hacen aumentar la produccién,"?

Causas Externas

Importaciones.- Durante mucho tiempo México ha tenido la necesidad de
comprar productos extranjercs principalmente estadounidenses. Cuando
el preclo de estos articulos es mayor gque los precios internos, se
provoca la inflacién de importacién.

Un ejemplo de este tipo de importaciones es, de 1982 a 1986, se pago
un precio mas alto por la tonelada de maiz importado de menor calidad
del que se cosecha aqui. En 1990 se importaron 450 mil toneladas de
frijol a un precic mds elevado que el interno. Esto se debe a 1la
devaluacién y a la inflacién, ademas contribuyen al incremento de

precios.
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c ernos.- Se habla de afluencia
excesiva de capitales externos, en relacién con las Tecesidades de la
produccién.Todo capital extranjero (sea inversién, préstamo u otro)
que no se destine a actividades productivas, produce inflacioén,
porgue genera un aumento de circulante,

"En el sexenio de 1976 a 1982, hubo una afluencia excesiva de
capitales por tres motivos; incremento exagerado del endeudamiento
externo, aumento de las inversiones extranjeras y entrada masiva de
divisas por las exportaciones petroleras. Muchos de estos capitales

no se invirtieron p tiv. e, Ci do una inflacién que todavia

seguimos padeciendo"s

gxmmm.- Muchos productores nacionales prefieren

producir para vender en el mercado externo, con lo cual dejan de

satisfacer las necesidades del mercado internd. Esto hace que aumente

el éesequilibrio entre produccién total y demanda global.

Las exportaciones excesivas pueden provocar inflacién en dz;s formas:

- Primero, dejan de satisfacer las necesidades del mercado interno y
lo que hace falta es precisamente producir para consumo interno

- Segundo, si las divisas porlexportaciones no se aplican de manera
productiva, esto generara inflacién.

Como ejemplos de esta situacién se tiene la exportacién de productos

agropecuarios (frutas, hortalizas, carne, camaron} sin  haber

satisfecho el consumo interno de bienes de dicho sector, y 1la

exportacioén del petrdleo Yy gas que ha generado la entrada de divisas

no se aplican productivamente,
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Para lograr un descenso en la inflacidn a corto y ﬁediﬁho

deben considerar los siguientes factores:

logros han sido notables y deben consexvars

~

Continuar con la reduccién de la pa;tic}pa

en la economia.

3. Mejorar la recaudacién tributaria, para que - las . empresas que
cumplen con sus obligaciones fiscales no se vean sujetas a una

carga tributaria alta, que no es homogénea en toda la economia.

4., Mayor abertura de la economia al exterior, los beneficios de esta
abertura se pueden dar en los siguiente aspectos:

a) Reduccison del costo nominal de las importaciones, esto se puede

lograr con medidas de politica comercial sin motivar una apreciacién

real del tipo de cambio. La disminucién de aranceles y 1la

eliminacidén de precios oficiales abaratan los bienes de importacidn.

b) La pr ‘ia de pr del exterior en el mercado interno
promueve la eficiencia de los productores nacicnales, al estimularse
la competencia, ya que es mds facil reducir la inflacién en una
economia con mercados en gque participan muchos productores, que en
aquellos que presentan condiciones monopélicas.

c) Reduccién de expectativas inflacionarias. Su presencia coadyuva

al crecimiento de los precios, se demuestra, entre otras cosas en la
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alta velocidad de circulacién del dinero. - lLas expectativas sobre el

avance de los precios, que imprimen un caracter " inercial a la

inflacidn, no pueden ser limitadas mediante instrumentqs de politica

econdmica. MaAs que controles de precios, debe emplearse la abertura

al

S.

exterior comc mecanismo para someterlas.

Correccion de Precios relativos (El precio relativo de un  sector
mide su nivel con respecto al promedio del resto de la economia.
Un precio relativo alto, indica que 1la. mercancia o servicio en
cuestion ha incrementado mads su precio que los demds productos del
mercado. Es un poco mis caro que el promedio de articulos que el
consumidor puede adquirir). Uno de los factores que desalienta la
asignacidén eficiente de recursos productivos es la disparidad de

la inflacién.

Mayor produccioén y menor alza de precios.- Ante el aumento nominal
de demanda, algunos productores han optado por elevar sus precios
en mayor proporcion que su produccién, en parte esto es resultado
de su incertidumbre acerca de la permanencia de un determinado
producto en el mercado, si perciben que la demanda es transitoria
no reaccionan con mayor inversién o uso de la capacidad instalada,

sino con mayores precios i elevadas expectativas de inflacién.
Adecuado uso de las reservas Internaciocnales del Banco de México.

Un riesgo de agravamiento inflacionario esta en la monetizacidn de

los recursos externos que ingresan al pais a través del Balance

50



Comercial, la repatriacién de capitales y los empréstitos del
exterior.,

De todo lo anterior se desprends gque el rumbo en el caminc del

control de la inflacion es el conveniente, y que son favorables las

perspectivas de reducirla, para esto es importante que haya
continuidad en la politica econdémica.
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8. DEVALUACION.

La devaluacién es una perdida del valor de la moneda nacional en
comparacion con la moneda extranjera.

cuando se discuten los efectos de una devaluacién, los argumentos
empleados se fundan, en tres enfoques teéricos convencionales que se

utilizan en el analisis de los problemas de la Balanza de Pagos.

Enfogque de elasticidad. Se refiere a los efectos de sustitucién que
la devaluacién provoca entre los bienes comerciales 'y no comerciales,
tanto de consumo como de produccién. Desde este perspectiva, se dice
que un pais mejorard su balanza de pagos cuando la demanda interna
- por bienes importados y la demanda externa por bienes de exportacién
sean suficientemente sensibles a una depreciacién de la moneda

nacional.

El__enfoque de absorcién. Subraya el papel que desempefia las
discrepancias entre los gastos y los-ingresos, ingreso nacional: debe
ser igual a la suma del consumo y de la inversién de los residentes
nacionales y del gobierno, mas la diferencia entre las exportaciones

y las importaciones realizadas. En este sentido un déficit comercial

repr un del g&sto agregado en relacién al producto
interno del pais. Por lo tanto, el proceso dg ajuste que sigue a una
devaluacién, resulta indispensable adoptar medidas que restrinjan
dicho gasto en términos reales, es gque se desea corregir el

desequilibrio comercial que existia inicialmente.
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Debe sefalarse que el enfoque de abscrcidn no hace explicita una
teoria de determinacidén del tipo de cambia, por allo, ‘ne aplica hasta
que punto un desequilibric externc- es consecuencia de “un tipo- de
cambio sostenido a un nivel artificial ,lo bien del gasto por encima

del ingreso.

ElL enfogque monetario, Centra su atencién en las condiciones que
determinan los saldos de equilibrio en los mercados de activos;
especificamente hace hincapié en el papel que desempeiian los saldos
monetarios reales en el proceso de ajuste que sigue a una
devaluacién. El alza en los precios de los bienes comerciales
inducida por una devaluacién, se refleja en el nivel general de
preclos prevalecientes en el pais gue ha devaluado. Este afecto
conduce a una reduccién en los saldos monetarios reales del publico y
da lugar’' a un efecto de riqueza negativo sobre el gasto corriente en
detrimento de la demanda interna, tanto por bienes nacionales como

importados.

Algunos estudios han analizado 1los efectos de una devaluacién sobre
el nivel de produccién en paises que han sufrido recesiones cuando se
aplicé esta medida. Sin embargo, no ‘han podido determinarse
claramente si la reduccién en el nivel de la actividad econdmica
puede atribuirse directamente a la modificacién del tipo de cambio, o
bien a otra causa.

En el caso de México una fuente importante de los problemas post-

devaluatorios que estamos afrontando actualmente es la magnitud del
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endeudamiento Y d\ e“n, que fincurj‘x"i‘é ‘el b'ais

durante lns ﬁltimo

1eda nacianal de sus activos y sus
Aa devaluacldn afecta el valor en
V?moneda nacional de 1os que estan denominados en moneda extranjera.
"Respacto a los activos, la devaluacién afecta directamente a aquellos
4cuya precio se establece a nivel internacional (los llamados "activos
/comerciales"); por ejemplo; las existencias de insumos importados de
uso corriente, los precios en moneda nacional de otros activos
jmportados no liquidos también se incrementan, como sucede en los
casos de 1a>maquinaria y del equipo de transporte dicho incremento

generalmente es menor que el porcentaje del ajuste en el tipo de

canbio,

La revaluacién de pasivos denominados en moneda extranjera es
automatica, mientras que 1la revaluacioén de activos depende de
consideraciones legales, financieras y principalmente de. 1las

condiciones imperantes en los mercados correspondientes.

conviene recordar, que el costo de financiamiento de una empresa es
inversamente proporcional a su valor neto. Asi que cuanto mayor sea
el valor neto de la firma, el riesgo del crédito tal como lo perciben

los banqueros serd menor.
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Asi mismo 1
afecta. el pre ia

publico;

" financieros:

Las empresas también -pueden sufrir dificultades de liquidez ‘como

consecuencia 'de una devaluacidn; los ‘flujos de caja 'y los saldosi

corrientes de dinero o de otros activos disponibles pueden llegar a
ser insuficientes para mantener las operaciones a un nivel normal.

