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INTRODUCCION

Este trabajo se basa en una investigacion de tipo descriptivo ya que se explican
los conceptos de la microempresa y se mencionan las funciones de los
intermediarios en los canales de distribucion, en la cual tratamos de comprobar
si las microempresas que usan intermediarios generan mayores ganancias que

las microempresas que no los usan.

Se realiz0 esta tesis porque existen intereses familiares y para conocer si el
uso de intermediarios en los canales de distribucion en la microempresa ayuda
y beneficia a incrementar las ventas y por lo tanto lograr mayores ingresos

generando mayores ganancias.

Esta investigacion se hizo con la ayuda del L.A.E. Oscar Anahuati Marin ya que
el esta relacionado con la microempresa y tiene el mayor conocimiento de la
empresa ya que es el gerente general, con la cual nos ayudo ofreciéndonos
informacion y permitiendo realizar la investigacion en la microempresa ubicada

en la ciudad de Orizaba Veracruz.

En este trabajo se habla de los diferentes tipos de intermediarios que existen, y
cual seria el mas adecuado para poder distribuir los productos, también se
menciona cuales son sus funciones y actividades principales, y porque seria

bueno contar con el apoyo de los intermediarios.



CAPITULO |
METODOLOGIA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hoy en dia en México existen muchas microempresas, todas estas con la
necesidad de generar dinero para poder mejorar su nivel de vida. Estas
microempresas se han ido formando por personas que tienen en mente no
quedarse atras con su negocio y actualizarse en cuanto a sus productos y en la

forma de vender éstos.

La mayoria de las microempresas estan formadas por miembros de la familia y en
algunas ocasiones se necesita personal de apoyo para poder atender al cliente o
fabricar el producto, esto bajo la supervisién de alguien. Las microempresas tienen
no mas de nueve empleados, con ello se pretende generar menor gasto en
sueldos, seguros, prestaciones y lograr que el microempresario pueda seguir

adelante con el negocio.

Muchos microempresarios tienen dificultades para hacer crecer su negocio esto ya
sea por una mala organizacion, una mala direccion, falta de publicidad y

promocion del negocio, una mala fabricacion y hasta una mala distribucién de su



producto. La distribucion es funcién primordial para este tipo de empresas, sin
embargo, la mayoria de los microempresarios no utilizan canales de
distribucion alguno sino que solo esperan a que el comprador llegue al punto

de venta, dejando asi una parte del mercado sin atender.

La distribucién es un factor importante en cualquier negocio, mientras se tenga
una buena distribucion de los productos éstos se pueden vender y dar a
conocer sin necesidad de esperar a que el comprador llegue al local. Para
poder tener una distribucion eficiente hay personas o empresas que prestan
sus servicios para llevar los productos a otros sitios y ofrecerlos en otros
lugares o solo el simple hecho de tener los contactos necesarios para poder
colocar el producto en otro lugar y asi darlo a conocer en otros sitios, a estas

personas se les denomina intermediarios.

Los intermediarios regularmente son la conexion entre el fabricante y el
consumidor, ellos pueden lograr dar a conocer el producto y asi incrementar las
ventas y los ingresos econdmicos del establecimiento fabricante. Por ello se
menciona a los intermediarios en esta investigacion ya que con el apoyo de los
mismos hacia las microempresas las ventas pueden incrementarse, el producto
sera colocado en otros sitios para poderse vender, y asi generar un nimero de
ventas mayor del que se tenia anteriormente obteniendo mayores ingresos

econdmicos.

De lo antes expuesto surge el siguiente cuestionamiento:
¢Las microempresas que usan los servicios de intermediarios tienen mayores
ingresos econémicos que las microempresas que no requieren de los

intermediarios?



1.2 JUSTIFICACION

Este trabajo se baso en las alternativas de distribucion en una microempresa.
Para la microempresa el riesgo es un factor que impide la toma de decisiones
adecuadas, consideran que utilizar a los intermediarios genera altos gastos lo
cual propicia una disminucién en su margen de utilidades. Sin embargo es
importante considerar como una alternativa, el utilizar a los intermediarios para
que los microempresarios incrementen ventas y con ellos sus ingresos

generando mayores ganancias.

El trabajo se efectud en primer lugar por ser parte de las materias de la carrera
de administracion. El trabajo se efectué en segundo lugar por interés propio ya
gue se quiso conocer si las alternativas del uso de intermediarios son eficientes

para incrementar los ingresos por ventas en una microempresa.

Como politica es posible sugerir a empresarios, licenciados en administracion,
0 gente con experiencia y conocimiento sobre ideas para el mejoramiento de la
distribucion de un producto en una microempresa. Como estrategia buscar

lugares claves para la venta del producto.

Se realiz0 esta tesis porque existen intereses familiares y por conocer si el uso
de intermediarios en los canales de distribucion en la microempresa ayuda y

beneficia a incrementar las ventas y por lo tanto lograr mayores ingresos.

Se trat6é de un trabajo de tipo descriptivo ya que se explicaron los conceptos de
la microempresa y se mencionaron las funciones de los intermediarios en los
canales de distribucion, este se realizd para conocer de manera mas objetiva el

tema planteado.



Existid trascendencia en este trabajo ya que no hay ningun tema igual a éste y
ademas muestra a los microempresarios la utilidad en el uso de intermediarios

dentro de un canal de distribucion.

1.3 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL
Comprobar si las empresas que usan los servicios de intermediarios tienen

mayores ingresos econdémicos que las empresas que no utilizan intermediarios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Identificar los diferentes tipos de intermediarios a utilizar dentro del canal de

distribucion.

Definir de una lista de intermediarios, cuales son los mas apropiados para los

microempresarios que manufacturan algun producto.

1.4 HIPOTESIS

HIPOTESIS DE TRABAJO
Las empresas que usan los servicios de intermediarios tienen mayores

ingresos econdémicos que las empresas que no utilizan intermediarios.

HIPOTESIS NULA
Es inexistente que las empresas que usan los servicios de intermediarios
tengan mayores ingresos econdmicos que las empresas que no utilizan

intermediarios.

HIPOTESIS ALTERNA
Las empresas que usan los servicios de intermediarios tienen menores

ingresos econdémicos que las empresas que no utilizan intermediarios.



1.5 VARIABLES

TIPOS DE VARIABLES

V1: intermediarios

V2: ingresos econdmicos y ganancias

1.6 DEFINICION DE VARIABLES

1.6.1 Definicion real

V1: INTERMEDIARIOS: Los intermediarios son grupos independientes que se
encargan de transferir el producto del fabricante al consumidor, obteniendo por
ello, una utilidad y proporcionando al cobrador diversos servicios.

V2: GANANCIAS: Es el resultado positivo (porcentaje de utilidad) que se
obtiene al restarle a los ingresos por ventas los costos y los gastos generados

en un ejercicio fiscal.

1.6.2 Definicion operacional
V1. INTERMEDIARIOS: Son todas aquellas empresas dedicadas a la
distribucion de productos con la finalidad de buscar el mercado mas adecuado

para colocar estos; sirviendo asi como conexion entre fabricante y consumidor.

V2: INGRESOS ECONOMICOS Y GANANCIAS: Los ingresos estaran en
funcién de multiplicar las unidades vendidas por el precio de los productos.
Esto se obtendra mediante los reportes de ventas obtenidas en un determinado

periodo.



1.7 TIPO DE ESTUDIO

El tipo de estudio que se realiz6 fue descriptivo ya que dio a conocer los
resultados obtenidos por el uso de intermediarios en la microempresa,
presentando las caracteristicas principales de las variables que se van a
estudiar.

1.8 DISENO

Se selecciondé la microempresa, se menciond la intencion de que la
microempresa use intermediarios para incrementar ingresos, se seleccionaron
a los intermediarios correspondientes para el producto de la microempresa, se
esperaron los resultados y se comprobd si hubo incremento de ingresos al usar

intermediarios.

1.9 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién estuvo compuesta por la microempresa de la industria textil,
tomando como empresa una de cinco microempresas; esta fue elegida a través
de una muestra intencional, pues se debieron cubrir caracteristicas especificas

para ser elegida.

La empresa esta compuesta por 6 trabajadores de ambos sexos y edades de
entre 30 y 55 afios y estos con un minimo de un afio de antigiiedad dentro de

la empresa.

1.10 INSTRUMENTO DE MEDICION

Se recurrié a la elaboracion y aplicacion de un cuestionario esto con el fin de
llevar un control y un registro de las preguntas realizadas y las respuestas
dadas por la persona a quien se le pregunt6 sobre lo del uso de intermediarios

en una microempresa.



1.11 RECOPILACION DE DATOS

En la investigacion de campo se realizO una investigacion en una
microempresa donde se tratd de saber si es mejor el uso de intermediarios en
una microempresa, esta investigacion se realizé en la ciudad de Orizaba en
una manufacturera y se comprobé si es cierto que con el uso de intermediarios

se incrementaran los ingresos.

1.12 PROCESO

1.- Se identifico una microempresa y se solicito la autorizacion para realizar una
investigacion.

2.- Se identifico a los integrantes de la empresa y se aplico el cuestionario.

3.- Se analizaron los resultados.

4.-Se establecieron conclusiones y sugerencias.

1.13 PROCEDIMIENTO

Se tuvo que conseguir una microempresa donde se realiz6 la prueba sobre el
uso de intermediarios para incrementar los ingresos de la microempresa.

Después de localizar la microempresa, se realizd la prueba, misma que fue
aplicada a la persona con mayor conocimiento de la empresa. Después de un

tiempo analizaron los resultados y se compararon.

Ya por ultimo se establecieron las conclusiones sobre el uso de intermediarios
en la microempresa y se mencionaron algunas sugerencias para poder

incrementar los ingresos en la microempresa.



1.14 ANALISIS DE DATOS

Se realiz6 por medio de graficas circulares.

1.15 IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

Se analiz6 la importancia en el uso de intermediarios por parte de las
microempresas como factor principal en el incremento de los ingresos y por
ende el generar mayores ventas del producto.

1.16 LIMITACIONES DEL ESTUDIO

No se encontré con ningun obstaculo para la realizacion de la presente

investigacion.



CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 FUNCIONES GENERALES DE LOS INTERMEDIARIOS

2.1.1 GENERALIDADES DE LOS INTERMEDIARIOS Y SUS TIP OS, SUS
SERVICIOS Y MEDIOS DE TRANSPORTES PARA TRASLADO.

Aqui se hablara sobre los intermediarios, sus conceptos, sus funciones, sus
caracteristicas, sus actividades principales y muchos puntos importantes sobre los
intermediarios ya que se quiere saber bien de ellos para evaluar si su trabajo es
efectivo e indispensable en las empresas ya que cuentan con una experiencia que
el fabricante o productor no tiene y gracias a esa experiencia las ventas del
producto incrementen y sean mejores, ya que tienen mejores planes de
negociaciones y conocen el mercado donde se va a trabajar ya que ellos hacen un

estudio y saben sobre los canales de distribucién existentes.

Los intermediarios son grupos independientes que se encargan de transferir el
producto del fabricante al consumidor, obteniendo por ellos una utilidad y
proporcionando al cobrador diversos servicios. Estos servicios tienen gran

importancia porque contribuyen a aumentar la eficacia de la distribucion.



“La importancia de los intermediarios es que los productores tienen en todo
momento la libertad de vender directamente a sus consumidores finales pero la
mayoria ellos no lo realiza de esa forma y acude al uso de intermediarios por
diversas causas las cuales son que muy pocos productores cuentan con el
apoyo econOmico para realizar un programa de comercializacion de su
producto y los productores que cuentan con los recursos necesarios para crear
sus propios canales de distribucion prefieren utilizarlo en incrementar su

numero de produccion.

Los servicios que realizan los intermediarios con frecuencia son los siguientes:
* Ventas: Cuando se trata de pequefios productores los intermediarios son
la fuerza de ventas de los mismos ya que conocen bien su mercado.
 Compras: Para realizar las compras adecuadas el intermediario debe
conocer perfectamente su mercado tanto de proveedores como de
consumidores.
» Transporte: Ayuda mucho a vender al proporcionar este servicio.
* Envio en volumen: Por medio de este servicio es posible abatir los
costos a través del canal de distribucion.
* Almacenamiento: Hace posible requerir de los productos en el momento
en que el consumidor quiera.
* Financiamiento: Normalmente el intermediario otorga el crédito, con lo
cual pueden distribuir los productos con mayor eficacia.
e Asumir riesgos: Una vez que se adquiere el producto los riesgos corren
por cuenta del intermediario.
* Servicios administrativos: Asesoran a sus clientes en diferentes
aspectos, ya sea publicidad, exhibicién del producto, contabilidad, etc. “*
Los intermediarios son sumamente importantes dentro del canal de
distribucion, ademas a través de la realizacion de sus actividades y funciones
mercantiles aportan a la distribucion del producto su experiencia, lo cual no

seria lo mismo si el productor lo hace por su propia cuenta.

! Fischer LauraMercadotecniasegunda edicién Editorial: Mc Graw Hill. Méxicc998



Los problemas que resuelven los intermediarios se resumen en tres tipos:
distancia geografica, estimulacién de las compras y surtido. Los problemas de
distancia geografica y estimulacion en la compras se resuelven basicamente
con un proceso llamado clasificacién, el cual se compone de dos pasos,
concentracion y dispersion. Los productos se retnen en un punto geografico
desde el cual se transportan en diversas cantidades tratando de acercarlos lo

mas posibles a los consumidores finales.

El clasificar a los intermediarios crea beneficios como estar mas cerca del
mercado es decir que los intermediarios estdn mas cerca geograficamente del
mercado consumidor y potencial que el productor mismo, esto les permite que
tengan mas posibilidades de interrelacionarse mas con los consumidores, otro
benéfico es que tienen menos negociaciones al tener uso de intermediarios ya
que son ellos los que realizan el proceso de clasificacion mencionado
anteriormente, ademas al haber menos transacciones el costo de la distribucion
disminuye, y el ultimo de los beneficios seria que existe reduccién de inventario
total ya que los intermediarios almacenan los productos de tal manera que a la
vez mantienen alguna disponibilidad en el momento en que el mercado lo

requiera disminuyendo el inventario total dentro del sistema de distribucion.

“Algunas de las funciones de los intermediarios son:

 En la comercializacion: Adoptan el producto a las necesidades del
mercado.

* En la fijacibn de precios: A los productos les asignan precios
suficientemente altos para hacer posible la produccion y lo
suficientemente bajos para favorecer la venta.

* En la promociéon: Provocan en los consumidores una actitud favorable
hacia el producto.

» Logistica: Transportan y almacenan las mercancias.



Existen diversos tipos de intermediarios y se pueden clasificar de varias
maneras y estan en funcién del nimero de vias de distribucién que quieren los
consumidores y que las organizaciones pueden disefar, algunos tipos de

intermediarios son los siguientes.

Intermediarios comerciantes: son los que reciben el titulo de propiedad del
producto y lo revenden, estos se clasifican de acuerdo al volumen de sus

operaciones en minoristas y mayoristas.

Agentes: son los que se encargan de acelerar transacciones manejando el
producto dentro del canal de distribucion, sin recibir el titulo de propiedad del

producto, solo reciben una comisién por su actividad. “ 2

Los intermediarios de mercadotecnia enlazan a los productores con los
usuarios finales. Los intermediarios son empresas independientes que realizan
diversas funciones dentro del canal; son especialistas en el desempefio de
distintas tareas de distribucion. Con frecuencia las llevan a cabo con mas

eficiencia que los productores o los usuarios finales de productos y servicios.

Los intermediarios realizan funciones en el canal de distribucion por dos
razones: reducir el nimero de transacciones entre compradores y vendedores,
y equilibrar las discrepancias de la oferta y la demanda. Siempre que la gente
deja de ser autosuficiente, el intercambio entre los productores y consumidores
se torna esencial. La division del trabajo y la especializacion exigen que
proveedores y consumidores realicen algun tipo de transaccion.
Independientemente de que esta se efectie mediante trueque (intercambio)

Los intermediarios de mercadotecnia son esenciales en esta funcion.