Esta posibilidad se deriva de que los precios de los productos que

ofrece la empresa pueden no registrar incrementos equiparables al

monte de la devaluacién. En cambio ciertos costos que la empresa
debe cubrir si se incrementan proporcionalmente, algunos de ellos en

forma inmediata.

Otro costo que se afectaria es.el de los insumos importados, y si la
devaluacién se ve acompafiada por una politica monetaria restrictlva;
sucedera 1lo mismo con los costos financieros asociados, adeudos
internos o teniendo en cuenta la secuela inflacionaria de un ajuste
cambiario, la situacioén de la empresa puede complicarse aun mas si se

presenta demandas de aumentos salariales.

Por otra parte, es probable que la pérdida de liquidos’ probada’ por

los factores mencionados no puede ser restituida sin que la empresa
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incurra -en costos adicionales considerables, "los _activos ' no

'liquidados diﬂcumentu pueden venderse con premura a su verdadero

valor de- merc_ado‘ y puede esperarse que | las restricciones impuestas

ntetés crecientes ‘

cambiario y a la

bAsi nismo aumenta el valor

del compone lmportado-del' asto publico, con lo que se generan

’preslones‘ adicionales sobre ‘el presupuesto del sector

correspondiente.

si. la devaluacién se concibe como parte de un programa de
estabilizacién ante un desequilibrio en la balanza de pagos, los
efectos financieros que afectan el presupuesto gubernamental, junte
con el efecto inflacionario del cambio, en los precios relativos
aumentaran considerablemente las dificultades asociadas al proceso
de ajuste. Los efectos de la devaluacion influyen de inmediato en el
presupuesto del gobierno, creando mayor presién sobre el déficit

publico.

También las empresas publicas con pasivos no cubiertos en moneda

extranjera, tienen co ias despue de una devaluacién en

especial si sus productos tienen precios controlados.
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Las consecuencias de la devaluacién sobre el valor neto de una
empresa y los problemas de liquidez concurrentes se deben, a- la
incapacidad de las empresas para ajustar de inmediato los precios de
sus productos en la medida en que se elevan los costos. Asi mismo y
en la medida en que la moneda nacional haya estado sobre evaluada
antes de la depreciacién del tipo de cambio, las empresas puedan
sufrir una pérdida permanente en virtud de que los precios internos
no aumentaran lo suficiente para compensar la revaluacién de .sus

pasivos con el exterior.
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COMFORTAMIENTO - DE .COMPRA DEL CONSUMIDOR.

'1 éxito o fracasa depende de 1as reacciones

individuale’s o colectivas de . ‘los. . clientes, ' que ::se expresan ‘en

patrones ‘o h'bitos de l:ompra. Es decir esta conducta puede verse como
un procesc‘ ordenado mediante el cual el individuo inter-actda con su
ambiente a “fin de tomar decisiones en el -mercado acerca de productos
y/o0. servicios.

Lo;; Factores que influyen en el comportamiento del consumidor son:

Factores Culturales.- Estos ejercen una amplia y profunda influencia
en el comportamiento del consumidor, kdeb'ido a la cultura, subcultura
'y clase social.

Cultura.- Es el - conjunto 'de. valores, percepciones, deseos y

comportamientos basicos aprendidos:enila. sociedad, la familia, 1la

escuela, el trabajo etc.
Subcultura,- Se deriva -de: la‘-cultura- Y = Soh - grupos peguenos. gue
comparten sistemas de valores basados en experiencias y situaciones
comunes.

Clase Bocial.- Constituyen divisiones relativamente permanentes y
ordenadas en una sociedad, donde las personas comparten valores,
intereses y comportamientos.

La clase social no se determina por un sélo factor, come los ingresos
sino que se considera una combinacién de la ocupacién, ingreso,

educacidén, rigueza y otras variables.
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tore C. es.-~ Influyen en el

compér;émiénto de un individuo

dentro.de un grupo, 1a famxlia b la

Grupos.- Existen grupos ‘peque

del,consumidor.‘

trabajo N

secundarios.son mas fomalés_y pR laci n.no es tan trecuente, entre c

estos se encuentran los g"rdpojs'_: religi gos,, s - sindica\:os y Aas
asoclaciones profesionales, : ) g . A
Grupos de Referencia: Estos gx;upos" hacén con\pa:aciones diz;éctas o
indirectas para formar las actitudes o comportamientgv'de una persona.
Grupo de Aspiracién: Son ioé gfupus a los 'q\;e‘e]. 1ndividu6 desea

pertenecer.

Familia.- Es el principal organismo de compradores y consumidores. de
la sociedad, la participacién del esposo, la esposa Yy los hijos varia
de acuerdc a la categoria del producte y a la etapa del proceso de

compra.

Funciones 'y Condicién Social.- Se refieren a la posicién que tiene
cada persona en los diferentes grupos como la familia, clubes, 1la
escuela, el trabajo y en otras organizaciones. Su posicién va en
funcidén al papel que representa y al estatus que tiene en cada uno de

estos grupos.
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anlgﬁ.- E;a rofieren al 1a szdad A 1£«gt{ap; c‘iélr ’cic;lg'de

que estin relaéianadé;s,
situncién Econdmica.~ Eé‘ 15

praoductos.

Estilo de Vida.~ Es la. ﬁoma de vivir ﬂe cada persona que 56 expresa
de acuerdo a Sus actividades, intereses Y op&niones. Las personas que
provienen de la misma subcsltura, ‘clase social @ xnclusn la ocupacidén
ilegan a tener diferentes estilos de vida.

personalidad.~ La personalidad de cada indivldun inrluye &n . su

decisién de compra pues ante pons sus gustos 'y prefex‘encias por un
producto ge una determinada marca.

Concepto de si mismo.~ Se refiere a 1a imagen gue se tienc de.uno
mismo.

Fagtores Psicoldgicos.~ Hay cuatro factores psiccléfqicéé que influyen
en gran medida en la eleccidn de compra de una patsona, ‘Motivacitn,

Percepcidn, prendizaje y Creenciass y Actitudes.
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actores Perso e .—'seviefiéren'p ia edqd,fq:;a QCaﬁh del ciclo de

vida, ocupacion, situacion eccndm;ca,;estiio‘dg vida, peiédnalidad Yy

concepto de si mismo, todosfellosﬁinflﬁye‘ enilabdédislénﬁde compra

de las personas. . s RN
Edad y Etapa del Ciclo de. Vida.- Contofme‘lﬁ‘énfsoﬁé véfmadurandg‘sus
gustos por ciertos productos y servicios va.camgihndo, eé/deéir su
edad inluye en la decisidén de compra.

ocupacidén.~ La ocupacidén de las personas_ influye  para la compra de
los bienes o servicios, porque la va.a enfocar. hacia los productos
que estan relaclionados con su desarrollo laboral o profesional.
Bituacién Econdmica.~ Es la que mds influye para la eleccién de los
productos. . )
Estilo de Vida.- Es la forma de vivir de cada personha que se expresa
de acuerdo a sus actividades, intereseg Yy opiniones. Las personas que
provienen de la misma subcultura, clase. social e incluso la ocupacidén
llegan a tener diferentes estilos de vida.

Personalidad.- La personalidad de cada "individuo influye en su
decision de compra pues ante pone sus gustos y preferencias por un
producto de una determinada marca.

Concepto de si mismo.- Se refiere a la imagen que se tiene de uno

mismo.
Factores Psicolégicos.- Hay cuatro factores psicoldédgicos que influyen

en gran medida en la eleccién de compra de una persona; Motivacién,

Percepcidn, Aprendizaje y Creencias y Actitudes.
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Motivacién.- Es una fuerza .que impulsa® a la persona a 1ograr ‘sus

-objativosy: oa satf.istacer una necesldad. La motlva:.ién influyeﬂr

_prof en el portamiento del consumidor.

Parcepcién.- cuando la personu esta motivada pata realizar alquna'i"

compra, va actuar de acuerdo a la percepcidén que tenga del. pt,
es decir va a organizar e interpretar la informacién de manerab‘r_,
indivigual. ;

Aprendizaje.- Son 1los cambios que la experiencia provoca en el
compoxtamiento de un individuo conforme va madurando. s :
Creencias y Actitudes.~ Mediante 2a accién y el aprendizajé s'er
adquieren creencias y actitudes, que influyen en el comburtamiento dg

las personas acerca de la compra de bienes y servicios.
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CONSIDERAGCIONES DE LA PROPIA COMPANIA
1. IMAGEN DE LA COMPANIA.