La discrepancia es una diferencia en las preferencias acerca de que se

produce y donde y cuando se ha de producir. Los intermediarios de

2 Stanton William, Etzel Michael, Walker Brudeundamentos de marketingl? ediciérEditorial: Mc
Graw Hill. México. 2000



mercadotecnia desempefian las funciones necesarias para eliminar esas
discrepancias; el equilibrio de estas es la tarea medular de dicho intermediario

de mercadotecnia.

Existen discrepancias de tiempo y ubicacion porque los productores no pueden
fabricar los productos y servicios en el momento y lugar en que cada
comprador lo desea. La eficiencia de la produccion requiere volimenes
suficientes para obtener ventajas de costo; por eso el volumen de sitios
adecuados para la produccién el limitado. En cuanto al envio del producto a los
consumidores, el transporte ayuda a eliminar las lagunas en materia de
ubicacion. Los intermediarios tienen que realizar de ordinario funciones de
almacenamiento pues deben guardar el articulo en la tienda o almacén hasta

gue el consumidor esté dispuesto a adquirirlo.

Con frecuencia es necesario el proceso de crear un surtido para eliminar las
lagunas entre compradores y vendedores. La formacion del surtido consiste en
abastecerse de los articulos que satisfacen las necesidades del comprador; se

realiza en muy diversas organizaciones intermediarias de mercadotecnia.

La subdivision a granel es otra actividad que realizan los intermediarios para
salvar la brecha entre productores y usuarios finales. Consiste en subdividir en
pequefios lotes los grandes volimenes de productos comprados a los
productores. Por ejemplo un distribuidor de productos quimicos compra todo un
camion cisterna de acido y lo almacena en grandes depdésitos; el acido es
extraido y envasado en pequefios recipientes para proveer a los clientes del
distribuidor con las cantidades que requieren. La eliminacién de discrepancias
exige el intercambio de informacion dentro de la red del canal. Los pedidos de
compra son remitidos, las facturas son enviadas, los vendedores intentan
convencer a los clientes de que compren, estos se quejan cuando los
productos son defectuosos, y asi sucesivamente. La informacion es un factor

critico para el funcionamiento del canal de distribucién.



Finalmente, se requieren los medios de evaluacion de productos y servicios,
ademas de elevar a cabo la transferencia de la propiedad entre compradores y
vendedores. El precio establece el valor de los articulos disponibles para la
venta. La transferencia de la propiedad se realiza por medio de un convenio

contractual, un recibo o un acuerdo verbal.

Los intermediarios de mercadotecnia son las compafiias o personas que
cooperan con la empresa para la promocion, venta y distribucion de sus
productos entre los compradores finales. Incluyen intermediarios, compafiias
de distribucion fisica, agencias de servicios de mercadotecnia e intermediarios
financieros. Los intermediarios son compaifias que sirven como canales de
distribucion y que ayudan a la empresa a encontrar clientes, o a venderles.

Son los mayoristas y minoristas que compran y revenden mercancia. El
principal método de mercadotecnia para la comercializacion de su producto, es
venderlo a cientos de comerciantes independientes que lo revenden con una

ganancia.

“Los intermediarios son grupos independientes que se encargan de transferir el
producto del fabricante al consumidor, obteniendo por ello una utilidad y
proporcionando al comprador diversos servicios. Estos servicios tienen gran

importancia porgue constituyen a aumentar la eficacia de la distribucion.



Las funciones principales de los intermediarios son:
« Comercializacion: Adaptan el producto a las necesidades del mercado
* Fijacion de precios: A los productos les asignan precios lo
suficientemente altos para hacer posible la produccion y lo
suficientemente bajos para favorecer la venta.
* Promocion: Provocan en los consumidores una actitud favorable hacia el
producto o hacia la firma que lo patrocina.

» Logistica: Transportan y almacenan las mercaderias.

Ademas de que existen una serie de servicios que prestan los intermediarios
como compras, ventas, transporte, envié de volumen, almacenamiento,

financiamiento, asumir riesgos y servicios administrativos, etc.

La importancia de los intermediarios dentro del canal de distribucion es
indiscutible; ademas, a través de la realizacion de sus tareas y funciones
mercantiles aportan a la distribucion del producto su experiencia, su
especializacion sus relaciones comerciales, etc., las cuales no podrian ser

mejores si el producto lo hiciera por su cuenta propia.

Los productores tienen toda la libertad de vender directamente a sus
consumidores finales, pero no lo hacen y utilizan a los intermediarios por
diversas causas, entre las cuales se incluyen las siguientes:
« Muy pocos productores cuentan con la capacidad econémica para
realizar un programa de comercializacion directa para su producto.
» Los productores que cuentan con los recursos necesarios para crear sus
propios canales de distribucion prefieren destinarlos hacia otros
aspectos de la produccion, en donde su utilidad se ve incrementada en

mayor grado. “ 3

% Stanton William, Etzel Michael, Walker Brudeundamentos de marketingl? ediciérEditorial: Mc
Graw Hill. México. 2000



Los agentes intermediarios son los que se encargan de acelerar las
transacciones manejando el producto dentro del canal de distribucién, sin
recibir €l titulo de propiedad del producto. Solo reciben una comision por su
actividad. Algunas empresas no tienen mucho de donde escoger con respecto
a los intermediarios, pues tanto ellas como sus competidores utilizan el mismo
tipo de canal. El nimero de intermediarios que elija la compafiia estara

relacionado con el grado de exposicion que quiera dar a su producto.

Existen muchos criterios en los cuales el productor o fabricante se basa para
determinar la calidad de los intermediarios de su canal de distribucién; €l mas
importante es que el intermediario debe abastecer el mercado al que el
fabricante quiere llegar. Otros criterios que también se utilizan son: la ubicacion
del intermediario, su situacion financiera, su habilidad para hacer la publicidad
de un producto, la linea que maneja y su relacién con el producto o linea que
manejara, los servicios que da y su talento administrativo para llevar a cabo

una buena distribucion.

Los intermediarios comerciantes se pueden clasificar de muchas maneras y
estdn en funcion del numero de vias de distribucibn que quieren los
consumidores y que las organizaciones pueden disefiar. Son los que reciben él
titulo de propiedad del producto y lo revenden. Estos se clasifican, de acuerdo

al volumen de sus operaciones, en mayoristas y minoristas.

“El objetivo principal de los mayoristas es de realizar intercambios de productos
para revender o utilizar la mercancia en sus negocios. Cualquier transaccion de
un productor directamente a otro se clasifica como transaccion de mayoreo.
Este tipo de intercambios incluye todos aquellos que realiza cualquier persona
u organizacion siempre y cuando no sean los consumidores finales. Los
mayoristas adquieren la propiedad de los productos y efectian las operaciones
necesarias para transferirla a través de los canales de distribucion; también
existen los agentes mayoristas que no adquieren la propiedad de los productos

pero que si realizan muchas de las actividades de los mayoristas.



Existen tres categorias generales de intermediarios al mayoreo:

1 Mayoristas de pago en efectivo sin entrega. Constituye una ventaja para los
minoristas en pequefo, ya que acostumbran pagar en efectivo y transportar

los productos ellos mismos, lo que reditia un ahorro importante en los costos.

2 Mayoristas que venden a través de camiones. Utilizan los camiones como el
punto a partir del cual comercian sus productos y proporcionan casi siempre

un servicio completo.

3 Vendedores en exhibidores o estantes. Podria decirse que son mayoristas
innovadores. Son semejantes a los mayoristas en camiones y exhiben, los

productos en estanteria de la misma tienda.

Los mayoristas son los distribuidores y adquieren en propiedad los productos
gue distribuyen, con base en los servicios que proporcionan se clasifican en
mayoristas de servicio completo y de servicio limitado. Los de servicio completo
son los distribuidores que ofrecen casi todos los servicios que proporciona un

mayorista y se clasifican a su vez en dos:

1 Los de servicio de mercancia en general

2 Los de linea limitada.

Los de servicio completo manejan una linea extensa de articulos no
perecederos y surten a muchos minoristas. Los de linea limitada manejan
pocas lineas de productos, pero ofrecen una gama muy variada de servicios y

tienden a dar servicio a minoristas.

Los servicios limitados son los que ofrecen una gama de servicios. En general,
estos mayoristas no desempefian un papel preponderante en la distribucion de

los productos.



Los agentes y corredores no adquiere él titulo de propiedad de los articulos y
solo aceleran el proceso de venta. Algunas veces proporcionan servicios
limitados; reciben una comision y generalmente cuentan con una cartera de
clientes. En las sucursales de ventas de los fabricantes ellos mismos

establecen sus instalaciones de venta, suministran servicios, etc.

Los minoristas son aquellos comerciantes cuyas actividades se relacionan con
la venta de bienes y/o servicios a los consumidores finales; normalmente son

duenos del establecimiento que atienden. Se clasifican en:

e Tipo de tienda: Se refiere al esfuerzo que el consumidor realiza para
hacer su compra. Se clasifican de acuerdo a como el consumidor
percibe a la tienda o la imagen que esta proyecta como:

» Tiendas de servicio rapido. Se encuentran ubicadas céntricamente en
colonias residenciales o cerca de los centros de trabajo.

 Tiendas comerciales. Se especializan en articulos de consumo mas
duradero como la ropa, articulos eléctricos.

 Tiendas especializadas. En ellas se ofrecen un tipo especifico de
producto y cuentan con la preferencia de una clientela y deben luchar
para asegurar su lealtad.

* Plazas comerciales. Lugar donde se encuentran diferentes tipos de
establecimientos que permiten que los clientes encuentren varias
opciones de compra.

e Forma de propiedad: Los minoristas pueden operar en forma
independiente o formar parte de cadenas: cadenas voluntarias,
cooperativas o0 franquicias. Estas cadenas se clasifican en cinco

categorias:

1. Minorista independiente: Es el duefio del establecimiento y no esta afiliado
a ninguna agrupacion.
2. Tiendas en cadena: Constan de dos o mas establecimientos que son

propiedad de una persona u organizacion.



3. Organizaciéon por cooperativas: Grupo de comerciantes que se unen para
combinar sus recursos Yy lograr beneficios por las compras de gran escala.

4. Cadenas voluntarias: Grupo de comerciantes que unen sus recursos; solo
gue estan dirigidos por un mayorista que organiza la cadena.

5. Franquicia: Es una asociacion constituida por contrato entre un fabricante
mayorista u organizacion de servicio, y una empresa independiente que
compra el derecho de operar una o varias unidades; la diferencia entre
franquicia y concesion es que la primera esta adquiriendo no Unicamente
el nombre sino que la empresa compradora se tiene que ajustar a las
normas de direccién, ambientacién del local, tipos de empleados, etc., ya
gue las empresas vendedoras cuidan bien la uniformidad en el servicio y

la calidad de los asociados.

Lineas de productos: La tercera forma de clasificar a los minoristas es de

acuerdo la variedad y al surtido de productos que ofrecen al publico.

Minoristas de mercancias en general: Desde cierto punto de vista es la
clasificacion ideal ya que ofrece a sus consumidores gran cantidad de articulos

de las mas diversas lineas.

Minorista de lineas limitadas: Este tipo de comerciantes ofrece una linea de
productos o varias complementarias que buscan satisfacer sélo un tipo de

necesidades de una manera completa.

Minoristas de lineas especiales: Ofrecen sélo una o dos lineas de productos

destinados a satisfacer un tipo de necesidad de manera muy profunda.” *

La distribucion fisica puede ser un medidor entre el éxito y el fracaso en los
negocios. En esta etapa se pueden realizar los ahorros mas importantes debido

a que el intercambio se facilita por medio de las actividades que ayuden a

* Stanton William, Etzel Michael, Walker Brudeundamentos de marketinil2 ediciérEditorial: Mc
Graw Hill. México. 2000



almacenar, transportar, manipular y procesar pedidos de productos, ésta
implica la planeacion, la instrumentacion y el control del flujo fisico de los
materiales y los bienes terminados desde su punto de imagen hasta los lugares
de su utilizacion, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes a

cambio de una ganancia.

El mayor costo de la distribucion fisica corresponde al transporte, seguido por
el control de inventario el almacenaje y la entrega de pedidos con servicios al
cliente. Los administradores han llegado a preocuparse por el costo total de la
distribucion fisica, y los expertos creen que se pueden realizar grandes ahorros
dentro de esta area. Las decisiones erréneas sobre la distribucion fisica
pueden provocar altos costos. Aun las grandes compafias utilizan muy poco
las modernas herramientas de decision para coordinar los niveles de inventario,

las formas de transporte y la localizacién de la planta, la bodega y las tiendas.

“La distribucion fisica no s6lo es un costo, sino una poderosa herramienta de
creacion de demanda. Las compafias pueden atraer mas clientes otorgandoles
mejor servicio o precios mas bajos por medio de una mejor distribucién fisica.
En cambio, pierden clientes cuando no logran suministrarles los bienes a
tiempo. Muchas compafias expresan su objetivo como: llevar los bienes
adecuados, a los lugares adecuados en el momento adecuado, y al menor
costo. Por desgracia, ningun sistema de distribuciéon fisica puede a la vez
maximizar los servicios al cliente y minimizar los costos de distribucion. Un
nivel maximo de servicios al cliente implica grandes inventarios, el mejor medio
de transporte y muchas bodegas, todo lo cual eleva los costos de distribucion.
Un minimo de costos de distribucién implica un medio de transporte barato,
inventarios reducidos y pocas bodegas. La compafiia no puede sencillamente

dejar que cada gerente de distribucion fisica limite sus propios costos.

En efecto, los costos de transporte, almacenaje y procesamiento de pedidos

interactdan, a menudo en forma inversa.



Se distinguen tres grados de exposicién en el mercado:

1. Distribucion intensiva: consiste en hacer llegar el producto al mayor
namero de tiendas posibles, aqui es muy importante saber utilizar a
todos los intermediarios.

2. Distribucion exclusiva: consiste en otorgar derechos de exclusividad al
los distribuidores en determinados territorios, al otorgar estos derechos
el productor le exige al comerciante no trabajar lineas de competencia.

3. Distribucion selectiva: consiste en el uso limitado de las tiendas de
determinado territorio, se utiliza con productos de marca muy conocida y

con productos a los que el consumidor guarda lealtad.

El fabricante o propietario se basa en la calidad de los intermediarios utilizando
varios criterios, el mas importante es que el intermediario debe abastecer el
mercado al que el fabricante quiere llegar, otros criterios que se llegan a utilizar
son la ubicacion del intermediario, su situacién financiera, su habilidad para
hacer la publicidad de un producto, la linea que se usa y su relaciéon con el
producto o linea que maneja en los servicios que da su talento administrativo

para llevar a cabo una buena distribucion.

El punto de partida para el disefio del sistema es el estudio de lo que desean
los consumidores y lo que ofrecen los competidores. Los primeros piden varias
cosas de sus proveedores: entregas puntuales, inventarios lo bastante amplios,
la capacidad de satisfacer necesidades de emergencia, un manejo cuidadoso
de la mercancia, un buen servicio después de la venta, y la voluntad de tomar a
devolucion o canje los articulos defectuosos. Una compafia tiene que

investigar la importancia de estos servicios para los consumidores.

Una compaiia también debe examinar los niveles de servicio de la
competencia, antes de fijar los suyos. Por lo general, querra ofrecer al menos el
mismo nivel que los demas. Pero su objetivo es maximizar las ganancias, no

las ventas, y por ello debe analizar los costos que representa otorgar un mayor



nivel de servicios. Asi, algunas compafias ofrecen menos servicio, pero cobran
un precio menor; en cambio, otras dan mayor servicio que sus competidores y

cobran precios mas altos para cubrir costos mayores.