Todas las organizaciones, se desenvuelven en un medio -en el gue
estdn rodeadas por un gran publico compuesto de diversos grupos -o
sectores de personas que de una manera u otra, influyen en la imagen
que trasmite cada organizacién. Ya que la imagen son las personas
formalizadas que residen consciente o inconscientemente en la mente

de los individuos con respecto a determinado objeto.

Los publicos ante loas cuales se debe de presentar una buena imagen

son los siguientes:

a) El propio personal de la empresa. Las relaciones que se establecen
entre los directivos y 1los empleados, buscan una comun;cacién
reciproca entre ambos, que tiende a lograr que el personal de 1la
organizacién colabore satisfecho con ella y por 1lo tanto, sus
actitudes hacia la empresa son indispensables para que esta pueda
lograr sus objetivos. El1 personal de 1la organizacién es wun
importante transmisor de 1la imagen hacia otras instituciones
publicas, a quienes transmitira la misma imagen que ¢l reciba de
ella. En este punto recide la importancia de que la organizacién

empiece por establecer buenas relaciones con el personal interno.

b) Con los accionistas, propietarios e inversionistas en general.
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La buena imagen de la’” organizacién ante los accionxstas y los

inversionistas es de vital importancia debldo a 10 slguiente

sociedad, 1o Cual>va-a repertﬁtir .en:una

misma, ‘que a su- vez puede redunda

accinnes en el mercado

inversionistas’ en’ genera

obligaciones cuando hay: ampliacion de capital.

- El accionista es un importante transmisor ~de }a 'imageh: de' 1a
organizaéidén, que puede ejercer cierta influencia- . en ,la opinién'
pdbiica acerca de la institucidén, es decir, el accionista que tiene
buena imagen de la organizacién, hablari bien de ella, compraré sus
productos o servicios y aconsejard a sus amigos  que compren - los
wismos o que inviertan en la sociedad que ellos forménr;L— o

c) Ccon los Clientes actuales y potenciales.

Es indudable que cualquier organizacién que venda un . producto o
servicio, no podra alcanzar éxito si no dirige sus actividades a las
necesidades de los consumidores y si no cuenta con su aprobacidén y

apoyo. Por lo tanto las relaciones publicas. con los clientes actuales
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¥ potenciales son una de las que. resultan satisfactorias si el

comprador tiene la alterpativa der scoger .entre dos productus o
servicios idénticos o similares (de la misma calidad b4 precio) 1o mas

probable es que su decisién recalga en 1a empresa de 1la- que tiene

mejor imagen, es declr,

buena atenciodn.

Se debe tener en cuenta

trasmiten :la lina énv ni acién, - por que— sus opiniones

favorables o destavorables son: ccnslderadas por- los -clientes
potenciales, y- esto influye dafinitlvamante sobre sus decisiones de

compra.

d)} Con los Proveedores.

Ninguna organizacién podrad subsistir y mucho’ menos desérrollarse si
no mantiene relaciones arménicas con aquellas otras organizaciones
que le suministren materiales, productos o servicies para el

desarrollo normal de sus actividades.

Cuando un proveedor llega a encontrarse imposibilitado para cumplir
los pedidos de todos sus clientes, se estd ante la disyuntiva de
escoger al cliente o clientes a los gue dara preferencia al atender,
lo m&s probables que su decisién se giré no sélo por el importe de
los pedidos, sino también por las relaciones que guarde con cada
cliente y por la imagen que a través de éstas se haya formado del

mismo.
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Qtra razén més, de la impnrtancia de unas buenas telaciones pﬁblicas

con los proveedores, es el hecho‘de

producto y/o servicios, sin

informacion que en ocasiones no: puede

@) En el Gobierno.
El Gobierno regula ciertos actoé de ,ia
leyes que emite, por ejemplo las léyesA'qd

mercadoldgicas, como las relativas a’ precio

A traves

de 1las relaciones con el gobiern

£) Por Comunidad.

Nos referimos al grupo de personas que -viven:en-

ainmismaizona:o -

localidad en la que esta establecida la organi;acidn.
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2.CAPACIDAD FINANCIERA.

La capacldad financiera es la solvencia que tiene
pagar sus deudas. Esta capacidad afecta arlos canales. de distribuciéni
ya sean cortos o largos. :
La capacidad financiera de una empresa‘. ‘se mida a.través de razones .

financieras, entre la mas importantes para este estudio se encuentrnn'

las siguientes:

1). De circulante ctiv ula
Pasivo a corto plazo
betermina la capacidad para pagar las deudas a corto plazo con los

activos circulantes.

2).La prueba del a&cido Activo Circulante-Invédntayxrios Pagados

Pasivos a corto plazo
Determina la capacidad para pagar inmediatamente las deudas a corto

plazo.

3). La de Inventarlo a Capital neto de trabajo Inventarios
Act.cir~Pas.cir

Determina la capacidad para pagar las deudas exigibles a corto plazo

con los activos mds liquidos.

La capacidad financiera nos ayuda a seleccionar con menos riesgos a

nuestros distribuidores y clientes en los cuales se depositan los

productos.
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3. CONTROL DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Algunos productores establecen canales éoxtqs, sélo ii:!c:‘r: "que‘ljrdeﬁsean
controlar la distribucién de sus productos én forma ig&s lerecca
aunque esto implique un costo mas elevado. Al coﬁéiﬁbiéi el cahali
los fabricantes pueden alcanzar una promocidn mas enérgica y .un meﬁbr

control de los precios de cada una de sus mercanclias.

Desde un punto de vista parcial, se dice que los fabricantes son
quienes toman las decisiones sobre el tipo y el nuimero de lugares de
venta y son en realidad los intermediarios, quienes tienen un
. margen considerable para seleccionar sus propias opciones al
establecer canales, incluso 1los pequefios vendedores al detalle
pueden ejercer cierta influencia en los mercados locales, debido a

que su prestigio puede ser mayor que el de sus proveedores.

Las compaidias tratan de ejercer un control, sobre la distribucién

de los productos a través de dos métodos.

1 Beleccidén del distribuldor.-El fabricante desea seleccionar a sus
clientes y se rehusa a vender a algunos intermediarios para evitar
que estos logren crear monopolios. Sin embargo, deben actuar con
mucho cuidado cuando quieran descartar a un vendedor al mayoreo o un
vendedor al detalle, ya que es ilegal descartar a un intermediario
por manejar productos de la competencia o por rechazar un contrato

de venta condicionado.
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!

considera ilegal’’ E

2. Distribuidor Exclusive. Este r‘!\étodc;’de ‘control
s’ parte sustancialdel’.. -

cuando el volumen de ventas delfabricante

volumen de ventas totales en un determinad

que los competidores de este :éb;icénte

una parte importante delﬂme'i:cadro.di
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CONSIDERACIONES DE 108 INTERMEDIARIOS.
1, SERVICIOS PRESTADOS POR XLO8 INTERMELDIARIOB.

cada productor debe selecclonar el numero -de iﬁterﬁediarios‘vqﬁe,

presten los servicios de mercadotecnia que €1 no:sea’ capuz de’ éorqar

© gque econdmicamente no pueda realirzar.: Anteriomante4se‘habiab
sefalado gue los intermediarios son - duefios de 108 productos que,
manejan, y representan el mayor segmento del cumercio al mayorea se"'
dice que la existencia de los vendedores ax mayotec Be deha a los:

servicios gue prestan tanto a sus clientes como a sus proveedores.

Los sarvicios que prestan son los siguientas:

a)} De comwpra.- Actian como agentes de compra para los consumidores, y
se anticipan a las necesidades del comprador, ademds tienen amplio
conocimiento del mercado y de las fuentes de abastecimiento. Asi
mismo hacen posible que los compradores traten con pocas vendedores

en lugar de que lo hagan con repr: antes o con Eabri t

b} De venta.- Proporcionan una fuente de ventas para que los

fabricantes lleguen a los vendedores al datalle Yy a los usuariocs
finales a un costo mds bajo del que requerirdn los fabricantes para
alcanzar estos mercades. A menudo los compradores conocen y confian

mas en sus vendedores al mayoreo locales, gue en proveedares lejanos.
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c) De reempaque en cantidades menores.- Los vendedores al mayoreo
compran lotes completos de productos por furgén o cahlén, que después
revenden por cajas proporcionando a 1los compradores y a los

fabricantes un ahorro y un servicio.

d) De transporte.- Proporciona una entrega rapida de los productos a
los consumidores y también reduce los costos por flete de los

fabricantes y de los consumidores, al comprar grandes cantidades.