En dltima instancia, la compafia debe establecer objetivos para la distribucion
fisica, con el fin de que éstos guien la planificacién. Ya con un conjunto de
objetivos, la compafia esta lista para disefiar un sistema de distribucion fisica
gue minimice el costo de alcanzarlos. Los puntos principales son los siguientes:

* ¢Como deben manejarse los pedidos? (procesamiento de pedidos)

» ¢Ddnde deben situarse las existencias? (almacenamiento)

* ¢Qué cantidad debe tenerse a mano? (inventario)

e ¢COmo deben enviarse los bienes? (transporte)

El nivel del servicio se determina por el nimero de dias que pasan desde el
momento en que se realiza el pedido hasta la entrega de mercancia. Este
sistema reduce la proporciona de pedidos atrasados en el nivel determinado.
Son muchos los elementos que constituyen el nivel de servicio al cliente y
algunos se mencionan a continuacion.

» Disponibilidad de productos

» Proporcion de existencia agotada

* Frecuencias de la entrega

e Seguridad de las entregas

Cada empresa tiene una forma diferente de determinar su nivel de servicio al
cliente, pero en muchas ocasiones es determinada con base en las pautas que
marca la competencia. Es decir, si ofrece un nivel de servicio inferior, esta en
peligro de perder a su clientela, al menos que en alguna forma haya un
elemento compensador en su combinacion de mercadotecnia. Al contrario, Si
ofrece un nivel de servicio mayor, la competencia puede también mejorar su
nivel de servicio, lo que elevaria los costos para todas las empresas. El valor
gue le dan los consumidores al servicio que se les presta es uno de los factores

mas dificil de medir dentro de sistema de canales de distribucion pero con un



poco de habilidad es posible hacerlo aunque el proceso de decisién pueda

verse modificado.

El transporte de mercancias es un elemento de mucha importancia dentro de la
distribucion fisica. Para transportar productos de una ciudad a otra se utiliza las
diferentes vias de comunicacion. Algunos tipos de transportes son:

* Vehiculos automotores

» Ferrocarriles

» Vias fluviales

e Tuberias

* Lineas aéreas

* Transporte multimodal

El sistema de transporte implica un aprovechamiento de la tecnologia del
mismo, es decir, tomar las ventajas que pueden ofrecer los procedimientos de
manejo fisico que las vias existentes ofrecen. EIl costo y la capacidad de
transporte no son los Unicos factores que deben ser tomados en cuenta en el
transporte de los productos, es decir, para la seleccion del transporte; la
seguridad también cuenta y es muy importante ya que crea beneficios de
tiempo y lugar para sus productos y tiene una repercusion directa en la

disponibilidad del mismo producto.

Los criterios para la seleccion del transporte son los siguientes:

» Costos: Se evalua si el medio de transporte en realidad equivale a lo que
cuesta; en comparacion con los deméas medios.

* Tiempos en transito: Es el tiempo total en el cual las mercancias se
encuentran en poder del transportista.

e Confiabilidad: Se refiere a la integridad tanto en la seriedad como en la
consistencia del servicio que ofrezca el medio de transporte. El tiempo y

la confiabilidad afectan los costos de exigencia del vendedor ademas de



las posibles ventas que, por no tener disponible la mercancia no se
puede realizar.

e Capacidad: Es el espacio que tiene el transporte para dar un servicio
adecuado a cada tipo de mercancia, ya que existen productos diferentes
y por tanto existira un trato diferente. EI medio de transporte debe estar
en condiciones de retransportar la mercaderia.

« Asequibilidad: Es el conocimiento, por parte del transportista, de la ruta o
red especifica para llevar las mercancias.

» Seguridad.- la mercancia debe de llegar en 6ptimas condiciones donde
el consumidor, generalmente el transporte se hace responsable de todas
las pérdidas y dafios sobre la mercaderia. El problema de seguridad
depende de las compaiias transportistas y de las zonas geograficas

» Coordinacion de los servicios de transporte: Coordina e integra varios
medios de transporte. La empresa o los agentes de transportaciéon son

los que efecttian esos trabajos.” ®

2.1.2 CRITERIOS PARA EMPLEAR ESTRATREGIAS EFECTIVAS DE LOS
CANALES GLOBALES

La actividad de intermediarios es una actividad de facilitadores eficaces, que
utilizan en particular las compafias pequefias sin experiencia, sin
conocimientos para la penetracion de los mercados globales. Es asi como la
empresa enfrenta los costosos problemas de exportacion de productos a
mercados extranjeros. Las compafiias administradoras de exportaciones
usualmente son compafias pequefias que sirven ya sea como agentes o

distribuidores para varias firmas exportadoras.

® Fernandez Valifias Ricardéundamentos de mercadotecnld edicion. Editorial thomson. México
2002.



Los servicios de mercadotecnia que realizan para sus clientes dependen
principalmente de que funcionen como agentes o distribuidoras. Como agentes
de compafias administradoras de exportaciones no ganan comisiones, no
manejan bienes, ni reciben titulos de propiedad y opera bajo un contrato formal
o informal que especifica acuerdos de exclusividad, acuerdos de precios, pagos
promocionales y cuotas de ventas, estas mismas compafilas como
distribuidoras adquieren productos y obtienen el titulo de propiedad de los
productos de los clientes y estas suministran un rango mas amplio de servicios

de mercadotecnia y asumen el riesgo comercial.

“En la actualidad las compafias comerciales exportadoras modernas llevan a
cabo diversas funciones para clientes importadores y exportadores incluyendo

ayuda para:

» Elegir distribuidores competentes

* Arreglar la documentacion financiera de seguros y de exportacion para
las transacciones comerciales

» Desarrollar planes de mercadotecnia

* Investigacion y desarrollo de nuevos productos

» Establecimiento de contactos personales con compradores extranjeros

* Manejo de requisitos comerciales

» Evaluacion del riesgo de crédito de los compradores extranjeros

» Organizacién de promociones a través de exhibiciones en el extranjero

* Organizacién de empaque y marcaje en el extranjero

* Preparacion de programas de capacitacion, publicidad y promocion para

Su uso en mercados extranjeros

El disefio y la seleccion de canales globales redituables se basan en las
decisiones y estas se refieren a los tipos de intermediarios que constituyen los
sistemas del canal y como se relacionan entre si para conectar a los

productores y clientes de manera mas eficiente y eficaz.



Los exportadores y sus intermediarios facilitadores afrontan decisiones en el
disefio de los sistemas de distribucion para dar servicios a mercados globales;
una de las decisiones se refiere a cual de los tres sistemas de distribucion

empleara el exportador.

» La exportacion indirecta consiste en tratar con otras compaiiias ubicada
en otro pais como una compafia comercial exportadora o una compaiiia
administradora de exportaciones que sirve como intermediaria de ventas

ahorrando a él exportador el costo de iniciar sus propios canales.

» La exportacion directa incluye ventas directas a clientes extranjeros o a

través de representantes locales que venden directamente a los clientes.

e La distribucion integrada incluye una inversion en intermediarias
extranjeras para la venta de productos en uno o mas mercados

globales.”

Un factor importante que se relaciona con las exportaciones son los
proveedores ya que son firmas de negocios y personas que proporcionan los
recursos necesarios para que la comparfia como sus competidores, produzcan
sus bienes y servicios y sin estos no habria productos y menos se realizarian
las exportaciones. Los cambios y acontecimientos del ambiente de los

proveedores afectan seriamente a la mercadotecnia.

Los gerentes de este departamento han de vigilar los precios de sus
proveedores, puesto que si aumentan los costos crecera también el precio del

producto.

“Los intermediarios son las firmas que ayudan a una compafiia a promover,
vender y distribuir sus bienes a los clientes; incluyen a personas o empresas
que se dedican a la distribucion fisica, las agencias de servicios de

mercadotecnia e intermediarios financieros.



Los intermediarios son empresas de negocios que ayudan a una compafia a
encontrar clientes o cerrar la venta con ellos. Los intermediarios producen

utilidad de tiempo, plaza y posesion para los clientes a menor costo.

Sin embargo no es facil seleccionar y trabajar con ellos, el fabricante ya no se
encuentra ante multitud de intermediarios independientes y con pocos

negocios, sino que debe escoger entre organizaciones enormes y crecientes.

Son grupos con mucho poder para establecer las condiciones y obligar a
fabricante a aceptarlas pues de lo contrario pueden impedirle el ingreso a
mercados de gran volumen. En términos diferentes, a los fabricantes les cuesta
mucho conseguir espacios en los estantes de los negocios, ademas deben
seleccionar con sumo cuidado a los intermediarios, puesto que si prefieren a

unos habran de prescindir de otros canales de distribucion.

Las agencias dedicadas al servicio de mercadotecnia son empresas que se
encargan de la investigacion de mercados, publicidad, se relacionan con los
medios publicitarios y se encargan de la asesoria, colaborando también en la
seleccion del mercado meta de los productos y en promoverlos dentro de los

servicios o darlos ella misma.

En primer punto se debera elegir con mucho cuidado a quien se contrata, ya
que las firmas muestran gran variedad en cuanto a creatividad, calidad,
seriedad y precio. La empresa tiene que evaluar periodicamente el rendimiento
de esas firmas y considerar la conveniencia de prescindir de los servicios de

aquellas cuyo rendimiento ya no es satisfactorio.

Los intermediarios financieros pertenecen a la categoria de los bancos, las
comparfias de crédito, comparfias de seguros y de otro tipo que ayudan a
realizar las transacciones financieras o aseguran el riesgo de vender y comprar
mercancias. Casi todas las firmas y los clientes recurren a esta clase de

financiamiento para efectuar sus negocios y operaciones. El incremento en los



costos del crédito perjudica fuertemente a la actividad mercadoldgica. Por lo
mismo las empresas tienen la obligacion de crear estrechas relaciones con las

instituciones mas importantes del financiamiento.

Las compafiias deben de hacer un estudio muy completo de sus clientes; estas

pueden operar con cinco tipos de mercados los cuales son:

1. Mercados de consumidores: comprenden a los individuos y familias que
adquieren bienes y servicios destinados al uso personal.

2. Mercados de productores: son las organizaciones que compran bienes y
servicios para sus procesos de produccion.

3. Mercados de distribuidores: son las organizaciones que compran bienes y
servicios para venderlos de nuevo.

4. Mercados del gobierno: a esta categoria pertenecen los organismos del
estado que compran bienes y servicios para producir servicios publicos.

5. Mercados internacionales: los integran los publicos y consumidores del

extranjero, a saber consumidores, productores, distribuidores y gobiernos.” ©

2.1.3 LA NATURALEZA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para llevar a sus
productos al mercado, ellos tratan de forjar un canal de distribucién, es decir,
un conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso
de poner un producto o un servicio a la disposicion del consumidor o del

usuario de negocios para su utilizaciébn o su consumo.

El empleo de intermediarios es el resultado de su mayor eficiencia para poner
los bienes a la disposicion de los mercados meta. Por medio de sus contactos,
Su experiencia, su especializacion y su escala de operaciones los
intermediarios por lo comun ofrecen a la empresa mas de lo que podria lograr

sola.
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Desde el punto de vista econdmico del sistema el papel de los intermediarios
es transformar las variedades de productos que fabrican los productores en las
variedades que desean los consumidores. Los productores fabrican variedades
limitadas de productos en grandes cantidades, pero los consumidores quieren

grandes variedades de productos en pequefias cantidades.

En los canales de distribucion los intermediarios compran grandes volumenes
de muchos productores y los distribuyen en las cantidades mas pequefias y en
las variedades mas grandes que desean los consumidores, entonces los
intermediarios desempeiian un papel muy importante para igualar la oferta y la

demanda.

Dentro de las funciones de un canal de distribucién se encuentran aquellas que
mueven los bienes de los productores a los consumidores, salva las principales
causas de tiempo, lugar y posesion que separan a los bienes y servicios de

aguellos que los utilizan.

“Los miembros del canal desempeiian muchas funciones claves y muchas de
estas ayudan a terminar las transacciones. Algunas de estas funciones que

realizan los miembros del canal de distribucion son:

Informacién: recopilar y distribuir la investigacion de mercados y la

informacion secreta acerca de los factores en el ambiente de

mercadotecnia, que son necesarias para la planificacién y que ayudan al

intercambio.

e Promocién: ayuda a desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas
acerca de una oferta.

e Contacto: nos proporciona encontrar a los presuntos compradores y
comunicarse con ellos.

» Igualamiento: con el se puede modelar y ajustar la oferta conforme a las

necesidades de los compradores incluyendo actividades como

fabricacion, categorizacién, ensamble y empaquetado.



* Negociaciones: gracias a ella se puede llegar a un acuerdo justo al
precio y a otros términos de la oferta de manera que sea posible

transferir la propiedad o la posesion.

Otras funciones ayudan a realizar las transacciones totalmente, esas funciones

son las siguientes:

» Distribucion fisica: es el transporte y el almacenamiento de bienes.
* Financiamiento: es la adquisicion y el empleo de fondos para cubrir los
costos del trabajo del canal.

* Riesgos: hay que asumir los riesgos del desempefio del canal.

Todas las funciones tienen tres cosas en comun: utilizan recursos escasos,
rara vez se pueden desempeiar mejor por medio de una especializacion y se
pueden cambiar entre los miembros del canal. Segun el grado en el cual el
fabricante desempefie estas funciones sus costos aumentaran y entonces
debera incrementar sus precios, al mismo tiempo cuando algunas de estas
funciones se dejan en manos de intermediarios los costos y los precios del
productor pueden ser mas bajos, pero los intermediarios deben cobrar mas
para cubrir los costos de su trabajo.

Al dividir el trabajo del canal las diversas funciones se deben asignar a los
miembros del canal que las puedan desempefar en la forma mas eficiente y
efectiva con el fin de proporcionar una variedad satisfactoria de bienes a los
consumidores meta o finales.

Cuando disefian sus canales, una compafia también debe tomar en
consideracion los canales de la competencia, porque en algunos casos una
empresa quizd desea competir, 0 estar cerca, o estar en las mismas
ubicaciones donde ofrecen productos de los competidores. Por ultimo los
factores ambientales como condiciones economicas y restricciones legales

afectan las decisiones del disefo de canal.



Los canales de distribucion para productos industriales tienen una distribucion
diferente de las de los productos de consumo y emplean cuatro canales que

son:

* Productores a usuarios industriales: Este es el canal mas usual para los
productos de uso industrial ya que es mas corto y el mas directo; utiliza
representantes de ventas de la propia fabrica.

* Productores a distribuidores industriales a consumidores industriales: En
este caso los distribuidores industriales realizan las mismas funciones de
los mayoristas y en algunas ocasiones desempeian las funciones de los

mayoristas y de la fuerza de ventas de los fabricantes.

* Productores a agentes a distribuidores industriales a usuarios
industriales: En este canal la funcion del agente es facilitar las ventas de
los productos y la funcion del distribuidor es almacenar los productos
hasta que son requeridos por el usuario industrial.

* Productores a agentes a usuarios industriales: En este caso los

distribuidores industriales no son necesarios y, por lo tanto, se eliminan.

Los canales de distribucién para productos de consumo se dividen a su vez en

cuatro tipos que se consideran los mas usuales:

1. Productores a consumidores: esta es la via mas corta y rapida que se utiliza
en este tipo de productos. La forma que mas se utiliza es la venta de puerta
en puerta, la venta por correo, el telemercadeo y la venta por teléfono. Los
intermediarios quedan fuera de este sistema.

2. Productores a minoristas a consumidores: este es el canal mas visible para
el consumidor final y gran niumero de las compras que efectia el publico y
por lo general se realiza a través de este sistema. En estos casos el
productor cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se encargara
de hacer contacto con los minoristas que venden los productos al publico y

hacen los pedidos después de lo cual los venden al consumidor final.



3. Productores a mayoristas a minoristas o detallistas: este tipo de canal lo

utiliza para distribuir productos tales como medicina, ferreteria y alimentos.

Se usa con productos de gran demanda ya que los fabricantes no tienen la

capacidad de hacer llegar sus productos a todo el mercado consumidor.

4. Productores a intermediarios a mayoristas a consumidores: este es el canal

mas largo, se utiliza para distribuir los productos y proporciona una amplia

red de contactos, es esta la razén primordial de utilizar a los intermediarios

0 agentes.

2.1.3.1 FACTORES QUE INFLUYEN PARA LA SELECCION DE UN CANAL

Los factores mas comunes dentro de los mercados son:

Caracteristicas de los clientes: EI numero, su ubicacion geografica, la
frecuencia de sus compras, las cantidades que adquieren en promedio y
su receptividad a los diversos métodos de ventas.

Caracteristicas de los productos: Es importante conocer el conjunto de
propiedades o atributos de cada producto. Algunos, como su color y su
dureza, pueden no tener mayor importancia para el disefio del canal de
distribucion pero otros (como su caracter perecedero, su volumen, el
grado de estandarizacion, las exigencias del servicio y el valor por
unidad) suelen tener gran importancia para el disefio de estos canales.
Caracteristicas de los intermediarios: Al diseflar los canales de
distribucion deben tomarse en cuenta los defectos y cualidades de los
distintos tipos de intermediarios que desarrollan las actividades
comerciales. Estas actividades difieren para realizar funciones como las
de transito, publicidad, almacenamiento y contactos. Asimismo sus
necesidades de crédito, privilegios de tipo economico, adiestramiento y
frecuencia de envio. ElI nimero, ubicacién, tamafio y surtido de los
productos que manejan los intermediarios también afecta el disefio de

los canales.



Caracteristicas de la competencia: Los productores necesitan competir
con sus articulos en los mismos establecimientos que se venden los de
la competencia o casi en los mismos. Los productores de articulos
alimenticios, por ejemplo, necesiten exponer sus marcas junto a las de
los competidores, para lo cual tienen que utilizar a los mismos canales
comerciales empleados por los competidores.

Caracteristicas de la empresa: Los canales de distribucion estan
también influidos por las caracteristicas de la empresa: magnitud,
capacidad financiera, mezcla de productos, experiencia anterior en
canales. Las practicas comerciales de la empresa influyen en la eleccién
de los canales. Las tacticas de entrega rapida o buen servicio a los
consumidores finales influirdn en las funciones que el productor desee
que desempefien los intermediarios que estén dispuestos a organizar
exposiciones y colaborar en los programas publicitarios. La estrategia de
uniformidad de precios de menudeo obliga al productor a limitar la
distribucion a los vendedores que se prestan a cooperar con el
mantenimiento de los precios de lista.

Caracteristicas ambientales: En el disefio de los canales se deben
considerar los factores ambientales como las condiciones econOmicas y
la legislacion. Cuando las legislaciones economicas no son muy
efectivas, a los productores les interesa llevar sus productos al mercado
de modo que resulten menos caros a los consumidores finales. En
cuanto a reglamentos legales, estos afectan el disefio de los canales por
medio de los estatutos federales y estatales y de los fallos juridicos y
administrativos. La legislacion trata de impedir ciertos arreglos con los
canales que pueden tender a disminuir considerablemente la
competencia o a formar monopolios. Las areas mas sensibles se
relacionan con ciertos acuerdos firmados por los industriales y que
consisten en no vender a determinados tipos de comercios y, en cambio,
ofrecer su linea a ciertos distribuidores a condicion de que no manejen
las lineas de la competencia. Esto lo hacen con el fin de imponer toda su

linea a los comerciantes de menudeo.



Un productor puede usar un canal de distribucion porque no dispone de
recursos financieros o de la capacidad necesaria para comercializar
directamente su producto con los usuarios finales, o porque el uso de
intermediarios del canal es mas eficaz que el contacto directo con el fabricante.
En caso que la distribucion se realice mediante intermediarios de
mercadotecnia, sera preciso disefar el canal, seleccionar a sus miembros. Es
necesario mantener relaciones similares entre las organizaciones en los
canales convencionales que se forman a veces por convenios operativos de
sus integrantes. Un ejemplo de esto es el contrato de un fabricante de sopa
gue le compra a un granjero su cosecha de zanahorias, o los esfuerzos de un
mayorista de herramientas por encontrar minoristas que manejen su linea de
llaves de tuercas. Si bien estas actividades ayudan a formar canales, no son
necesariamente el resultado de los esfuerzos de algun miembro en particular
por disefiar cabalmente un canal de distribucion; sin embargo, todos los
participantes de éste deben tomar algun tipo de decisiones de disefio. Muchas
consideraciones relativas al disefio del canal son aplicables

independientemente del nivel de que se trate.

Las cuatro actividades del disefio y administracion de un canal son:
1. Identificacion de las opciones disponibles

2 Seleccion de los tipos de canal

3. Eleccién de los participantes
4

Administracion de las operaciones del canal

Debe de haber mas de una opcién para el canal, el primer paso consiste en
identificar las oportunidades a ese respecto. El productor debe decidir si se
empleard un canal convencional o un sistema vertical de mercadotecnia, si
emplea éste Ultimo, tendra que elegir un convenio corporativo, contractual o
administrado. Independientemente que escoja un canal convencional o un

sistema vertical de mercadotecnia, tres consideraciones son importantes para



identificar las opciones del canal: mercado objetivo, intensidad de distribucién y

funciones esperadas de los intermediarios.” ’

Las funciones que el fabricante requiere de los intermediarios influyen en el tipo
de canal que debera usar. El tipo de canal seleccionado determina los niveles
de este y los tipos de intermediarios que participaran. Una consideracién clave
de la seleccion del canal consiste en estimar los ingresos que se obtendran con
una opcion determinada y los costos necesarios para suministrar el apoyo

requerido por los participantes del canal.

Puede ser conveniente para el fabricante o intermediario tener el control de
varios aspectos del desemperfio de los miembros del canal. Al decidir entre dos
canales optativos con las mismas estimaciones de ingresos y costos, el que
ofrezca mas oportunidad de controlar a los participantes sera el elegido. Una
ventaja del sistema vertical de mercadotecnia sobre el canal convencional es

que ofrece a su gerente mayores oportunidades de control.

Finalmente, la eleccion de un canal determinado puede depender de que él
mismo esté disponible. Ya hay muchos convenios sobre canales y sus
miembros no estan dispuestos a reunirse para formar otros nuevos; en
consecuencia, la cuestion puede consistir mas bien en la posibilidad de que el

fabricante se una a un canal vigente, y no en que forme uno totalmente nuevo.

Una vez elegido el tipo de canal, la gerencia debe seleccionar las empresas
que conformaran la red de ese canal. Suponiendo que un participante del canal
esté disponible, la eleccién dependera del grado en que el intermediario cubra
la meta del mercado del productor, del desempefio de aquél, de las funciones
que el fabricante requiera y la medida en que sea posible satisfacer las
exigencias del productor y del intermediario. Es importante reconocer la
necesidad de tomar dos decisiones: primera, el productor debe decidir si desea

emplear a un intermediario especifico; segunda, el intermediario tiene que
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decidir si quiere formar parte del canal de distribucion del productor. Asi pues,
el problema no siempre consiste en seleccionar a un intermediario; en algunas

situaciones, el productor tiene que convencerlo de que maneje su producto.

2.1.3.2 INTEGRACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

“Los productores y los intermediarios actian juntos para obtener beneficios
mutuos. En ocasiones los canales se organizan mediante acuerdos; hay otros
gue se organizan y controlan por iniciativa de un solo director que puede ser un
agente, un fabricante, un mayorista 0 un minorista. Este director puede
establecer politicas para el mismo y coordinar la creacion de la mezcla de
mercadotecnia. Los eslabones de un canal pueden combinarse en forma
horizontal y vertical bajo la administracién de un lider del canal. La combinacién
puede estabilizar los suministros, reducir costos y aumentar la coordinacion de

los miembros del canal.

En la integracion vertical de los canales se combinan dos o mas etapas del
canal bajo una direccion. Esto trae como resultado la compra de las
operaciones de un eslabdn de canal o la realizacion de las operaciones de este
eslabon para llevar a cabo las funciones. Esta integracion incluye el control de

todas las funciones desde la fabricacion hasta el consumidor final.

Por otro lado en la integracion horizontal de los canales es necesario combinar
instituciones al mismo nivel de operaciones bajo una administracion unica. Un
ejemplo serian las tiendas departamentales. Esta integracion proporciona
ahorros importantes en especialistas de publicidad, investigacion de mercados,
compras, etc. y la puede llevar a cabo una organizacién al fusionarse con otras

organizaciones o incrementando él nimero de unidades.

La integracién horizontal no es el mejor enfoque gerencial para mejorar la

distribucion y entre sus limitaciones incluye:



» Dificultad para coordinar mas unidades.

* Menor flexibilidad

« Aumento en la planeacion y en la investigacion para enfrentarse a
operaciones en mayor escala.

* Mercados mas heterogéneos

Las decisiones sobre distribucién deben ser tomadas con base en los objetivos
y estrategias de mercadotecnia general de la empresa. La mayoria de estas
decisiones las toman los productores de articulos, quienes se guian por tres

criterios gerenciales:

La cobertura del mercado: En la seleccion del canal es importante considerar
el tamafo y el valor del mercado potencial que se desea abastecer. Como ya
se menciond los intermediarios reducen la cantidad de transacciones que se
necesita hacer para entrar en contacto con un mercado de determinado

tamafo, pero es necesario tomar en cuenta las consecuencias de este hecho.

Control: Se utiliza para seleccionar el canal de distribucion adecuado, es
decir, es el control del producto. Cuando el producto sale de las manos del
productor, se pierde el control, debido a que pasa a ser propiedad del
comprador y éste pueda hacer lo que quiere con el producto. Ello implica que
se pueda dejar el producto en un almacén o que se presente en forma diferente
en sus anaqueles. Por consiguiente es mas conveniente usar un canal corto de

distribucion ya que proporciona un mayor control.

Costos: La mayoria de los consumidores piensa que cuando mas corto sea al
canal, menor seré el costo de distribucion y, por lo tanto menor el precio que se
deban pagar sin embargo, ha quedado demostrado que los intermediarios son
especialistas y que realizan esta funcion de un modo mas eficaz de lo que
haria un productor; por tanto, los costos de distribucién son generalmente mas

bajos cuando se utilizan intermediarios en el canal de distribucion.



Se puede deducir que el utilizar un canal de distribucibn mas corto da un
resultado generalmente, una cobertura de mercado muy limitada, un control de
los productos mas alto y unos costos mas elevados; por el contrario, un canal
mas largo da por resultado una cobertura mas amplia, un menor control del

producto y costos bajos.

Cuanto mas econdmico parece un canal de distribucién, menos posibilidades
tiene de conflictos y rigidez. Al hacer la valoracién de las alternativas se tiene
gue empezar por considerar sus consecuencias en las ventas, en los costos y
en las utilidades. Las dos alternativas conocidas de canales de distribucién son:
la fuerza vendedora de la empresa y la agencia de ventas del productor. Como
se sabe el mejor sistema es el que produce la mejor relacion entre las ventas y
los costos. Se empieza el analisis con un calculo de las ventas que se realizan

en cada sistema, ya que algunos costos dependen del nivel de las mismas.”

Las decisiones sobre los canales de distribucion dan a los productos los

beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para
obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver
desde dos puntos de vista: el primero considera los productos cuya compra se
favorece cuando estan muy cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a
realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. El segundo punto de vista considera
los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares
para no perder su caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor esta
dispuesto a realizar algun esfuerzo, en mayor o menor grado, para obtenerlo

segun el producto que se trate.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el
beneficio de lugar, tampoco este puede darse. Consiste en llevar un producto al
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consumidor en el momento mas adecuado. Hay productos que deben estar al
alcance del consumidor en un momento después del cual la compra no se
realiza; otros han de ser buscados algun tiempo para que procuren una mayor

satisfaccion al consumidor.

Para el manejo de los productos es necesario que estos se encuentren
colocados en forma conveniente para hacer accesible su manejo cuando se
necesite para su desplazamiento y colocacién; esto es una responsabilidad que
recae en un buen manejo de materiales. Es indispensable contar con sistemas
de transportacion, vehiculos, elevadores de carga, etc., par que el manejo del

producto sea lo suficientemente eficiente.

El proceso de manejo sirve para lograr la eficiencia requerida, para lo que es
necesario desarrollar recipientes grandes, estandarizados y faciles de manejar,
en los que se podran manejar paquetes pequefios para su facil envié. El
empaque o embalaje de proteccién sera el que evite su maltrato ya que los
articulos al dafarse pierden posibilidad de satisfacer las necesidades del
cliente, al mismo tiempo que pierden utilidad. En el manejo de productos
muchas veces las caracteristicas de estos determinaran condiciones de
manejo. Por eso es preciso contar con equipos especiales para la manipulacion
de los productos y tomar en cuenta las caracteristicas del producto cuando se

disefia el sistema de manejo de materiales.

La distribucion fisica en este aspecto ha ido evolucionando, pues por medio de
los embalajes y empaques los embarques han superado su capacidad de
transportar, ocasionando que esta sea mas amplia y el transporte se realice
con la mayor rapidez y sobre todo seguridad.

“En el caso del almacenamiento se requiere de un lugar para guardar los
productos y para ello se mantiene un inventario. Aqui se toma en cuenta el
tamafio, cantidad y ubicacion de las instalaciones para almacenarlos. Las

funciones del almacén son:



Recibir mercancias: Se responsabiliza de las mercancias que recibe de
transportistas externos o provenientes de una fabrica cercana.

Identificar mercancias: Se registran y se anotan las cantidades recibidas
de cada articulo. A veces es necesario marcar los articulos mediante
una clave, el cédigo de barras, etc.

Clasificar mercancias: Como su nombre lo indica, se clasifican las
mercancias en las areas apropiadas.

Enviar las mercancias al almacén: Tiene identificado el lugar donde se
encuentra las mercancias.

Conservar mercancias: Protege las mercancias hasta que se necesite.
Retirar, seleccionar o escoger mercancias: Los articulos deben
seleccionarse en forma eficaz del lugar donde se encuentran
adecuadamente almacenados para el siguiente paso.

Ordenar el embarque: Los articulos que integran el embarque se
agrupan y revisan para comprobar que estén completos o determinar la
causa de los faltantes.

Despachar el embarque: El pedido se empaca de forma apropiada, se
lleva el vehiculo de transporte correspondiente y se preparan los

documentos necesarios.

El gasto de las instalaciones fisicas del almacenaje es importante dentro del

costo de distribucion fisica. Existen dos tipos de almacenes:

Almacenes privados. Son propiedad de una empresa que los opera con
objeto de distribuir sus propios productos.

Almacenes publicos. Son organizaciones mercantiles, cuya principal
actividad es proporcionar almacenaje para la distribucion fisica de los
productos de otras empresas sobre la base del alquiler. Estos
almacenes llegan a ofrecer productos, etc. La diferencia entre unos y

otros estriba en que en los privados el gasto es un costo variable y en



los publicos el gasto es un costo fijo como seguros, impuestos e

intereses.” °

2.1.3.3 IDENTIFICACION DE LAS PRINCIPALES OPCIONES DE LOS

CANALES

“Una vez que la compafia ha definido los objetivos de su canal debe identificar

las principales opciones de canales en términos de los tipos de intermediarios,

el nimero de intermediarios y las responsabilidades de cada miembro del canal

de distribucion.

Una empresa debe identificar los miembros del tipo del canal que estan

disponibles para desempefiar el trabajo de su canal, de la exposicion que hace

la gerencia del problema pueden surgir las siguientes opciones de canales:

Fuerza de ventas de la compafiia: ampliar la fuerza de ventas directas
de la compaiiia, asignar territorios a los vendedores y pedir que se
pongan en contacto con todos los prospectos en el area, o desarrollar
fuerzas de ventas separadas de las compafiias para diferentes
industrias.

Agencia del fabricante: contratar agentes del fabricante, empresas
independientes cuya fuerza de ventas maneja los productos
relacionados de muchas compafias en diferentes regiones o industrias
para que vendan le nuevo equipo a prueba.