©) De almacenamiento.-~ Presta un servicio tanto a los compradores
como a los proveedores, al reducir 1los costos y riesgos del
inventario. Asimismo los vendedores al mayoreo pueden almacenar de

manera mas eficiente que cualquier cliente o fabricante individual.

f) De absorcidén y riesgos.- Las - perdidas ocasionadas por el
desperdicio o la obsolescencia son absorvides por los vendedores al

mayoreo.

¢) De informacién de mercados.- Para sus compradores, los vendedores
al mayoreo'ptoporclqnan informacidén referente a los nuevos productos
a las actividades de sus competidores, a las ventas especiales de los

fabricantes, etc.
h) De administracién y asesoria.- Al ofrecer servicios de asesoria y

de administracion a los compradores al detalle, los vendedores al

mayoreo fortalecen notablemente su posicidn en el mercado.
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2. EXISTENCIA DE LOB INTERMEDIARIOS DESEADOS.

Después de gque el fabricante ha seleccionado’ sus canailes"d'eq

distribucién, deberd decidir el numero de intermediatiés que }'Ja-vba :

emplear en sus ventas al mayoreo Y al detalle. Eh"‘js'i el

intermediarios se ostablece de acuexdo a 1av’1ntghsidad

distribucién y a las caracteristicas especificas: de

maneja.

Existen tres estratégias de distribucién}‘ Taiila U, rr
fabricante, y adopta la gque mayor compa,iibiliidad tiena’ ol

productos y con sus intereses.

1) pistribucidén Intensiva. Los productores de arﬁicﬁlos‘~ »dei“
conveniericia y de materias primas corrientes generalmenty:ekpreﬁé.re'n .
una’ distribucién intensiva, donde el factor dominante en: iaveﬁta
de estas mercancias es saber utilizar el lugar, es decir colecar el
producto en el mayor numero posible de comercios. Un ejemplo de‘eéte
tipo de distribucién lo vemos en las firmas productbras de
cigarrillos las cuales procuran aprovechar cuali;uier'comercio"de"
menudeo ¥y utilizar todos los procedimientos imaginable ‘para exponer

lo mas posible al publice sus marcas y hacer la compra mas facil.
2) pistribucidn Belectiva. Permite al productor lograr una cobertura

adecuada del mercado, con mayor control y menores costos de los que

ocaciona una distribucién intensiva. TLa distribucion selectiva se
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'prestu muy bian para 1as -=de1:.' Hhr" 10s ~ productos

especializadus los

rticulcs para equ po industrlal, los: cuales

gozan da una preferencia pnr parte de los clientes.

73)7btlé’istr:lb:ri.!~auu:rlén"Vt:r;wiusriva. En esta distribucién los productores
limitan 'elV nimero de intermediarios otorgandoles el derecho exclusivo
sobre el producto que distribuyen, con eéta medida se espera obtener
un esfuerzo de ventas mas vigoroso y ejercer un control més directo
en las tacticas de precios de los intermediarios, sobre la promocidn,
el crédito y 1los distintos servicios que ofrecen. Ademas la
distribucion exclusiva fomenta el prestigic o imagen del producto y
permite establecer margenes de utilidad mds altos. A menudo los
productores adoptan la estrategia de distribucién exclusiva cuando

es esencial que el vendedor al detalle lleve un extenso inventario.

Esta forma de distribucién también es deseable cuando el comerciante
o distribuidor debe proporcionar servicios de instalacién y
reparacién. Por ello los fabricantes de maquinaria agricola y equipo

pesado de construccion hacen uso de distribuidores exclusivos.
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El . 'siguiente cuadro ‘nos muestr: ‘kln':inte'nsi(‘!ad de la’distribucién

‘continua.

INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION

INTENSIVA SELECTIVA . EXCLUSIVA

Muchos Uimitados Uno

Nimera de Vendedores al Mayoreoy al Detalle
INTENSIVA:Vende su producto en donde los consumidores podrianbuscarlo

SELECTIVA: Empleaun ndmero limitado de vendedores al mayoreo o al detalle en una
érea geogralica dada

EXCLUSIVA: Emplea s6lo un vendedor al mayoreo o al detalle en un determinado mercado
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3, EL INTERMEDIARISMO DESDE:EL . PUNTO D‘E"VIBTA‘ DEL Pl\ﬁRiCmE ¥ EbL

CONSUMIDOR.

Fabricante:
a) El. intermeqiarip

fabricante.

b) Lleva un surtido’. ade d

amplia gama:de otros productési

c

Cuenta con un programa de promacidn eficaz; ;publiéidad,;‘véhtak
individual y exhibiciones del producto, Aa petiqiﬁnfﬁé'promocién

por el fabricante estd relacionada con lo que é¢ste pretende hacer.

a

Brinda servicios a 1los clientes, crédito, entrega, instalacioén y
reparacién del producto y responde a las condiciones de garantia

del producto.

Consumidor:

a) Lleva 1los productos a lugares que - se encuentran lejos - de los

mercados de consumo y del fabricante.

b) E1 excese de intérmediarismo provoca que los precios de los

productos sean mas elevados, que su costo original.

<}

Brinda una gran variedad de productos en el mercado.
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CAPITULO IIX COSTO DE DIBTRIQUCION

1. CONCEPTO B  IMPORTANGIA

Los ccstus de distribu

~eon la actividad distribut:iva
‘La . funcién ‘de - los costos

obtencidn de los pedidos de los cliéntas‘ deilos

servicios solicitados por ellos.

Esta funeidén es vital para el cumplimiento‘ d

empresa, ya sSea industrial, comercial: o de ser\rlici‘os',‘ poz:qde

representa el punto final de sus ac(:ividades.

otras definiciones serian: DR

“Costo de Distribucidn.— Son todos aquellos desembelsos relacionados
con la venta, almacenaje y ' entrega del producto fabricadc a 1los

clientes."1

“Ccosta de distribucidn. Estu'é‘i‘nteg'rad‘o por las  operaciones

comprendidas desde que el producto. ¥/o servicio se ha terminado,
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almacepado, . - controlado, ~hasta- ponerlo en. 'manos ‘ del’ ' consumidor.
-Incluye adémas los gastos financieros de distribuciéh.“

{Cristobal del Rio Gonzdlez)

"Costo de distribucién.- Son aguellas erogaciones en las 'que se
incurre para hacer que los productos fabricados lleguen a poder del
cliente de la empresa a cambio de la entrega de una remuneracién

monetaria acordada." (Jaime A. Acosta Altamirano)
Los costos de distribucién se manejan desde dos puntos de vista:

CONTABLE.- A los costos de distribucién se 1les incluyen todas
agquellas erogaciones relacionadas con el almacenamiento de 1los
productos fabricados, la realizacién de las ventas, el transporte, el

tiempo de entrega de los articulos y el cobro ‘de los pedidos.

ECONOMICO.-Desde este punto de vista, los costos de distribucion son
los gastos sacrificados dque en términos monetarios efectua el
vendedor para modificar la magnitud o elasticlidad de la demanda a la

cual se enfrenta.
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2. COSTOS FIJOS Y VARIABLES.

como ‘se- sabe existen costos fijos y variables dentro ‘ae loé'éosﬁén de

.distribucién, su funcionamiento .va . a .depende

produccién o de venta.

Costos Fijos.~ Se conocen también como 'costqu,,irpdivrrectéé Y. son.
aquellos que no varfian en relacién con.el nivel de 'prod'ucciénbo de
_venta. Sor independientes a lo que se produce y solo se refieren a

los pagos de renta, de intereses y los sueldos de los ejecutivos.

Coatos variables.- Son aquellos que estan relacionados directamente
con los niveles de produccién, se les llama variables porgue el valor

total varia de acuerdo al nimero de unidades producidas.

Costos Totales.- Son la suma de los costos fijos y variables en

‘ cualquier nivel de produccidn.

Al incrementarse las operaciones y progresar las empresas se deben
cuidar mids sus costos de distribucién, ya que su tendencia es por lo
comin 1la de aumentar siendo necesario adoptar sistemas para;
registar, analizar, planear, y contreolar los costos de distribucidn
de los productos o servicios que se fabrican y se venden. Esto es con
la finalidad de no ocacionar desequilibrio en los rendimientos de las

empresas, y poder mantener en forma razonable los precios de venta.
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Los Costos de Distribucién se detorminan por:
Lineas de productos.

Grupo de clientes.

Volumen de los pedidos.

Agentes de venta individuales,

Territorio o zonas de venta

Canales de distribucidén.
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ESTA TESIS HG DEBE
SALIR BE LA RBLIOTECA

3.PRECIOS ORIENTADOS HACIA LOS COETOS.

Para la fijacion de precios . se deben tomar en. cuenta una serie de
aspectos econdmicos, sin los cuales cualquier figuracion dﬁvprgcios
estaria fuera de la realidad. . .