Distribuidores industriales: encontrar distribuidores en diferentes
regiones o industrias, que compren la nueva linea y la tengan en
existencia, conceder la distribucion exclusiva y proporcionar capacitacion

sobre el manejo del producto y apoyo promocional.
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En ocasiones una compafila debe desarrollar un canal diferente del que
prefiere debido a la dificultad o al costo de utilizar este ultimo, aun asi la

decision puede dar muy buenos resultados.

Las compafiias también deben determinar el nUmero de miembros del canal
gue va a utilizar en cada nivel, para ello hay disponibilidad de tres diferentes

estrategias de distribucién, la intensiva, la exclusiva y la selectiva.

» Distribucion intensiva: se refiere a la estrategia en la cual tienen sus
productos en existencia en tantas ubicaciones como sea posible, estos
productos deben estar disponibles donde y cuando los desee el

consumidor.

» Distribucién exclusiva: es aquella en la que el productor otorga
Unicamente a un numero limitado de distribuidores el derecho exclusivo
de distribuir sus productos en sus territorios. La distribucién exclusiva se
encuentra a menudo en la distribucién de automaoviles nuevos y ropa de

prestigio para hombre o mujer.

» Distribucion selectiva: al emplear la distribucion selectiva no tienen que
dividir sus esfuerzos en muchas otras ubicaciones, ésta consiste en el
uso limitado de las tiendas de determinado territorio, se utiliza con
productos de marca muy conocida y con productos a los que el
consumidor guarda lealtad, pueden desarrollar buenas relaciones de
trabajo con miembros selectos del personal y esperar un esfuerzo de

venta superior al promedio.

Por ultimo es importante tomar en cuenta la responsabilidad de los miembros
del canal y por ello el productor y los intermediarios necesitan acordar los
términos y las responsabilidades de cada miembro del canal, deben convenir
en las politicas de precios, las condiciones de ventas, los derechos territoriales

y los servicios especificos que van a proporcionar cada una de las partes. El



productor tiene que establecer una lista de precios y un conjunto de descuentos
justos para los intermediarios, es necesario explicar con cuidado los servicios y
las obligaciones mutuas, en especial en los canales de franquicia y de

distribucion exclusiva.

2.1.3.4 EVALUACION DE LAS PRINCIPALES OPCIONES DE L OS
CANALES

Utilizando los criterios econdmicos una compafiia comparara las probables
utilidades de diferentes opciones de canales. Calcula las ventas que produciran
cada canal y los costos de vender diferentes volumenes por medio de cada
canal. La compafia también debe ver los aspectos de control. EI empleo de
intermediarios por lo comun significa proporcionar cierto control sobre la
mercadotecnia del producto y algunos intermediarios asumen un control mayor
que otros. La compaiiia quiere que el canal sea tan flexible como sea posible,
por lo tanto para que tomen en consideracion un canal que implica un
compromiso a largo plazo debe ser muy superior en los aspectos econémicos y

de control.” 1°

2.1.4 FUERZA DE VENTAS

Un vendedor es la persona que efectla la accién de vender algo, es decir, el
ofrecer y traspasar la propiedad de un bien o la prestacion de un servicio a
cambio de un precio establecido. El trabajo de ventas es subestimado por
mucha gente, pero es una labor sumamente importante ya que simplemente es
el medio por el cual la empresa va a canalizar una gran parte de los ingresos
convirtiéndose asi a su vez en un valioso motor de produccion y la economia

del pais.

% kotler Philips, Armstrong Garfundamentos de mercadotecniaarta edicién Editorial: Pearson.
México. 1998



“Entre los principales factores que han mermado la imagen del vendedor se

sefala en los siguientes puntos:

El concepto que algunos empresarios tienen del vendedor debido a que
lo consideran un mal necesario.

El habito de muchos clientes de tratar a algunos vendedores como
elementos inferiores, ya sea por malicia o por complejos de tipo
personal.

El hecho de que algunos departamentos de compra olviden que deben
de tratar a los vendedores con la mima cortesia con la que les gustaria
trataran a la gente de su mismo empresa.

El perjuicio que causan aquellas personas que, al no encontrar campos
de accion para el desarrollo de sus habilidades profesionales, se
dedican a esta actividad "mejora la situacion". Esto ocasiona que, en la
mayoria de los casos, el trabajo sea de mala calidad.

Vendedores deshonestos que engafian y ofrecen cosas que son irreales
a fin de lograr sus ventas. Inclusive algunos llegan a modificar el

contenido de los productos con el fin de sacar alguna ganancia extra.

El trabajo de ventas viene a ser, por sus caracteristicas, muy distinto a los

demas realizados por los empleados de la empresa ya que son los vendedores

quienes van a representar en el mundo exterior. Asi se puede sefialar entre el

puesto de ventas y los demas las siguientes diferencias basicas.

El trabajo de los vendedores son los siguientes:

Operan con poca supervision directa de sus actividades

Requieren un alto grado de motivacion

Necesitan tacto, diplomacia y estimulo social

Tienen autorizacion de gastar en viaticos pero deben de justificarlo
Viajan constantemente

Estan sometidos a presiones muy fuertes como son las tensiones

mentales y las decepciones, aunadas a las fatigas fisicas.



El trabajo de empleados son los siguientes:
» Operan bajo un control de supervision estrecho y constante.
* No requieren un tacto especial.
« Toman en cuenta la capacidad de la gente de acuerdo a las politicas de
cada empresa.
» Estan limitados en cuanto a gastos.
* Son estaticos
» Las presiones se dan en menor grado al igual que la fatiga fisica y

mental.

No obstante las oportunidades que ofrece el trabajo de ventas son muchas,
pero éste es un trabajo muy dificil y exigente, y realmente requiere de personas
con caracteristicas y habilidades muy especiales y sobre todo preparacion y
experiencia. Cualquiera puede ser vendedor, pero no un buen vendedor. Los
cambios sucedidos en el contexto general de las actividades mercado logicas
han dado actualmente un fuerte valor a la actividad de ventas. En efecto ahora
no solo se requiere colocar simplemente en el mercado los articulos que
produce determinada empresa sino que se necesitan verdaderos analistas a fin
de interpretar los deseos de los clientes y transmitirlos a la empresa para que
ésta efectle las acciones necesarias para satisfacerlos. Se requiere ademas
una buena combinacién de sus habilidades, experiencia y técnica de ventas a
fin de ganar a la competencia y convencer a los consumidores con quienes

trate.

El objetivo que persigue la distribucion es poner el producto a disposicion del
consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en el que lo
necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, todo ello en una forma que
estimule su adquisicion en el punto de venta y a un costo razonable. La
distribucion es necesaria porque crea utilidad de tiempo, lugar y de posesion.

* Crea utilidad de tiempo, porque pone el producto a disposicion del

consumidor en el momento que lo precisa.



 Crea utilidad de lugar, mediante la existencia de puntos de venta
préximos al consumidor.

» Crea utilidad de posesion, porque permite la entrega fisica del producto.
La interaccion que existe entre el vendedor y el comprador acentia la
posibilidad de desarrollar un procedimiento adecuado y eficaz para llevar a
cabo el proceso de ventas, el cual varia de acuerdo a las caracteristicas de los
clientes, de los vendedores, etc. Sin embargo, se sigue un proceso general
cuando se trata de vender productos; este proceso consta de los siguientes

pasos.

» Actividades de preventa: Se tiene en cuenta la certeza de que la
persona de ventas esté preparada, es decir, que esta relacionada con el
producto, el mercado y las técnicas de venta. Ademas esta persona
debe de conocer la motivacién y el comportamiento del segmento del
mercado al cual desea vender; debe de estar informada sobre la
naturaleza de la competencia, las condiciones de los negocios y las que
prevalecen en su territorio.

* Localizacidon de clientes potenciales. El vendedor disefiara un perfil de
cliente; par esto se ayudara a través de la consulta de los registros de
los clientes pasados y actuales para obtener una lista de personas o
empresas gue son clientes potenciales.

» Presentacion de ventas: Esta etapa conforma tres pasos:

1. Atraer la atencion: El contacto personal es una forma sencilla de atraer la
atencion del futuro cliente: darle la bienvenida, presentarse asi mismo y

mencionar a lo que esta viniendo.

2. Mantener el interés y despertar el deseo: Para mantener el interés y
estimular un deseo en el cliente por el producto se puede efectuar una platica
de ventas. La demostracion del producto es invaluable ya que éste al ser
mostrado se va a vender por si solo. Se aconseja que los vendedores usen esa

platica de ventas prefabricada ya que la mayoria de las veces es eficaz.



3. Contestar las objeciones y cerrar la venta: Como parte importante de una
presentacion el vendedor debe tratar, en forma periddica, de hacer un cierre de

venta de prueba para poder medir la voluntad de compra del cliente potencial.”
11

La magnitud de la fuerza de ventas es una de las decisiones mas importantes
que enfrentan los ejecutivos en muchas industrias. En la practica, esta
decision esta afectada por otros elementos en la mezcla de mercadotecnia e
influye sobre la estrategia total de mercadotecnia. Las opciones especificas
elegidas (magnitud de fuerza de ventas ya sea que estén dirigidos al uso de
mayoristas, distribuidores, agentes y demas.) Dependen de los costos relativos
y de las tareas de ventas requeridas para analisis de las soluciones

intermedias.

Para dirigir el problema de la magnitud de la fuerza de ventas, muchas
empresas utilizan uno de los varios métodos algo simples: El método de la
descomposicion o el método del porcentaje de ventas y el método de la carga
de trabajo.

El método de productividad se maneja por los representantes de ventas que se
encuentran entre el activo mas productivo y costoso de una compafiia y un
aumento en su numero incrementara tanto las ventas como los costos. Los
vendedores estiman las ventas esperadas en sus territorios para un
determinado periodo. La sumatoria de los estimados individuales conforma el
pronéstico de la empresa o de la division. El inconveniente es la tendencia de
los vendedores a hacer estimativos muy conservadores que les facilite la

obtencién futura de comisiones y bonos.

11 Fernandez Valifias Ricardéundamentos de mercadotecnid edicion. Editorial thomson. Mexico
2002



2.2.1 GENERALIDADES DE LAS GANANCIAS

2.2.1.1 INFORMACION BASICA PARA LA MICROEMPRESA, CO MO
CONSTRUIR UNA FUNDACION FINANCIERA SOLIDA

Son ganancias todos los rendimientos, rentas o enriguecimientos susceptibles
de una periodicidad que implique la permanencia de la fuente que los produce

y su habilitacion.

“Las microempresas son comercios muy pequefios administrados por sus
propietarios con muy pocos empleados. Con frecuencia, operan desde una
residencia y tienen ventas anuales de menos de $250,000 y poco capital, pero
podrian calificar para recibir préstamos con los que pueden convertirse en
grandes empresas 0O concesionarios regionales o nacionales. Entre las
ocupaciones que han logrado tener éxito como microempresas se encuentran
la cocina, cuidado de nifios, limpieza de hogares, costura, fotografia, hacer
diligencias, servicios de computaciéon, arreglo de bicicletas y trascripcion de

historiales médicos.

Muchas microempresas se inician con un pasatiempo o una idea brillante. Pero
para tener éxito se necesita MAas que eso, Se requiere experiencia y
preparacion para que el negocio prospere, capital para que la compaiiia tenga

éxito y una evaluacion honesta de su capacidad empresarial.

Una empresa es un compromiso grande usted se puede preparar ahorrando
dinero o manteniendo su empleo actual mientras lanza la empresa al mercado.
La actividad comercial puede ser riesgosa. Se corre el peligro de perder el
dinero propio y los fondos prestados. Aldn si la empresa cierra, usted sigue
siendo responsable por los préstamos recibidos hasta su pago total. Incluso el
éxito tiene sus desafios asegurar el éxito lleva largas horas y dedicacion fuerte.
La clave del éxito comercial es una soélida planificacion financiera. Un

pronéstico acertado del costo de llevar adelante la empresa lo ayudara a



preparar un presupuesto que refleje apropiadamente su plan comercial.
Muchos propietarios de pequefias empresas mezclan las finanzas personales
con las comerciales, es preferible mantenerlas separadas. Abra una cuenta de
cheques comercial y solicite tarjetas de crédito a nombre de su empresa.
Compare las tasas de ambas en mas de tres bancos. Se aconseja que las
cuentas personales y comerciales se lleven por separado, mezclar las
operaciones comerciales y personales dificulta el seguimiento de actividades

comerciales y podria suscitar dudas sobre las deducciones permitidas.

Utilizar tarjetas de crédito para compras comerciales le podria ayudar a
controlar el flujo de efectivo porque le da mas tiempo para pagar. Hay tarjetas
que otorgan beneficios como descuentos y bonificaciones. Muchos propietarios
de microempresas utilizan tarjetas de crédito personales para pagar ciertos
costos y llevar control de los gastos. Pero el utilizar adelantos en efectivo de

una tarjeta de crédito podria resultar en saldos altos dificiles de pagar.

Antes de abrir una empresa, considere las siguientes preguntas importantes:

» Defina su visién: ¢Es factible su idea? ¢ Tiene usted la experiencia y la
practica necesarias para que su idea prospere? ¢Es esta una empresa
en la tendra poco o nada de competencia y donde sera posible tener
exito?

« Analice su competencia: ¢Hay demasiadas empresas en esta industria?
Si desea abrir una tintoreria y tiene cinco competidores cerca, considere
otra vecindad u otra idea.

* Identifique los clientes potenciales: ¢Existe una demanda para su
producto o servicio?

» Elabore planes para atraer clientes: ¢Como hard que el publico se
entere de que abrié su negocio? Considere la publicidad paga, folleto

publicitario y medios de comunicacion locales.



* Auto analisis: ¢ Es usted realmente el tipo de persona que puede trabajar
por su cuenta? Algunas personas prosperan mas como empleados que
como duefios de una empresa.

Lista de lo necesario para una microempresa

1. Investigue su industria.

N

Encuentre un mercado en el que su empresa tenga lugar para
crecer.

Prepare un plan comercial sélido.

Solicite consejo de fuentes informadas.

Conéctese en la comunidad y en la industria.

o 0 bk~ w

Asegurese que la publicidad de su empresa le llegue al publico
apropiado.

7. Delegue las tareas que usted no haga bien.

8. Agréguele un margen de seguridad a todos los presupuestos.

9. Verifique la solvencia de los clientes antes de darles crédito.

10.Reevalle sus requisitos comerciales regularmente.

Su plan comercial es como un curriculum vitae de su negocio, un documento
escrito esencial que describe su concepto, define sus objetivos, pronostica los
costos y detalla las estrategias que utilizara para lograr sus metas. Lo

necesitara cuando hable con compaiiias de préstamo y socios.

Un plan comercial completo contiene un resumen del propésito de su negocio e
informacion sobre sus productos o servicios. Describe la estructura y la
organizacion de su empresa; Unico propietario o sociedad, por ejemplo, y
detalla biografias del personal clave. Ofrece datos en apoyo de la necesidad de
gue su empresa exista, describe estrategias para llegar al consumidor y detalla

costos actuales y futuros de operacion de la empresa.

Documentos financieros necesarios para el plan comercial:



» Estado de pérdidas y ganancias. Se trata de un informe financiero que
resume ingresos y gastos cada tres meses (trimestral) y anualmente
(todos los afios). Indica ingresos netos, monto que le queda después de
haberle restado todos los gastos a los ingresos.

« Estado de cuentas. Este informe financiero muestra lo que debe y lo que
tiene, la diferencia es el valor de la empresa.

* Pronéstico de flujo de fondos. Este informe le ayuda a calcular los
gastos futuros para cerciorarse que cuenta con fondos suficientes para
pagar las facturas. Una empresa exitosa debe tener un buen flujo de
fondos también llamado capital de explotacion de las ventas y de las
facturas. El prondstico calcula el flujo de fondos que entra y sale de la
empresa con el correr del tiempo, entre ellos, ventas, costos de

abastecimiento, nOmina de sueldos e impuestos.

Es esencial tener libros contables. Los libros deben contener recibos y registros
de toda venta, pago y gasto. Llevando los libros con exactitud puede controlar
de cerca las ganancias y el valor de la empresa. Las ventas y los recibos deben
ser transferidos de forma semanal o diaria a un libro de contabilidad o a un
programa de computadora utilizado para llevar el control de los fondos que

entran y salen de la empresa.

Las empresas de un solo propietario o las sociedades entre uno o mas
propietarios son las maneras mas faciles y menos costosas para crear o
estructurar una empresa. Los propietarios tienen autoridad en todas las
decisiones empresariales pero deben preparar informes sobre ingresos y
pérdidas en la declaracién impositiva y son personalmente responsables por
todas las deudas comerciales. Si la empresa no tiene éxito, es posible que
tenga que presentarse en quiebra. Si usted abandona las deudas o se presenta

en quiebra, su solvencia personal sufrira dafios.

Considere la posibilidad de formar una compafia de responsabilidad limitada

LLC, siglas en inglés o una corporacion si su empresa lo pone a usted en



riesgo de ser demandado por sus clientes o si debe proteger su considerable
capital personal en caso de quiebra. Un abogado cobra entre $1,500 y $2,000

por este trabajo.

Muchas empresas de crecimiento rapido se abren con los ahorros personales
del duefio. En ciertos casos, con un maximo de $10,000. Los fondos de

apertura deben cubrir los gastos operacionales de por lo menos un afo.

Al calcular costos, considere:

e Su requisito de sueldo. Si deja un empleo con sueldo para abrir una
empresa, incluya el dinero necesario para vivir.

» Costos de apertura. Equipo, instalaciones, refacciones, depdsito por
servicios publicos, licencias y honorarios profesionales y legales.

» Costos directos. Materiales brutos o inventario.

» Gastos fijos. Alquiler, mantenimiento, materiales y servicios publicos.

» Gastos periédicos. Sueldos, seguro, pago de intereses, impuestos de
némina de sueldo, publicidad y promocion.

Como obtener fondos para su empresa:

» Utilice su propio dinero. Si no tiene efectivo para invertir, considere
vender articulos personales para reunir fondos. La mayoria de las
companiias financieras desean ver que usted esta arriesgando dinero
propio antes de solicitar un préstamo.

* Forme una sociedad con un individuo que tenga fondos para invertir en

Su empresa, como un empresario jubilado o un amigo o familiar.

» Considere una linea de crédito. Una linea de crédito comercial lo ayuda
a reunir flujo de fondos temporales y de corto plazo. Si le rechazan la
primera solicitud, no se dé por vencido. Cuando solicite un préstamo

esté preparado para contestar preguntas dificiles sobre su empresa. Es



posible que tenga que preparar un paquete de préstamo con varias
fuentes de fondos.

Tarjetas de crédito comercial. Si se utiliza con cautela, una tarjeta de
crédito lo puede ayudar a controlar el flujo de efectivo y mantener las
obligaciones de la empresa aparte de las personales. Con ellas puede
recibir descuentos en materiales, alquiler de auto y otros servicios. En la
mayoria de los casos usted debe aceptar responsabilidad personal por
los cargos de la tarjeta comercial. Los pagos y los saldos aparecen en
su informe crediticio personal, por lo que los pagos atrasados o los
saldos grandes pueden tener un efecto negativo en su puntaje crediticio.
Compafias financieras comerciales. En la mayoria de los casos, las
tasas de los préstamos otorgados por una compafia financiera seran
mucho mas altas que las de un banco.

Seguro de vida. Si tiene seguro de vida entera con considerable valor en
efectivo, solicite un préstamo contra la péliza. Muchas compafiias
efectian préstamos de hasta el 90% del valor de la poliza.

Arriende el equipo en lugar de comprarlo. Cuando arrienda no inmoviliza
grandes cantidades de efectivo. Los arriendos de equipo pueden cubrir
mantenimiento y arreglos.

Realice trueques o intercambios de propiedad o servicios. Si es
contratista pintor, podria pintar la oficina del periddico local a cambio de

espacio publicitario.

Cinco errores mas frecuentes de la microempresa:

ok~ 0N PE

Planificacion inadecuada.

Falta de disciplina financiera personal.

Reservas monetarias insuficientes para sostener el crecimiento.
Teneduria de libros inadecuada.

Deuda excesiva.” *?

12 Ruiz Cobarrubias Fernando, administracién financiera 22 edicién. Editorial: Pearson , México

1998.



“Existen diversas estrategias o formas de hacer negocio para incrementar tus
ventas y ganancias. Desde las franquicias hasta alianzas estratégicas y uno de
los esquemas mas eficientes es la representacion. Una de las ventajas de este
esquema de negocios es la rentabilidad en el proceso de reclutar y capacitar al
personal de ventas necesario para su crecimiento. Las empresas que buscan
expandir su area de distribucidén ven en la representacion una oportunidad para

incrementar su presencia en el mercado.

El perfil y los requisitos que generalmente deben cubrir los aspirantes son el
conocimiento del sector al que pertenece la empresa, una cartera de clientes
potenciales, un local adaptado al producto o la marca que se va a representar,
ademas de otros requisitos que tienen que ver con el emprendedor, como ser
una persona moralmente seria y econémicamente solvente. Las empresas que
ofrecen su representacion investigan la veracidad de la informacion. A cambio,
la representacion suele ofrecer margenes de utilidad mas amplios que a otros
intermediarios; surtidos inmediatos de los materiales o productos solicitados; un
area de influencia exclusiva, primicias de los productos, demostraciones,

incentivos, capacitacion, ademas de preferencia en la adquisicion del producto.

También pueden ofrecer cursos de capacitacion que contemplan, por ejemplo,
el uso y las ventajas del producto o servicio representado, asi como el manejo
de precios y promociones. Cuando se trata de la representaciéon de una

empresa global, se buscan compafias locales con cierta presencia regional.

A ellos les autorizan el uso de una marca institucional, asesoria y capacitacion
continua, abastecimiento seguro y confiable, aprovechamiento de técnicas
mercado logicas, soporte técnico y financiero, programa de apertura, publicidad
institucional, seminarios y convenciones, y desarrollo de nuevas técnicas y

productos.

Existen sectores mas especializados, como es el caso de la tecnologia, en

donde las empresas les piden a sus representantes tomar algun programa que



certifique sus habilidades profesionales. Bajo este esquema se aseguran de
gue cumplan con las caracteristicas requeridas para implementar y soportar la

linea de productos.

El papel actual del representante es una combinacién de factores que depende
de cada empresa. Los alcances empresariales y econémicos también son
variados, dependen del tipo de relacion; lo que si es una constante es que
quien asume este papel debe reunir una serie de habilidades y caracteristicas
gue dependen del tipo de industria, y que deben conocer el mercado al que se
dirige.” **

2.2.1.2 INFORMACION NECESARIA DE LAS ACCIONES Y LOS BONOS
PARA LOS EMPRESARIOS

Las empresas cuyas acciones se cotizan en bolsa deben ser aplicadas por las
empresas cuyas acciones ordinarias, ya sean actuales o potenciales, se
coticen publicamente, asi como por aquéllas empresas que estan en proceso
de emitir acciones ordinarias, o potenciales acciones ordinarias, en los
mercados publicos de valores. En el caso de que se presenten los estados
financieros de la empresa controladora junto con los consolidados, la
informacion solicitada en esta Norma debe presentarse soélo dentro de los datos
consolidados. Los usuarios de los estados financieros de la controladora se
encuentran preocupados con los resultados de las actividades del grupo, y
necesitan ser informados sobre ellos.

Revele dentro de su informacion financiera las cifras de ganancias por accion,
debe calcular y presentar este indicador de acuerdo con la normativa
establecida en este Pronunciamiento. No obliga a presentar la cifra de
ganancias por accion a las empresas cuyas acciones ordinarias, ya sean
actuales o potenciales, no coticen en mercados publicos. No obstante, la
comparabilidad de la informacion financiera entre las empresas se mantendra

si esas compafias, que han decidido ofrecer este indicador, presentan la cifra

13 Reyes Juarez Adriana. Las ganancias y sus representaciones.12 Edicién. Editorial Thomson.
México 1998



de ganancias por accién de acuerdo con los principios establecidos en la

Norma.

“Los siguientes términos se usan, con el significado que a continuacion se

especifica:

Una accion ordinaria es un instrumento financiero de capital que esta
subordinado a todas las demas clases de instrumentos de capital.

Una accion ordinaria potencial es un instrumento financiero u otro
contrato que pueda dar derecho a su poseedor a recibir acciones
ordinarias.

Un certificado de opcién para suscribir titulos 0 una opcién son dos tipos
de instrumentos financieros que dan a su poseedor el derecho de

adquirir acciones ordinarias.

Las acciones ordinarias tienen derecho a participar en la ganancia neta del

periodo después de que se hayan satisfecho los derechos inherentes a otros

tipos de acciones, como por ejemplo las preferidas. La empresa puede haber

emitido mas de una clase de acciones ordinarias.

Son ejemplos de acciones ordinarias potenciales los siguientes:

Instrumentos de pasivo o de capital, entre los que se pueden incluir a las
acciones preferidas que sean convertibles en acciones ordinarias.
Certificados de opcion para suscribir titulos y opciones para la compra
de acciones.

Planes de beneficios a empleados que les permiten recibir acciones
ordinarias como parte de su remuneracion, o bien otros planes para que
adquieran estos titulos.

Acciones que serian emitidas cuando se cumpliesen ciertas condiciones
resultantes de acuerdos contractuales, tales como la compra de una

empresa u otros activos.



Las ganancias por accién deben ser calculadas dividiendo las ganancias o las
pérdidas netas del periodo, atribuibles a los accionistas ordinarios, entre el

numero medio ponderado de acciones en circulacién durante el periodo.

Ganancias bésicas para los efectos de calcular las ganancias por accién
basicas, la cifra a considerar como ganancia o pérdida neta del periodo,
atribuible a los accionistas ordinarios, debe ser el resultado neto del periodo
después de haber deducido los dividendos de las acciones preferidas.
Todas las partidas de ingresos y gastos que se reconozcan en el periodo,
incluyendo en las mismas el gasto por impuestos, las partidas extraordinarias y
los resultados atribuidos a la minoria, se habran de tener en cuenta para la

determinacion de la ganancia o la pérdida neta del periodo.

El importe de la ganancia neta atribuible a los accionistas preferidos, que
contendra los dividendos preferidos del periodo, se deducira de la ganancia
neta (o se afadira a la pérdida neta, en su caso) para calcular la ganancia o la
pérdida neta del periodo que es atribuible a los accionistas ordinarios.
El importe de los dividendos preferidos que se deduciran de la ganancia o la

pérdida neta del periodo seréa igual a la suma de:

Los importes de cualesquiera dividendos preferidos, acordados en el periodo,
correspondientes a las acciones que no tienen reconocido el derecho a percibir
dividendos preferidos acumulativos.

Mas el importe total de los dividendos preferidos acumulativos, relativos a las
acciones que tienen el derecho de recibirlos en el periodo, haya sido acordado
0 Nno su reparto por la empresa. En el importe de los dividendos preferidos del
periodo no se incluird el importe de los dividendos preferidos, relativos a las
acciones preferidos con derecho a recibir dividendos acumulativos, pagados o

acordados durante el ejercicio corriente, pero referentes a periodos anteriores.

Para los efectos de calcular las ganancias por accion basicas, el nimero de

acciones ordinarias debe ser el promedio ponderado de las acciones ordinarias



en circulaciéon durante el periodo. El calculo del promedio ponderado de las
acciones ordinarias en circulacion durante el periodo, reflejara el hecho de que
la cifra de capital atribuido a los accionistas puede haber sufrido modificaciones
durante el mismo, como resultado de que, en algun momento, se hayan emitido
o retirado acciones de la circulacion. Se calculara como el nimero de acciones
ordinarias en circulacion al principio del periodo, ajustado por el nimero de
acciones ordinarias retiradas o emitidas en el transcurso del mismo,
debidamente ponderado por un factor que tenga en cuenta el tiempo que las
acciones hayan estado retiradas o emitidas, respectivamente. Este factor
temporal es el numero de dias que las acciones en cuestion hayan estado en
circulacion, calculado como proporcion del numero total de dias del periodo
contable, si bien en muchas circunstancias puede ser adecuado utilizar una

aproximacion razonable del anterior promedio ponderado.

En muchas ocasiones, las acciones se incluiran en el promedio ponderado

desde el momento en que la aportacion es exigible los siguientes casos:

» Las acciones ordinarias con desembolso en metalico se incluiran cuando
el dinero es exigible.

» Las acciones ordinarias emitidas por causa de la reinversion voluntaria
de dividendos procedentes de acciones ordinarias o preferidas, se
incluiran en el momento de pago de dichos dividendos.

» Las acciones ordinarias emitidas como resultado de la conversion de un
instrumento de pasivo en capital ordinario, se incluirdn desde el
momento en que deja de acumularse el interés de la emision de deuda,;

» Las acciones ordinarias emitidas a cambio del interés o del principal de
otros instrumentos financieros, se incluirdn desde el momento en que
deja de acumularse el interés correspondiente.

» Las acciones ordinarias emitidas en lugar del reembolso de una deuda
de la empresa, se incluiran desde el momento del vencimiento de la

misma.



» Las acciones ordinarias emitidas como contrapartida en la adquisicion
de un activo distinto del efectivo se incluiran desde el momento en que
se reconozca en cuentas la adquisicion.

» Las acciones ordinarias emitidas a cambio de la prestacion de servicios
a la empresa, se incluirdn desde el momento en que los servicios se han
acabado de prestar.

» Las acciones ordinarias emitidas como parte de la contrapartida de la
compra, en una combinacion de negocios calificada como adquisicion,
se incluirdn en el promedio ponderado desde el mismo momento de la
adquisicién, puesto que la adquirente incorporara los resultados de las
actividades de la empresa adquirida desde ese preciso instante.

Cuando las acciones emitidas estén parcialmente desembolsadas, se
procedera a tratarlas como fracciones de acciones ordinarias totalmente
desembolsadas, puesto que tienen derecho a participar en el reparto de
dividendos en la porcion que la parte desembolsada represente sobre el total
correspondiente a una accion ordinaria, que haya estado en circulacion durante
todo el periodo contable. Las acciones ordinarias que se emitan tras el
cumplimiento de ciertas condiciones, se consideraran en circulacion y se
computan, al calcular las ganancias por accioén basicas, desde la fecha en que
todas las condiciones necesarias han sido satisfechas.

Para proceder al calculo de las ganancias por accién diluidas, tanto el importe
de la ganancia neta atribuible a los accionistas ordinarios, como el promedio
ponderado de las acciones en circulacion, deben ser ajustados por los todos
los efectos ilusivos inherentes a las acciones ordinarias potenciales. EIl calculo
de las ganancias por accién diluidas ha de ser coherente con el de las
ganancias por accion basicas, teniendo en cuenta todos los efectos dilusivos
inherentes a las acciones ordinarias potenciales que han estado en circulacion
durante el periodo, lo cual quiere decir que la ganancia neta del periodo
atribuible a las acciones ordinarias se incrementara en el importe, computado
teniendo en cuenta el efecto impositivo, de los dividendos e intereses
reconocidos en el periodo para las acciones ordinarias potenciales con efectos

dilusivos, y se ajusta por cualesquiera otros cambios en los ingresos y gastos



gue pudieran resultar de la conversion de las acciones ordinarias potenciales
con efectos dilusivos, y el promedio ponderado de las acciones ordinarias en
circulacion se incrementara con el promedio ponderado correspondiente a las
acciones ordinarias adicionales que podrian haber estado en circulacién en el
supuesto de conversion de todas las acciones ordinarias potenciales con

efectos dilusivos.