Por lo tanto, los. aspectos qua;se deben considerar para tomar la

decisién correcta en la fijacion de preci

Grado de competencia entre las diferentes indnSCriési

Elasticidad de la demanda en la empresa el

Sitvacidén financiera de la empresa

El comportamiento del consumidor

La reaccién de los compradores actuales y potencialeé,w

Las restricciones del gobierno

- Los volumenes de venta

Las condiciones econémicas

El nivel de produccién de la empresa y e e

- Las acumulaciones en inventarios

Actualmente el empresario tiene mayor libertad para tomar tdda clase
de deci“iones al respecto, esto se debe al ccntrol que el ejcrce
sobre otros factores como son:

Los productos

La distribucién y la promocién

Esto le permite aumentar su capacidad de compatifj sobre 'bssés

distintas del precio fijade.
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Entre . las ‘politicas de £3jacién. ‘de " precios “se encuentran las

siguientes

a) . Politica tendiente a lograr hﬁib

b} Hacer frente a la competenci
d) Penetrar en nuevos mercados.
@)

£

Toda empresa necesita tener. una poli;iéa' élézé que

le permita lograr los ojetivos a4largd:§18z

Existen dos alternativas para loqrailo

1. Precio al Costo completo.- Bajo esta politica no se hace ninguna
venta aun prec19 inferior al que cubre todos los costos incluyendo
tanto los variables como una participacién de los fijos. El
razonamiento es que si los precios cubren los costos a corto plazo
necesariamente los cubrirdn a largo plaze. Sin embargo aplicar
rigidamente esta politica no es sdlo dificil sino que a menudo,
tanto el precio que los compradores estdn dispuestos a pagar puede
no guardar ninguna relaciéon con los costos del vendedor, y ademds
hay problemas muy complejos en la determinacidn de los costos
reales. Por otra parte, hay ocasiones ‘en que es necesario rebajar
los precios al costo completoc Y considerarlo solamente como una

guia flexible para la toma de decisiones,
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osto de Disttibucion.- El propdsito principal de ‘esta

2. Precio' al

ecificar las condiciones-bajo las cuales se pueden o

nceptar ofertas:a precios .’mt‘erinras al costo total. ;

a) Lakcompaﬂia tiene la capacidad b4 no 1a” pgede

b) .Que una parte de la produccién se venda por deBangf:deL
-y se destine a un determinado segmento del,merrcado'. )
Por lo tanto es importante considerar la fijacion de precios, ~§ara o

la obtencién de mejores niveles de utilidad en la compaﬁia.v )

En el campo de la fijacién de precios, existen muchas teoriaé y esto
se debe a la gran cantidad de factores que influyen en las decisiones
de precios y a la dificultad de poder expresar estos factores en
términos cuantitativos precisos, por 1o que deben tomarse en cuenta

por lo menos los siguientes:

a) La curva de demanda. Es el volumen de ventas, que requieren los

consumidores, a un determinado precio, en un determinado periodo.

b) Los precios y el volumen de la oferta de productos competitivos o
sucedineos.
c) Los efectos que la fijaclidén de un. determinado precio tendra sobre

las actividades de la competencia.
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requél‘i‘das,p’a’ra’ pryqducir Y.vender a :

De 16 Lénteridi‘" s'e‘des‘prehda que’ elicosto de un.articulo 'es solamente

unu de los diversos facto alna ‘de’‘decisiones sobre
‘tijacién de precios de venta, ya qua habra de tomarse en cuenta: Las
caracteristicas del producto,,la compatencia y las rigurosas leyes
econémlcas que estan relacienadas con la elasticidad de la demanda y
las moditicacxanes en el estado general de la demanda, deben tener

una vinculacién con la propia planeacidn de los costos.
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4. CO8TO8 DE DISTRIBUCION POR OPERACIONES, POR TIFO DE CLIENTBE, "SPOR..

AREAS, POR PRODUCTO Y POR MEDICQ DE DISTRIBUCION.

a), Por oparaciones. Se refiers. a —J.a :a“c,tiﬂviyda

actividades comunes que tienen un fl:n determinado.

la fase distributiva de la empresa.

b). Por tipo de clientes. La importancia y magnitud ‘de

asi como la diversificacién que tenga en 1la distt_ibuéidh de " sus

productos, puede ser motive suficiente para efectuar éllain‘éliy é dél

costo de distribucidén, atendiendo a los diversos tipos y/o grupos de:

clientes que se presenten.

©). Por drea, zonas o mercades. La finalidad de analizar este tiﬁo de

costo es para establecer 1la potencialidad de consumo 'de “dada zona .

tomando en cuenta los siguientes elementos:

- El estdndar de vida de cada localidad

- La capacidad adquisitiva del grupo consumidor

- Los gustos o modas establecidas

~ Los aumentos de poblacisn

= La modificacién de los ingresos o salarios reales

~ Otras caracteristicas del 4rea respectiva
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Este anadlisis del Costo de Distribucicn ‘relacionado o combinado con
el de’‘tipos dé productvo, permite:.a- la Gerencia "de Ventas tomar
ciecisicmes adecuadas para abﬁstecer cada .zona o wmercado, de los
productos que . tienen. mayor 'acgptacibn Yy consumo,tomando en

consideracién, que se tiene que efectuar 1s0os por pto de

fletes, seguros, gastc de manejo, empague, almacenaje, etc., para
trasladar los productos a cada zona.originando costos adicionales.
d). Por Producto. Con la investigacién de los coscOs de distribucién

en funcién a los productos elabor do' -Y ndidos,

sg pretende lo

siguiente : g
- Determinar cuales productos’ - reportan utilidades . ‘cuél es el

margen de contribucién de los‘yl.niy.’sm

- Precisar gué productos reflejan’ pérdidas’y’ e

de ellos.

- Mantener un volumen de venta de cierto tipo de articulos que no
proporcionan ningin rendimiento, pero debido a la politica de ventas
establecida por 1la empresa de no suspender o© descontinuar sus
distribucién en el mercado, para poder seguir compitiendo y

ofreciendo a los clientes una linea completa de productos.
- Precisar de acuerdo con la utilidad de cada linea o tipo de

articulos los porcentajes de comision a vendedores, los descuentos a

distribuidores y los gastos de publicidad que se puedan absorber.
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Para realizar el anélisis del costo
necesario -establecer  una clasiflcacién
fijar grupos o clases de los que presentan

atendiendo a su naturaleza, a ‘sus’ distintos model 5,

e). Por medio de distribucién. El andlisis'de ‘ast

atendiendo a los sistemas de venta que prevalecen en la époc a}:éu’él,

¥ que normalmente se agrupan en dos divisiones. i

« Facilidad de entreqga --Facilidad de Pago

Ventas de mayoreo Ventas de contado
Ventas de menudeo Ventas al contado
Ventas por departamento Ventas Comerciales
Ventas'por tiendas en cadena Ventas en abonos
ventas por correspondencia Ventas reserva de
dominio .

El andlisis de ventas y el anilisis de costos de distribucién que se
haga de éada'uno de ellos, serdn la base para fijar la politica de

distribucién y la venta de una empresa manufacturera.
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La siguiente grédfica presenta las dreas de los Costos de Distribucidn

¥ l1las funciones que realizan cada una de ellas.

b Vs de - wodedores :
1. OBTENCION ~ OE - ) lew, del mercado
€) Aambn da venixs
% Eusdivica de ventes por:
producio, clenies ¥ Ionas

.. PEDIDOS

e

AREA' DE 108
.€OST08 OE - Ill: 2. SURTIR 108 o e
: PEOIDOS G Empaque

DISTRIBUCION
d) Entrage del pedide

N v, de eridio

. B Factoracion

3. conpo DE L8 € Pagito de cuentas por  cobrat
PEDIDOS

9 Miwso de cobanzas

W) Esladistca de cueniss absadm
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Los Costos de Distribucién no han logrado ‘un'd

aplicacién por unidad en' sus dii‘eren‘t';yes'.

los siguientes obstaculos:

a)  Las unidades o servicio§ nomalmante~no son homogén os

ejemplo la visita que se haga a un cliente no resultu iqual a’la de'

otro cliente ya que las cancidades de 1os pedidos van a sax‘
diferentes, lo mismo pasa con los productos no siempre presentan ‘1os

mismo problemas de venta.

b) Un esfuerzo determinado al reqlizar la - venta no reporta un
resultado exactamente a lo previsto. Avqui el tiempo juega un papel
muy importante ya gue independientemente del esfuerzo que haga el
vendedor por conseguir un cliente no va a lograr resultados
inmediatés, eino que tiene que realizar un trabajo extra para
conservar ese ‘nuevo cliente(s) y obtener de ellos en un tiempo

futuro pedidos en cantidades no predecibles.

c) La mayor parte de los costos de distribucioén son conjuntos por que
la distribucién que realizan incluye tanto el costo del material

como el de la mano de obra.

d) La distribucién emplea diferentes procedimientos de venta, ya que
es muy comin vender el mismo producto o servicio en varjas formas
distintas (mayorista, detallista, pedidos por correspondencia, ventas

de mostrador, etc).
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5. REACCIONES :DE LOS COMPRADORES AL CAMBIO EN LOS PRECIOS °

Cuando se da un camblo en los precios, sea esta una alza o una
disminucién va a afectar a los compradores y a los clientes,~}osf

“cuales no’'siempre-dan una misma interpretaqlén:aljgambio'sina qua:l??

hacen de varias formas:

a) El articulo estd a punto de ser rsupstituido porrgtror modelo mas
moderno o :

b

-~

El articulo tiene algun defecto Yy no se esta vendiendo mucho.

c) El articulo tiene problemas financieros y quizd no permanezca

mucho tiempo en el mercado, ni haya respuestas.
d) El precio se rebajara aun mas y conviene esperar.

e) Se han reducido las existencias.

El alga en los precios se da principalmente por:

1). La demanda excesiva. Cuando una compaiiia no puede satisfacer las
necesidades de todos sus clientes no tiene mas remedio que elevar

los precios, racionar el producto o bien aplicar ambas medidas.

2). La inflacién mundial de los costos. Se refiere a los aumentos que
se dan en los costos sin que haya un incremento equivalen@e en la
productividad lo cual merma los margenes de utilidad e impulsan a

las Compafiias ha realizar aumentos periédicos en sus precios.



’ prdntq -

El articulo’es de ektrééfdingrio'

- La 'émpresa es demasiado ambiciosa y cobra lé»que eyl/ mercado sopdrta

El andlisis de éstas reacciones, se basa en’el ‘supﬁesto de que i:odos
los compradores o clientes se enteran ‘del cambio Y mds o menos ‘lo

aceptan.

Existen ‘cuatro procedimientos a través de los cuales se. puedan
conocer las reacciones de los ultimos consumidores al cambio en los

precios.

1) Estudio directo de actitudes.
2) Andlisis estadistico de la relacién entre precios y cantidad.
3) Prueba de mercado.

4) Inferencia analitica.
Estos procedimientos ayudan a calcular la elasticidad de la demanda,

(cantidad vendida por periodo), donde los resultados no son siempre

exactos en todas las circunstancias, en algunas situaciones es
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'consticuye una medida de la reaccién total del mercado Yy no de las

R reacciones de las compradores individuales.b

El.- mercado esta int j‘ por h personas cuyas reacciones de
,demanda son diferentes, algunos reaccionan violentamente a un cambio
de’: precios, otros con. mas frialdad‘ Y hay quienes no 1le dan

impnrtaﬁcia.

VLa elasticidad esta principalmente en funcién de 1la magnitud del
sector sensible a 1cs precios en relacidén con el mercado total. .Por
lo que. se debe de identificar las caracteristicas de este sector para
facilitar el cdlculo de su magnitud y orientar la promocién a los

clientes considerados como meta.
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6. RENCCIONES DE LA COMPANIA AL CAMBIO .EN LOS PRECIOB. | i

Una firma que esta estudiando un posible . -ajust
preocuparse de la competencia y de. la reaccion:.d
que los competidores seguramente raa;cioﬁé an_en’ ¢
pocas empresas en gque el producto se harézcd a“otros y"de' qﬁé ell

publico se encuentre informado del mismo. :

En caso de que haya varios competidorés estos pueden  chservar una
conducta parecida o distinta, en cuanto a las diferencias del
producto como su tamafio, forma, utilidad, politicas y participacion
en el mercado. Si algunos ajustan sus precios habra buenas razones
para suponer gque el resto harad lo mismo. Para esto la compafiia debe
efectuar un analisis del por qué su competidor modificé el precio, si
lo hizo para acaparar el mercado, para abatir los costos o par.a
encabezar el ajuste en toda la industria, y observar si planea un
cambioc temporal o permanente de precios, asi mismo debe contemplar
lo que sucedera con la participacién en el mercade Yy con las

utilidades que se generen.

En algunas situaciones comerciales la empresa no tiene mis remwedio
que aceptar el cambio de precios, Asi ocurre cuando el precio se
reduce en un mercado de productos homogéneos. S8i las demas firmas
no aceptan la reduccién, la mayor parte de los compradores acudiran
al proveedor para gque les ofrezca precios mas bajos en igualdad de

circunstancias.
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Ahora bien, cuiqndo unﬁ.fima eleva su ‘prec‘io 'en”un mercadeo de
g productos 'hélﬁdgén’eos; 105 demas pueden aceptarlo.o.no. .. Lo aceptaran
Vsi é1~ aumento d'er, precios piométe beneficios a’ la "industria = pero si

una fi;—ma n’owlo entiende asi, y piensa que ell; pude generar mas

beneficios & 1la industria continuando con los mismos precios, el no
acéptar i la’ subida puede convertirla en lider, y obligar a las demas

a.. po aumentar.sus precios

En mercados de productos ne homogéneos las firmas tienen mayor
libertad de movimientos para reaccionar al cambio en los precios de
un competidor. Se debe ‘tener presente que los compradores se
deciden por un vendedor en funcion a las atenciones y a la confianza
que tengan con ellos, también toman en cuenta el servicio, calidad,
puntualidad y otros factores que intervienen en la venta de los
productos Estas consideraciones dejan indiferentes a varios
compradores respecto a diferencias pequefas en los precios. la

empresa que reacciona tiene una serie de opciones:

No hacer nada y resignarse a perder unok(s) qlientes segun el nivel

de su lealtad.

Aceptar el cambio en los precios pai‘ci o totalmente, o cambiarlos

ella misma.

Contestar con modificaciones de otros elementos en su combinacién

de Mercadotecnia.
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La firma que inicia el cambio puede haber utnizado mucho tlempo :

. para tomar. esta decisién, pero aquellarqu deba reaccionar acaso no
tenga mas que unas cuantas horas o dias pa ¢ ‘al

decisiva.

En el caso de que se de una reduccién:-.de
plantearse dos preguntas. : : :
~ En primer lugar tiene que averiguar ‘si ‘la“reduccién-va’afectar’ sus
ventas totales E

- Si la reduccién va a ser permanentemente

contestadas ambas preguntas se cuestiona si hay alguna alternativa
viable a la reduccién de precios, sino la hay y la reduccién no
perjudica el prestigio de la empresa se deberd igualar su precio con

el del ' competidor o reducirlo a su punto de equilibrio.
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CAPITULO IV PAPEL QUE JUEGA EL INTERMEDIARISMO EN DISTINTOS PRODUCTOS
EL’IN*ERHBDIARIBHO EN LA CENTRAL DE ABASTOS DE. IZTAPALAPA

objetivo:
bar a. conocer ‘lcs efectos gque provocan las actividades . de 1los
intermediarios en la Central de Abasto de Iztapalapa y las causas gque

los originan.

Hipdtesis:
Al utilizar los servicios de los intermediarios en la distribucidn de
frutas y legumbres, resulta un beneficio para los productores y

bodegeros, siempre y cuando se elija el personal necesario.

1. ANTECEDENTES

El siguiente capitulo consta de una Investigacién de Campo realizada
en la Central de Abasto de Iztapalapa, se tomo como ejemplo esta
central por el tipo de comercializacién que realiza en sus
actividades &e compra Y venta de productos hortifruticolas. Esta
central entré en operacidon el 26 de noviembre de 1982, con cuatro

areas unicamente.

= Frutas y Legumbres
- Abarrotes y Viveres
- Andenes para subasta y venta de Productores

~ Mercado de envases vacios
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Esto representaba 55‘55% dekla‘

1320 hodagas disponibles, cﬁando

entrd en funcionamiento 1a Central, ‘atn'ino se habin concluido la’
etapa de construccidn, fue hasta 1985 cuando se ocupo ‘el 100% de 1as
bodegas Yy el nuimerc.de lpcales conmerciales fue incrementadqru 1252,
al finalizar 1986 fdncionahan 1124, lo gue representaba .un . 90% dei

total. - Con ~esto “se alcanzé un  aprovechamiento dptimo de

establecimiento comercial.

Los objetives esenciales de la Central de Abasto son los siguientes:
- Garantizar el Abasto a la Ciudad de México

- Inducir la Programacién de la Produccién Hortifruticola

- Mejorar el Ingreso de los Productores

- Ordenar y Modernizar la Comercializacién de Frutas y Legumbres

- Coadyuvar a gue los consumidores de bajos inqresos tengan acceso

real a’'los productos perecederos basicos.

Alcanzar estos objetivos significaba realizar una intensa tarea de
coocrdinacién y concertacién de los diversos agentes econdmicos,

sociales y politicos que conforman la vida diaria de la central.