Para proceder al calculo de las ganancias por accion diluidas, el importe de la
ganancia o pérdida neta del periodo, atribuible a los accionistas ordinarios,
debe ajustarse por el efecto de las siguientes partidas, computadas teniendo en

cuenta el efecto impositivo correspondiente:

a) los dividendos, pertenecientes a las acciones ordinarias potenciales con
efectos dilusivos, que hubieren sido deducidos para llegar a la ganancia neta
atribuible a los accionistas ordinarios.

b) los intereses reconocidos en el periodo a favor de las acciones ordinarias
potenciales con efectos dilusivos.

c) Cualesquiera otros cambios en los ingresos o gastos del periodo que
pudieran resultar de la conversion de las acciones ordinarias potenciales con

efectos dilusivos.” **

Para proceder al calculo de las ganancias por accién diluidas, el nimero de
acciones ordinarias debe ser igual al promedio ponderado de acciones
ordinarias, mas el promedio ponderado de las acciones ordinarias que serian
emitidas si se convirtieran todas las acciones ordinarias potenciales, con
efectos dilusivos, en acciones ordinarias de la entidad. A estos efectos se debe
considerar que el proceso de conversion ha tenido lugar al comienzo del
periodo, o bien en el mismo momento de la emision de las acciones ordinarias
potenciales, si éstas se hubiesen puesto en circulacion durante el propio

periodo.

 William Walter. El papel de las ganancias. 12 edicién. Editorial Mc Graw Hill. México. 2004.



Una empresa subsidiaria, asociada o coparticipada puede emitir también
acciones ordinarias potenciales, convertibles en acciones ordinarias de la
subsidiaria, asociada o coparticipada, o bien de la propia empresa que
presenta la informacion financiera. Siempre que esas acciones ordinarias
potenciales de la subsidiaria, asociada o coparticipada, tengan un efecto
dilucido en las ganancias consolidadas basicas por accion de la entidad que
informa, habran de ser tenidas en cuenta al realizar los célculos de las
ganancias por accion diluida. Se aconseja a las empresas que incluyan, en los
estados financieros, una descripcibn de las operaciones con acciones
ordinarias, ya sean reales o potenciales, distintas de las emisiones de acciones
gratuitas y de las particiones de acciones, ocurridas tras la fecha de cierre del
balance, cuando tales operaciones son de tal importancia que la ausencia de
informacion podria afectar a la capacidad de los usuarios de los estados

financieros para hacer evaluaciones y tomar decisiones correctas.

La empresa debe presentar las cifras de ganancias por accion, tanto en su
version basica como diluida, en el cuerpo principal del estado de resultados,
para cada clase de acciones ordinarias que tengan diferentes derechos en lo
que se refiere al reparto de la ganancia neta del periodo. La empresa debe
presentar las cifras de ganancias por accion, basicas o diluidas, con el mismo

detalle para todos los periodos sobre los que presente informacion financiera.

“Dos instrumentos son las acciones y los bonos. Hay mas opciones en las que
invertir: las propiedades de bienes raices, obras de arte, colecciones y piedras
preciosas, contratos a futuro o en fondos mutuos de inversion y cada opcion

tiene su grado de riesgo y rendimiento.

El grado de riesgo que sé este dispuesto a aceptar es subjetivo y condicionado
a tu realidad financiera personal, por lo que vamos ha hacer uso del consejo
basico que muchos expertos consideran la piedra angular al invertir: te vamos a

recomendar que no inviertas en instrumentos que no entiendas. Al comprar



acciones te conviertes en propietario; cuando se compra un bono se presta su

dinero.

Cuando se compra una accion de una firma publica estas adquiriendo un
pedazo de esa empresa. El tamafio de tu pedazo estard definido por la
cantidad de acciones que la empresa tiene en circulacion y por la cantidad de
acciones que adquieras. El precio a pagar por esa propiedad estara
determinado por el valor del mercado que puede oscilar en el tiempo influido
por muchos factores. Tus ganancias estaran ligadas al valor de mercado, asi

una accioén es un instrumento de inversion de rentabilidad variable.

En el caso de los bonos, estas dando un dinero en préstamo, a cambio del cual
te emitiran un documento legal con el que reconocen cuanto dinero estas
prestando, cuando te devolveran el capital del préstamo, cuanto y cuando te
pagaran por intereses y si ese instrumento se podra traspasarlo a terceros o
no. Se puede anticipar cual sera tu rendimiento o ganancia en un periodo de
tiempo, por lo tanto se considera como un instrumento de inversion con
rentabilidad definida o de renta fija. Las acciones disponibles en la bolsa
pertenecen a empresas publicas, es decir, sus duefios son cientos de personas
del puablico general. Cuando se crea una empresa, se definen cuantas acciones
se emitirdn y el costo de cada una; los socios aportaran el capital inicial
egquivalente a cada accion que adquirieran y este se usara para las operaciones
de la firma. El capital proveniente de los socios iniciales suele ser insuficiente
para muchos proyectos asi que cuando la empresa necesita mas capital para
continuar su crecimiento o para arrancar deben “invitar’ la inversion del

publico.

Al comprar una accién no soélo adquieres una parte de la empresa, sino que
compartes el éxito o fracaso de la misma. Hay dos formas béasicas de obtener
retorno en la inversion al comprar acciones en la bolsa. Una es compartiendo
las ganancias de la empresa que vendrian siendo los dividendos y la otra

vendiendo la accion por un precio mayor al de compra. Como inversor recibira



parte de las ganancias que la empresa genere cuando se repartan los
dividendos. Sin ganancias no hay dividendos. Pero también la empresa puede
decidir no repartirlos cada vez que existan ganancias y reinvertir estas en la

firma.

Las compafias informan de sus resultados de ganancias y pérdidas una vez
cada tres meses, es decir informan o “reportan” cuatro veces por afo fiscal (no
siempre coincide con el afio calendario). Cada empresa publicara sus

resultados en una fecha especifica que anuncia al publico.

Muchos factores afectan las ganancias de una empresa publica ya que se
afectan por el desempefio propio, las condiciones favorables o desfavorables
de su mercado natural, la competencia, el equipo administrativo y gerencial y
otras veces por el marco legal en que se muevan. Los inversores del mercado
trataran de anticipar el desempefio de una empresa conociendo cuales son los
factores influyentes, por eso las noticias del dia a dia pueden y suelen afectar

el valor de una accién.

Un riesgo especifico de las acciones es la pérdida de su valor en caso de
quiebra de la empresa. Aunque son pocas las empresas publicas que quiebran,
en esos casos los accionistas son los Ultimos en recuperar si acaso algo de lo
invertido. El valor de mercado de una accidon que se declara en bancarrota
suele desplomarse de inmediato y el dinero obtenido por la liquidacion de los
activos se usa primero para cancelar a los empleados, acreedores, los

impuestos, y jsi algo queda, pagan a los accionistas!. “ *

Las ganancias patrimoniales derivadas de la venta de un inmueble Constituyen
una renta sometida a gravamen la obtencion de una ganancia patrimonial

como consecuencia de la venta de un inmueble. Esta renta se entiende

15 Gitman LaurencePrincipios de administracion financierd0?® edicion. Editorial: Prentice may.
México 2000.



devengada cuando se produce la alteracién patrimonial. Con caracter general,
la ganancia se determinara por diferencia entre los valores de transmision y de

adquisicion.

El valor de adquisicion estara formado por el importe real por el que se adquirid
el bien objeto de transmision, al que se sumaran el importe de los gastos y
tributos inherentes a la adquisicion, excluidos los intereses, que se hubiesen

satisfecho por el ahora transmitente.

La aplicacion de un coeficiente distinto de la unidad exigira que la inversion
hubiese sido realizada, al menos, con un afio de antelacion a la fecha de
transmision del bien inmueble. Si el inmueble que ahora se transmite, hubiese
estado arrendado, el valor asi determinado debera minorarse en el importe de
las amortizaciones correspondientes al periodo de arrendamiento. Estas

amortizaciones también se actualizan atendiendo al afio que correspondan.

El valor de transmision sera el importe real por el que la enajenacion se haya
efectuado, minorado en el importe de los gastos y tributos inherentes a la
transmision que hayan sido por cuenta del vendedor. Pues bien, la diferencia
entre el valor de transmision y el valor de adquisicion asi halladas sera la

ganancia que se someta a tributacion.

2.2.1.3. UTILIDADES Y GANANCIAS DENTRO DE LAS EMPRE SAS

“Las ganancias son mal comprendidas, vistas como inmerecidas y a veces
condenadas como perversas. Quizas por eso la gente a menudo anuncia con
reverencia, con un aire de superioridad moral, que "nosotros somos una

organizacion sin fines de lucro.”

Antes de subirse muy alto con aires de moralidad, deberian recordar que
organizaciones sin fines de lucro han causado algunos de los peores males,

pesares e insatisfacciones del mundo. Después de todo, entre las



organizaciones sin fines de lucro estan los gobiernos opresivos, los servicios de
correo y la educacién publica. Las ganancias no son un elemento grande en las

cuentas de los ingresos nacionales.

Las utilidades como los sueldos, el interés y la renta son un componente vital
en una economia que funciona armoniosamente. Por lo tanto, ¢qué son las
ganancias? Puesto sencillamente, son un precio, asi como los sueldos, las
rentas y los intereses son precios. Las ganancias son los precios pagados a los
empresarios, en su rol de personas gque asumen riesgos, que innovan, que
toman las decisiones. Asi como los trabajadores no proveeran sus servicios sin

sueldos, los empresarios no proveeran los suyos sin ganancias.

Las ganancias, como otros precios, encaminan a los recursos desde usos
valorados modestamente a usos mas altamente valorados. Un hombre de
negocios exitoso debe recibir no solamente suficientes ingresos para cubrir los
sueldos, rentas e intereses, sino también las ganancias. Para cumplir con esa
proeza, no sblo debe satisfacer a clientes, sino que debe hacerlo de una
manera que utilice eficientemente todos los recursos de los que dispone. Si
fracasa en cubrir todos sus costos, significa que no esta usando sus recursos
eficientemente y/o que los clientes no aprecian su produccion en comparacion

con alguna otra alternativa.

Cuando una firma no puede presentar utilidades, termina fuera del negocio.
Eso significa que sus recursos, trabajadores, edificio y capital estan ahora
disponibles para otro que pueda darles un mejor uso. Por supuesto, el gobierno
puede frustrar este proceso con subsidios que permitan a los empresarios

continuar administrando mal los recursos.

Las ganancias obscenas son ganancias muy superiores a lo que es necesario
para que un empresario pueda mantenerse en el negocio, pero también juegan
un rol vital. Esas ganancias imprevistas anuncian que una necesidad humana

no esta siendo satisfecha. Recursos emergen para satisfacer esa necesidad.



Los precios que fluctdan libremente, incluyendo el potencial de altas ganancias
imprevistos, alientan a que la gente haga voluntariamente lo que favorece al
interés social. En mercados libres y abiertos, las ganancias deben ser
exaltadas, no tratadas con desprecio como los charlatanes politicos y de la

economia quieren que hagamos.” *°

2.21.4. ¢QUE ES EL CAPITAL PARA LOS EMPRESARIOS Y LOS
NEGOCIOS?

Capital es riqueza que se usa para produccion, o riqgueza que esta en el
transcurso de intercambio. Eso parece claro al principio, pero de todas las
definiciones clasicas es la mas facilmente olvidada y confundida. Ahora puede
ser Util recordarnos de algunas cosas que no son capital. Capital no es dinero,
o certificados de acciones o bonos, porque esos son cosas que no satisfacen
los deseos directamente. Tierra no es capital porque tierra no se produce por
labor. No es ninguna forma de servicio o capacidad porque capital es el
producto material del labor, no el labor en si.

Por mucho tiempo ha sido una creencia de la sociedad que el labor y el capital
estan en conflicto en nuestra economia ¢ Pero es asi? ¢ Es el capital por si solo
capaz de rendir una ganancia grande? Supongamos que hemos heredado
algun capital - digamos del valor de $100,000 - pero ninguna tierra para donde

ponerlo. ¢ Qué podemos hacer para sacar unos ingresos de ese capital?

Podriamos venderlo y suponiendo que estemos dispuestos a tomar el riesgo
depositarlo en el banco. O podriamos dejar pagarnos por su uso alguien que si
tiene tierra. Nuestro capital puede aumentar mucho la riqueza del terrateniente,
¢pero recibiremos nosotros el aumento total? Recuerden que nuestra
alternativa es recibir una tasa baja de interés del banco. Esa ganancia y nada

mas es el precio que el terrateniente tiene que superar por el uso de nuestro

8 william Walter.El papel de las ganancias? edicién. Editorial Mc Graw Hill. México. 2004



capital. La Unica manera que podriamos recoger el aumento total de nuestro
capital, cuando sea usado por el maximo provecho en la mejor tierra disponible,
seria si la tierra fuera nuestra también. Capital no puede aumentar la
produccion de la labor sin uso de la tierra. Como la labor, el capital tiene que
pagar a los terratenientes por el valor de las oportunidades naturales sin las
gue no puede hacer nada.

Un inversionista individual usaria una definicion diferente del capital. En ese
contexto, tiene sentido pensar de tierra, dinero, o cualquier otro bien que se
puede intercambiar en el mercado como parte del "capital' de uno. Las
ganancias sacadas de tales negocios comunmente se llaman "ganancias.” Esta
distincidn entre conceptos personales y el concepto funcional de la distribucion
de la riqueza es la raiz de la mayor confusion sobre la naturaleza del capital y

el interés.

“Ganancias son la suma de tres partes: interés econdémico que es la
recompensa a capital, la prima de riesgo y otros salarios, incluso salarios de
gerencia y renta. Mucho a lo que se refiere como capital falso y ganancias
confundidas comunmente por interés es realmente ganancias que vienen de
tierras. Hoy dia, ganancias de corporaciones incluyen grandes rentas, y pueden
ser aumentandose constantemente aun cuando la tasa marginal de la

recompensa a capital esta cayéndose.

La ganancia es un elemento de distribucion personal que incluye recompensa a
todos los tres factores de produccién. La tierra se necesita para toda
produccion y su cantidad es fija. Por lo tanto, siempre cuando la produccién
suba, la demanda por la oferta fija de tierra se sube y la parte proporcional de
la riqueza tomada por los terratenientes serad mas. Sin embargo, con respecto a
cada otro, los salarios y el interés tienden a un equilibrio en que ningun factor
tiene una ventaja. Esto es porque la labor y el capital se necesitan para la

produccion, y como se ha visto ambos tienen la misma necesidad de tierra.



Una razon por la cual es tan importante diferenciar entre ganancias y interés es
gue ganancias incluyen juntos renta e interés, y renta varia al inverso con
interés. Esto es porque la recompensa a capital, como la recompensa a labor,
depende en su mejor alternativa disponible. La recompensa a capital interés
depende en el margen de produccion, igual que la recompensa a la labor.
Mientras el margen de produccién se baje, también se bajan los salarios y el
interés pero la renta sube. Es esta confusion sobre terminologia que lleva a
uno a la idea que los intereses la labor y el capital son opuestos. Ambos,
después de todo, necesitan tierra para producir. Capital sube tremendamente el
rendimiento de la labor y sin labor, capital no puede hacer nada. Por lo tanto, la

recompensa de uno no puede subir mucho tiempo al costo del otro.

La rigueza es toda cosa material producida por el trabajo para la satisfaccion
de los deseos humanos que tiene valor de intercambio. Asimismo se ve que la

riqueza debe de tener estas caracteristicas:

* Es material. Cualidades humanas como capacidad y poder mental
no son material, y por lo tanto no pueden ser calificados como
riqueza.

* Es producida por el trabajo. La tierra posee todos las
caracteristicas esenciales de la riqueza pero no es un producto del
trabajo, y por eso no es riqueza.

* Es capaz de satisfacer el deseo humano. El dinero no es riqueza;
es un medio de intercambio por lo cual la riqueza se puede obtener.
Ni se pueden clasificar acciones y bonos de valores como riqueza.
Son nada mas que testamentos propiedad. Ninguno de estos
satisfacen el deseo humano directamente. Solo las cosas son
rigueza cuyas produccidon o destruccion aumenta o disminuye el
total de bienes que administran al deseo humano.