Para la elaboracidn de este trabajo se recabd la informacidn a través
del Método de la Encuesta, el cual consiste en la observacién por
medio de preguntas directas o indirectas a muestras representativas

de una poblacién numerosa en la cual las r

son ptibles
de ser sometidas a un  andlisis cuantitativo. Este método emplea

encuestas Descriptivas y Explicativas.
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.'El. objetivo de una encuesta descriptiva es determinar cual es la
distribucion de. un fendmeno determinado en una 'pbblécién y su

resultado, ‘es la afirmacién de un hecho,

Pbr otro .:lado la. encuesta  explicativa..es 'aquélla que  busca las
razones por las cuales una d'etemin'iada d}istr}bu'c‘i”én se presenta como
lo hace en. la: poblacidn esi;uéiada y_.el:resultado  es en consecuencia

una explicacién de1~rhectjorr ob
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2. AMBITO ECONOMICO Y LEGAL.

Economico.- El1 intermediarismo siempre ' afectara = gravemente la
economia de los consumidores, debido al incremento de precios que
hace en los productos que distribuye, ademas con esta actitud lesiona
el ciclo de produccidn, distribucidén y consumo. Esto se debe a gque
entre mas intermediarios existan mayor sera el precio del producto

que pagardn y menor el poder adquisitivo de los consumidores.

Legal.- En este aspbecto el intermediario vicla los preceptos de 1la
Ley Organica del articulo 28 Constitucional en materia de monopolios,
provocando la inflacién en la comercializacién y fraude al ingreso
fiscal, ya que no respeta los preclos pactados y ademds no permite

una participacidn activa de los demas canales.
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3. PUNTO DE VISTA DEL: PRODUCTOR Y EL-CONSUMIDOR:

ya .gue la mayoria de los . pr r ‘no' ; con el dinero

suficiente para hacer llegar sus mercancias a los lugares de consumo,
y no les queda ‘mas  remedio que utilizar los servicios de estas
personas a cambio de uﬁ pago extra. Por otra parte ‘a ellos coma
productores les conviene ya que sus cosechas son pagadas hasta con un

afo de anticipacién.

consumidor.- Por otro lado el consumidor opina que el unico beneficio
gue puede brindar el intermediarismo es el de acercarle los productos
que se encuentran en lugares ‘muy apartados, cumpliendo con esto 1la
kfuncién de enlace entre las esferas de pro§ucc16n y distribucién. En
su mayoria los consumidores expresaron que el intermediario
distorsiona el buen funcionamiente de las actividades de
comercializacion acaparando los productos por mucho tiempo,
especulando después con ellos e incrementando el precio de los

mismos,
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4. COBTO DE DISTRIBUCION

En este caso el costo se integra, por la’ mano dé,.cbf&, 1m,ed10'é de

distribucién -y los intereses de los intemediav;:ios,

encargan de realizar las operaciones:de Ccmpra~Venf:a“fhastl

de anticipacidn, es decir; ellos se encargan de-buscar

partes de la Republica Mexicana, donde ‘es mayor J.‘a P ducci
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EL CUEBTIONAR#O QUE .8BE APLICO PARA OBTENER LA INFORMACION EN LA

CENTRAL DE’ABASTOS ES EL' SIGUIENTE.

CUESTIONARTO
1. ¢Considera; qué la.Central. de -Abasto es un medio - adecuado de’

i Eiétribucidn?

7. ¢Considera que el interﬁédlarib atecte el cosﬁo real del producto?

8. gHasta queé punto puede el -intermediario influir para que sus

ventas disminuyan
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10 ;ppnsiderh “hecesario

sis produc os?

13 ¢considera que las

adecuadas?
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Comprobacidén ‘de Hipdtesis:

Al concluir 1a investigacioén realizada en la Central de Abasto de"

se comprobo la hxpétcsls planteada al

Iztapalapa,
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objetivos

Demostrar dpa,ggf

utilizar los servic:

Hipétemisa:

abiertas como las siquientes:

1. Cémo se realiza la venta de equipo médico?
2. Qué es una Licitacién? ’ 3 : 5
3, Cudles son los requisitos para participar en una Licitacisp?
4. Qué es una oferta técnica?

5. Qué garantia dan al equipo?

6. Como es la distribucidn del equipo?

7. Quiénes son los competidores de Siemens?
8. Quiénes son los proveedores de Siemens?
9. Quiénes son los clientes de Siemens?

10 Cémo es 19 forma de pago?

11 Qué tramites se realizan para la importacisén?
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1. ANTECEDENTES

‘La sigulente -investigacién se»realizé enylai

‘México. Empresa que se dedica, desde hace 98- aRos,’

pais “a la fabricacién de Equipo.Electromédico;:

a'C pu\:aqighﬁ', de’

Telecomunlcaqiones, de Equipo Dental y Eléctric

“La calidad ‘de astos equipo -y . los servicios’ de- iﬁstaiaclén,'
mantenimiento, autowatizacién y montaje,- que.Siemens propqrciona a

permitido su introduccion en América Latina con mucho éxito.

El punto de referencia para el desarrollo de esta investigacidn fue
la Divisién Electromédica, 1la cual se encarga de la ‘'venta 'y
distribucién del equipo médico a Hospitales y Clinicas particulares,
asi como a las Instituciones Médicas que pert:enecen‘al Gobierno

Federal.
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Ventas Gobierno Federal: ' Distrito Féﬂéra Yy

Toda Institucion Médica que desee adquirir .un equipofmédico"o “de
laboratorio, convoca a fabricantes y distribuidores a pari:icipar en
un, concurso el cual puede ser piblico o privadb, h&cion&l o
internacinal, esto depende del equipo gue se vaya a adquirir.. (En
algunas ocaciones la clinica u hospital organizador, indica oque

empresas quiere que participen en el concurso.

Los requisitos para participar en el concursc son los siguient:eé:— S ‘
1} Pagar el importe de la base ; S

2) Presentar original y copia del poder notarial, que autoricé

representante de Siemens a realizar actos administrativos'qu

deriven del concurso o R ,
3) Presentar cédula de registro en el Padrén de Proveedores'de

Administracion Publica Federal

4) Especificar si la participacién en la licitacién es de caracter
nacional o internacional
5) Registrarse en el Departamento de Adquisiciones de 1la

Institucidén Organizadora
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v OFERTA- TECNICA

.la informacidn debe ir en.un

y entregarse en sobre cerrado

a 1a Instltucién Organizadora. Se debe entregar junto con la oferta

'ocizacién y el catdlogo del equipo que se esta

ofertando.” . ,
Se dﬂ prqferéncia “a’ las ‘ofertas que presenten caracteristicas de
calidad supeiiofes a las que -se estan solicitande y que cumplan con

la ‘ncv.rmZaEiviv'd‘a’d nacional 'y/o internacional de fabricantes de equipo

médico. -

Garantia de la oferta.

Para garantizar la oferta se expide una fianza que este en vigor
desde 'la apertura de ofertas hasta tres meses después de ser
notificados los resultados del concurso. La garantia se constituye

con el 5% del monto de la oferta a faver del Instituto Organizador

" Cuando se da el fallo del concurso y Siemens resulta ganador, se
procede a la firma del pedido, se tramita la fianza y se establece el
plazo para la entrega del mismo, para esto se consideran dos

aspectos:
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1)

2) Forma de pago,- seﬁso].irczlta'

bienes contratados sin inciul . ellim
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4.DISTRIBUCION DEL EQUIPO

Antes de dar unpa fecha para 1a entrega del’. equipo ‘se habla con los

= Siemens, 1la secretaria proporciqr}arg
para cada sucursal,
Al momento de entregar el pedido,

que bajo protesta de decir verdad':

A cada equipo se le anexa u|;|; Vpilévca que

informacion,

- Nombre del Proveedor
- Direccion

- Teléfono

- Tiempo de Garantia

- Numero de Pedido
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El periédo de g‘rantia va a’depender del. tamanc del equxpo. Si .se

pequerm ‘se ‘dan dos anos “de garantia,

sis eg‘ equipo

grande la garantia es: de cinco anos.

¥ a Rep\)blica Hexicana, los’ gasto:

* clientes.
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5. COMPETENCIA

Los competidores mds fuerf_es ong: Philli.ps, Toshiba

¥ General Electric, Vfr.od 1a- vanguardia en

equipo médico. Por eso Siem serie,;de‘ acciones que

le permitan’ mantené ‘tivaienel mercado, sobre

todo en las’éareas’ dondeiha tacién como: Resonancia

Magnética, Ult':as"o‘ns/;rayf“i Nuélear y Equipo

Dentall:’

Por otra : }v ar 1a' pafticipacmn en

'rambién se tiene planeado impulsar la linea productos de Diagnéstico
Cardloléqlco, de’ Electrocardiogréfos de un canal, de Cardiografia con

sustraccion digital que proporcione imagenes de avanzada tecnologia.
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6, .CLIENTES -

;clinkca Lond‘es

Hospital Ange ) dal Pedregal

ISSEMYN.:

Hadica sur

éanatbric ‘Durango::

Hospital General de Ecatepec
Hospital civil de Jalapa
saqagqr40759n Francisce (Veracruz)
é;g. Benefica Espafola

Centro Materno Infantil de Santa Cruz
Sanatorio Vertiz

D.I.F, .