* La riqueza tiene valor de intercambio. Aquello que no trae a su

duefio por medio de cambio, venta o otra transaccion, algo de



valor, no tiene ningun valor de intercambio y por consiguiente, no

es riqgueza, aun cuando se haya invertido trabajo humano en ello.

La producciéon comprende todos los procesos involucrados en producir riqueza
o transportarla desde su lugar de origen al ultimo consumidor. La produccién
incluye no soélo la produccién de las cosas sino también su transporte al
consumidor. Un auto, por ejemplo, desde minar del hierro crudo, todos los
procesos complejos de fabricacion y mercadeo, hasta la venta al comprador
final, es la realizacién de un esfuerzo cooperativo extensivo de produccion. Los
factores de elementos de fabricacién en el proceso de la produccion de riqueza

son tierra, trabajo y capital.

 La tierra es el universo material entero excluidos los seres
humanos y sus productos. Toda cosa fisica que no sean los seres
humanos que no es resultado de esfuerzo humano se encuentra
dentro de la definicion econdmica de tierra. Este concepto incluye
no solamente la superficie seca o0 humeda de la tierra y su

subsuelo, pero también todo material, fuerza y oportunidad natural.

* El trabajo es todo esfuerzo humano dedicado a la produccion de la
riqgueza, el esfuerzo mental es trabajo igual que el esfuerzo
muscular. Todos los que participen en la produccion con su
esfuerzo mental y fisico son trabajadores en el sentido econémico.

Asi que los obreros son incluidos.

» El capital es la rigueza empleada para producir mas rigueza, o
riqgueza en proceso de intercambio. Una maquina de riqueza si se
usa para producir zapatos o otro tipo de riqueza, la maquina es
riqgueza que es capital. Asi también las provisiones de bienes de
un comerciante serian el capital. Los mismos objetos en las manos
del consumidor final son riqueza que no es capital porque el

intercambio se ha completado. Distribucion es la division de la



rigueza entre los factores que la producen una maquina es

riqueza.

La renta es aquella parte de la riqueza que es la recompensa por el uso de
tierra, normalmente hablamos de el pago de "renta" (alquiler) para el uso de
edificios, o para alquilar una maquina de oficina o un automavil. Debido a la
diferencia esencial entre tierra y capital, tales pagos no son renta econémica.
Solo aquel (parte) que se realiza exclusivamente para uso de tierra se puede

llamar renta.

Los salarios son la parte de la riqueza que es la recompensa al trabajo
Normalmente los salarios se consideran como la recompensa pagada a un
empleado. Sin embargo, en términos econdmicos el salario incluye las
ganancias de todos aquellos cuyo trabajo, de alguna manera, haya producido

riqueza, incluyendo, por ejemplo, el gerente de un negocio.

El interés es la parte de la rigueza que es la recompensa al capital. En el habla
comun, una persona a quien le prestan dinero paga intereses a un acreedor por
el dinero que le presta. En teoria econdmica, sin embargo, visto que dinero no

es capital, el significado de interés es diferente.

Las ganancias no son parte de la distribucién funcional, no es la misma tierra la
que recibe la renta, por supuesto, sino los terratenientes. No es el mismo
capital el que recibe el interés, sino los duefios del capital. Si alguien es duefio
de los dos y los administra él mismo, entonces esa persona recibe un ingreso,
gue podemos llamar ganancias, pero que no es mas que la suma de riqueza
producida por los tres factores de la produccion: renta, interés, y salario de
gerencia. Lo que se establece es la necesidad de analizar la ganancia en sus
componentes, y repartilos como corresponda entre los factores que la

proporcionan.



¢ Y las ganancias o beneficios entonces? Los negocios no dan ganancias sélo
por ser negocios, sino por vender bienes y prestar servicios. Para hacerlo
requieren el uso de los factores de la produccion. Si éstos no son propiedad del
negociante, necesita contratarlos pagandolos por el valor que afiaden a su
negocio. Sus ganancias, pues, vienen de los factores de la produccion que

intervienen en el negocio.

La manera mas facil de comprenderlo es visualizar el gerente empleando todos
los factores de la produccion, incluido él mismo. Alternativamente, piense en
una empresa 0 corporacion que emplea y paga los salarios a todos sus
gerentes, sustrayéndolos de las ganancias. Por otra parte, alquila todo su
espacio y equipo. Paga renta por el terreno que ocupa y contrae empréstitos
para financiar sus inventarios al 100%. En términos financieros, no tiene ningun

valor libre de hipoteca.

Ganancia propiamente dicha es un concepto que pertenece al estudio de la
distribucion personal, no al de la distribucion en la Economia politica. Un
terreno puede rendir una renta, pero no ganancia personal si el duefio ha
exigido mucho sobre su valor. Tampoco le queda ganancia si ha de pagar al
banco todo el interés que obtiene de sus instalaciones. Esto no quiere decir

que no hay interés, quiere decir que el banco lo recibe “

" Henry GeorgeComprender la economia? Edicién. Editorial Thomson México 1998.



CAPITULO Il
RESULTADOS

3.1 PROCESAMIENTO Y ANALISIS ESTADISTICO DE LOS DAT OS.

En la investigacién, la aplicacion del cuestionario permiti6 que se comprobara

con éxito lo que se estaba buscando.

El cuestionario tuvo diferentes propdsitos, una de ellas fue buscar nuevas
alternativas de distribucion y con ello mejorar el nivel de ganancias de la

empresa.

Fue necesario contestar a cada uno de los cuestionamientos debido a que
dichas respuestas mostraron el beneficio en la relacion con las microempresas

y el uso de intermediarios en las mismas.



3.2 INSTRUMENTO

La aplicacion de este instrumento esta llevado a cabo a través de varias

interrogantes que nos encontramos alrededor de la investigacion

Cuestionario realizado al L.A.E. Oscar Anahuati Marin, Gerente General de

Manufacturera Anahuati, microempresa ubicada en la Cd. de Orizaba Veracruz.

INSTRUCCIONES:
Lea cuidadosamente las preguntas que se le presentan a continuacion
contestando de forma sincera y dando la respuesta que considere mas

adecuada. Favor de seleccionar y/o completar la respuesta indicada.

1-¢ Conoce que son los intermediarios y cuales son sus funciones?

Si_X No

2-¢ Utilizaria intermediarios para facilitar el trabajo de ventas y el ofrecimiento

del producto?

Si X No

3-¢Cree usted que el utilizar intermediarios facilite las ventas y por lo tanto

incrementen las ganancias de la empresa?

Si X No

4-¢ Para ofrecer sus productos tiene el apoyo de intermediarios?

Si No X




5-¢ Cudles son los clientes principales que tiene?

a) Individuos
b) Empresas
c) Instituciones
d) Gobierno

e) Otros

6-¢,Los competidores a los que usted se enfrenta en la actualidad han surgido

al mercado por?

a) Proveedores

b) Clientes

c) Desarrollos tecnolégicos
d) Sustitutos

e) Ex empleados

7-¢La competencia a la que se enfrenta en la actualidad esta constituida por?

a) Empresas familiares

b) Instituciones o corporaciones

8-¢,Cual es la posicion competitiva que usted tiene en el mercado?

a) Débil
b) Intermedia
c) Fuerte



9-¢ La tendencia del consumo de los productos ha ido?

a) Creciendo
b) Decreciendo

c) Constante

10-¢ Cual es el principal obstaculo al que usted se enfrenta en la actualidad?

a) Intermediarios
b) Tecnologia
c) Gustos personales

d) Todos los anteriores

11- ¢/ Cudl es la principal oportunidad de mercado para la empresa que puedan

demandar productos textiles o de manufactura?

a) Crecimiento demografico

b) Apertura de nuevas empresas e instituciones

c) Cambios de uniformes y vestimentas en las instituciones



3.3 INTERPRETACION DE DATOS

Los datos obtenidos del instrumento revelan informacion importante, ya que
permite conocer sobre el uso de intermediarios en la microempresas y su

repercusion en el incremento de las ganancias.

Mediante la aplicacion del instrumento, se obtuvo informacion relevante acerca
de la distribucion del producto y del empleo de intermediarios en beneficio las

ganancias de la empresa.

También sé verifico si es fundamental la relacion de estos medios debido a que
las microempresas buscan tener una mayor expansion del mercado dando a
conocer gque sus productos y métodos de produccion son los mejores y con ello
mantenerse en competitividad en contra de otras o nuevas compafias en el

medio.

En este apartado se presentan los graficos de cada una de las respuestas y a
su vez se explica la interpretacion de cada una de las graficas del estudio

realizado.



1-¢Conoce qué son los intermediarios y cuales son sus funciones?

0%

Osi
B no

100%

En la pregunta 1 el entrevistado contesto que si conoce a los intermediarios y si
sabe cuales son sus funciones dando un porcentaje de 100% a la respuesta si
y un porcentaje 0% al no.



2-¢ Utilizaria intermediarios para facilitar el trabajo de ventas y el ofrecimiento

del producto?

0%

Osi
Bl no

100%

En la pregunta 2 el entrevistado contesto que si haria uso de los intermediarios
para facilitar el trabajo de ventas y el ofrecimiento del producto dando un

porcentaje de 100% a la respuesta si y un porcentaje de 0% al no.



3-¢Cree usted que el utilizar intermediarios facilite las ventas y por lo tanto

incrementen las ganancias de la empresa?

0%

Osi
Eno

100%

En la pregunta 3 el entrevistado contestd que el uso de intermediarios si
facilitaria las ventas y en consecuencia de esto, las ganancias de la empresa
se incrementarian dando un porcentaje de 100% a la respuesta si y un

porcentaje de 0% al no.



4-¢ Para ofrecer sus productos, tiene el apoyo de intermediarios?

0%

Osi
M no

100%

En la pregunta 4 el entrevistado contesté que no usa intermediarios en su
microempresa dando un porcentaje de 100% a la respuesta no y un porcentaje
de 0% al si.



5-¢ Cudles son los clientes principales que tiene?

0%

O individuos
B empresas
50% 50% O instituciones

O gobierno

M otros

En la pregunta 5 el entrevistado contesté que las empresas y las instituciones
son sus clientes principales dandole un porcentaje de 50% a cada una de ellas
y dando un porcentaje de 0% a los individuos, al gobierno y a otras opciones.



6-¢,Los competidores a los que usted se enfrenta en la actualidad han surgido

al mercado por?

0%
O proveedores
M clientes
O desarrollos tecnologicos
[ sustitutos
H ex empleados
100%

En la pregunta 6 el entrevistado contesté que sus competidores han surgido al
mercado por medio de los desarrollos tecnologicos dando a esta respuesta un
porcentaje del 100% y a las demas opciones como proveedores, clientes,

sustitutos y ex empleados un porcentaje de 0 %.



7-¢La competencia a la que se enfrenta en la actualidad esta constituida por?

0%

O empresas familiares

M instituciones o
corporaciones

100%

En la pregunta 7 el entrevistado contesto que las instituciones o corporaciones
son su competencia actual dando a esta respuesta un porcentaje de 100% y un
porcentaje 0% a las empresas familiares.



8-¢ Cudl es la posicion competitiva que usted tiene en el mercado?

ddebil
Wintermedia
Ofuerte

100%

En la pregunta 8 el entrevistado contestd que su posicion competitiva en el
mercado es débil dando a esta respuesta un porcentaje de 100% y un
porcentaje 0% a las demas opciones que son intermedia 'y fuerte.



9-¢ La tendencia del consumo de los productos ha ido?

0%

O creciendo
B decreciendo
O constante

100%

En la pregunta 9 el entrevistado contestd que la tendencia del consumo de sus
productos ha ido decreciendo dando a esta respuesta un porcentaje de 100%
y un porcentaje de 0 % a las opciones de creciendo y constante.



10-¢ Cual es el principal obstaculo al que usted se enfrenta en la actualidad?

0%
O ntermediario
H tecnologia
[0 gustos personales
O todos los anteriores
100%

En la pregunta 10 el entrevistado contest6é que todas las opciones
mencionadas son sus principales obstaculos en la actualidad estas opciones
son intermediarios, tecnologia y gustos personales dandole un porcentaje de
100% a esta respuesta y un porcentaje de 0% a las demas opciones que son

intermediarios, tecnologia y gustos personales.



11- ¢ Cudl es la principal oportunidad de mercado para la empresa que puedan
demandar productos textiles o de manufactura?

0%

O crecimiento demografico

M apertura de nuevas
empresas e instituciones

O cambios de uniformes y
vestimentas en las
instituciones

100%

En la pregunta 11 el entrevistado contestd que su principal oportunidad de
mercado para que la empresa pueda demandar productos textiles o de
manufactura debe tener crecimiento demografico dando a esta respuesta un
porcentaje de 100% y a las demas opciones que son apertura de nuevas
empresas e instituciones y cambios de uniformes y vestimentas en las

instituciones un porcentaje de 0%.



CAPITULO IV
CONCLUSIONES

4.1 CONCLUSIONES

Toda vez que se han analizado los resultados obtenidos de cuestionario
aplicado en este proceso de investigacion se acepta la hipotesis del trabajo la
cual hace mencion de: que las empresas que usan los servicios de
intermediarios tienen mayores ingresos econdmicos que las empresas que no

requieren intermediarios.

En los resultados queda claro que el utilizar a los intermediarios es una
herramienta necesaria para las microempresas, porque se propiciaria un

incremento en sus ventas y con ello mayores ganancias.

En un mercado del consumidor, los intermediarios son grupos independientes
que se encargan de transferir el bien del productor al consumidor, obteniendo
por ello una utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios. Estos
servicios tienen gran importancia porque constituyen a aumentar la eficiencia
de la distribucion; y por otro lado, los intermediarios al ejercer la funcion de
comercializacion, pueden apoyar en la deteccion de necesidades que existen

en le mercado.



Una de las causas del problema de la microempresa es que no se quiere
arriesgar a utilizar un canal de distribucién, porque considera que habra una
disminuciébn en las ganancias percibidas por la comercializacion de sus
productos. Los microempresarios ven el uso de intermediarios como un factor

que propicia una baja en el rendimiento de las utilidades de la misma.

Sin embargo, considero que el uso de intermediarios propiciard una mayor
eficiencia al colocar los bienes y servicios en los mercados meta. Por medio de
Sus contactos, su experiencia, su especializacion y su escala de operaciones
los intermediarios por lo comun ofrecen a la empresa mas de lo que podria

lograr sola.



4.2 SUGERENCIAS.

Es importante que los microempresarios se decidan a utilizar canales de
distribucion adecuados como lo son los minoristas, ya que con su apoyo se
logrard una mayor distribucién de los productos y esto traerd consigo un

incremento en las ganancias de la empresa.

Es necesario que los microempresarios busquen aumentar su productividad
mediante el empleo de nuevas tecnologias; con ello lograra elevar el nivel de

competencia y de participacion en el mercado.

El conocimiento y la mentalidad abierta a las nuevas opciones, son
indispensables, para que asi se tenga idea de cdmo se va a trabajar y cOmo se

debera seguir adelante contra la competencia.

Es crucial en la vida de las microempresas en México que la mentalidad del
mexicano cambie. Los adelantos tecnoldgicos, la globalizacién veloz y los
desplazamientos sociales y econdmicos continuos estan produciendo

transformaciones profundas en todos los mercados.

Hay que tener apertura a nuevas formas de administrar. Los principales
acontecimientos en materia de mercadotecnia que se presentan al principio del
nuevo milenio se pueden sintetizar en un solo tema: conectividad. Esta
conectividad debera prescindir del empleo de tecnologias de conexidon como lo
son las comunicaciones, los transportes, la informacion; ademas de la
construccion de relaciones eficientes y duraderas con los clientes, los socios de
mercadotecnia de las empresas como los son los distribuidores y con el mundo

qgue nos rodea.
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