Hospital ABC

Grupo ASE

Centro de Asistencia Social

The American Britisch Cowdray
Dental Service Trainingin

Sanatorio Hidalgo
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6. CLIENTES = . o0

- clinic . Londres

- Hospical Angeles del Pedregal

ée}xéré Médico -

Hospital ‘General

ISSEMYN
Médica Sur

Sanatorio Durango

Hospital General de Ecatepec

Hospital civil de Jalapa

Sanatorio San Francisco (Veracruz)

- Soc. Benefica Espaiola

Centro Materno Infantil de Santa Cruz
- Sanatorio Vertiz

- D.I.F.

Hospital ABC

=~ Grupo ASE

Centro de Asistencia Social
- The American Britisch Cowdray

- Dantal Service Trainingin

sanatorio Hidalgo
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7. PROVEEDORES

Los ‘proveedores. con 1os gue. cuenta. Siemens.a nivel mundial

sigulgn;gs}

Proveedor
Siemens AG
Siemeﬁs Brasil
Siemens Boston
Siemens Chicago
Siemens Burdik

Siemens California

Eéuipo que fabrica : :
Magnetom, Equipo Dental yvﬁéfa/kaybé X
Equipo para Rayos X i
Monitores

Medicina Nuclear P 8
Electrocardiogramas 'y Dasfibriiaddiés

Equipo de Ultrasonidd
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 ¢on estg:equ;po se esta aplicando exitosamente-en Héxicoiel‘método de

;ad;gd;aqnéstico computarizado,  con .el . cual se logran - imdgenes de
:léapas transversales "del cuerpo humano. Con el tomdgrafo,se puede
observar - en fracciones de segundo la imagen de la parte del cuerpo

que se estd explorando.
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SOMATOM PLUS




2. MAGNETOX

'Hace posible d

antes eran dific;lesvy en ocaczones'hasta impos1b1es de: detectar por

1os sistemas;que .se. util aban en esa’ época. La resonancia magnética 

'permite explorar d:versos tejidos "de las partes blandas -del  ser

humano ya se'n estratos axiales, como coronales y sagltales, sin
cambiar la posicion del paciente y sin que sea expuesto a ningun tipo

de radiacidén ionizante.




MAGNETOM

LaGhL TN . SIEMENS

TR e oy g
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MAGNETOM




- LITHOBTAR

Un aygnce}s;h precedéﬁées en. México 1o cbhétiiujéTla introducéiéﬁrdé; 
= Yitotripéia extracorpérea “por ‘onda  de chogue’ con-los: aparatos-
thhontnr‘de‘siemens. Estos han demostrado su inigualable eficacia
evitando la riesgosa cirugia renal, ya que en cuestién de minutos y
de manera ambulante gquedan pulverizados los cAlculos renales siendo
eliminados por via natural. Este método se estd usando también para

cdlculos de vias biliares con el mismo equipo.




4. SIREGRAPH C

Todos los detalle de Biregraph € estén orientados a la obtencién de
la "mejor imagen" buenas condiciones geométricas para rediografia,
‘minima absorcidén de los rayos por el tablero de la mesa, antidifusor
de cataputla'de alta selectividad, brevisimo tiemo de entrada de
chasis, delimitacién exacta del é&ampo de radiacién y una mejor
estabilidad.

Cabeza y esquelelo

Inteslino delgado y colon
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SIREGRAPH C
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5. EQUIPO DENTAL

ofreciendo

consultorio dent;l, E

de 1la refraccién de: agua, hacxendo posible se reduzca el peligro de

infeccién.

En si todos los. avances que tiene el equipe de odontologia, son
resultado de preparaciones de primera calidad mediante el sistema de
preparacién T1 Titan, que resulta ser mas liviano, mds elegante, con

mayor movilidad y més higiénico.




Igeal para el mético

yla asistente es la
bandea pesicionada
sobre ol gacente con
negatoscopio para
razipgrafias pancrim.zas
0 indwiduales
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6. ULTRASONOGRAFIA '

El’"ultiisbnido, . por. su inocuidad ‘se’ utilxzé orxginalnente para

X ctuaxidad es “uno de los: métodos: de

festud1os ginecoobstétricos, en 17

‘diagnéstico por imaqen que” mayur aceptacién ha-tenido ya que perm1Ce
‘ estudiar érganos ¥ tejidos blandos en -diversas partes del cuerpo

humano, asi. como cuantificar la ciréulacidén sanguinea.
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comprcbacxon de la Hipétesis:

consum;.dor o usuario final.

El” equipo gque Siemens fabrica requiere de una venta direci:é,

trata de un equipo grande, costoso y que necesita que su: instalacién 2

y mantenimiento sea por personal capacitado, ya sea de Siemens o de,

"la Clinica u Hospital que adquiere el equipo.
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CONCLUBTONES 7 7 7 =iy o g’

Al términ

’dei: fessnté,cépitulu'pudemos concluir.lo siqu_ient
Para "que u‘nai 'Empresa,v ‘sea cual sea “su giro 'y’ quiera - entrar 'y
permanecer  en el mercado, debe hacer una Investigacién de  Campo

acerca del producto que desea producir, distribuir y vender.

Para que esto se vea realizado, debe considerar que tipo de Canal de
Distribucien va a utilizar, tomar en cuenta las caracteristicas de su
producto en cuanto al tamafio, forma, empaque, durabilidad, volumen,
esto le va a permitir elegir un canal adecuado y sobre todo 1le

disminuira los costos de distribucién.

En el ejemplo que se presento de la Central de Abasto , se comprobd
que el exeso de intermediarios solamente crean conflictos entre los

pr es, ros y idores, y aunque es cierto que sus

servicios son muy necesarios para este tipo de productos perecederos,
los cuales requieren de una distribucién rapida para que se mantenga
su estado natural, no se justifica que estas personas incrementen los

costos de distribucién a su manera.

La solucién que se daria para disminuir este problema es, que el
productor adquiriera una bodega Yy transportara hasta ella su
mercancia para venderla directamente a los Mercados Puiblicos, Tiendas

de Autoservicio, Mercados Sobre ruedas, Tianguis o Amas de casa. Esto
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genera mas ganancias al productor, porque se ahorra. pagar e].;}servit,:io
de dos o mas intermediarios. . - :
Durante las entrevistas que se realizarén é cada bodeqéf& se encontro
que hay muchos gque son productores Yy que cuentan con dos-.o tres
bodegas que utilizan para la venta de una o varias cléées de frutas o
legumbres, en ellas almacenan drandes cantidades de mercancia Y
ademas utilizan el serviclo del frigorifico para conservar por mas

tiempo la fruta o las legumbres.

si todos los productores que hay en la Central de Abasto se unieran,
no se terminaria el problema del intermediarismo pero si se reduciria
en un 50%, esto traeria un beneficio muy grande para los consumidores

finales gue SOomMoS nosotros.

En lo gué respecta a Siemens, al concluir la investigacién se alcanzo
el ébjetivo planteado al principio. La tecnologia que Siemens utiliza
en la fabricacién de su equipo es de la mas avanzada y sofisticada,
esto le ha permitido ser de los mejores vendedores en este ramo.

Esto se demostrd a través de las entrevistas gue se realizaron a
algunos doctores de diversas especialidades y en diferentes

hospitales.

En su mayoria opinan que el eguipo electromécdico de Siemens, es el de
precio m&s caro pero gue vale la pena adquirirlo, porque es de los
mAs precisos, seguros, duraderos y facilitan la adhesién de otros

equipos pequeiios que podrian considerarse como absoletos con el paso
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del  tiempo. Adem\s como siemens tabric -1t equipo adelantandose a lo

que ya existe ‘en el mercado es dit‘icll que se vaya rezagando con las

innovaciones que se_van presem:ando ‘en el Area médica.

con ésté‘ ejemplo se tratdl‘de:mosﬁrar ‘que ‘existen muchos productos 'y
"éeﬁicios, que: ‘se pueden:offecnt al .puiblico consumider en forma
directa. Lo 1mp§£tant:e es conocef primero las caracteristicas del
prodchO, a que mercado se desea llegar, y contar con los mediog de
distribucion .adecuados y después elegir la forma mis econémiqg ‘d'ab

distribuirlos.

Los dos ejemplos que se utilizaron en este capitulo, fue c‘oyn la
"firylalid'ad de mostrar las diferencias que hay entre la distribucidén
~dire’cta y aquella que requiere de muchos intermediarios, asi como las
ventajas y desventajas para los productores vy losAconsumidores

finales.
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