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INTRODUCCION

En ésta era de desarrollc constante, se ha causado un importante
impacto en todas las actividades humanas, principalmente por el
hecho de que el hombre lucha por su superviveancia y a la vez orea
cada vez mas satisfactores que antes no eran considerados béasicos

para su existencia,

Esto da como resultado la creacién de nuevos productos y servicios
que ayudan al hombre a satisfacer de alguna manera sus deseos o

necesidades en un momento y lugar determinado.

Distribucién/Plaza es un elemento muy importante de la mezcla de
Mercadotecnia. Se puede decir que todo el proceso de intercambio de
bienes y servicios se inicia con la disponibilidad de los mismos

por parte del consumidor.

De nada sirve tener el mejor producto al mejor precio con la mejor
promocién y publicidad si antes éste no se encuentra em el lugar

adecuado y en el momento adecuado.

Especialmente cuando se trata de bienes cuya compra es de impulso,
la distribucién intensiva juega un papel fundamental en el éxito o

fracaso de un producto.



Este trabajo pretende revisar brevemente la historia del comercio
en Méxlico, las funciones bisicas de la Mercadotecnia, sus elementos
‘(mezcla), asi como analizar con mayor profundidad a los diferentes
canales de distribucién, sus caracteristicas, sus funciones y su
administracién, para finalmente tratar los aspectos basicos de la
fuerza de ventas, eslabén c¢lave entre la empresa y sus canales de

distribucién.

En el iltimo capitulo se presenta el caso préctico, la competencia
entre dos grandes empresas de confiteria, una fabricante (Chicle
Adams) y otra solamente distribuidora de éstos productos
(Sonric's), con diferentes fuexzas de ventas, canales de
distribucién y estrategias de comercializacién, determinando las
diferentes ventajas y desventajas competitivas que surgen de una
mayor o menor intensidad en la distribucién y exhibicién de gomas

de mascar.

Este trabajo pretende aportar un conocimiento préctico de 1la
dindmica de las diferentes fuerzas que operan en el canal de

distribucién del mercado de confiteria en el México actual.



CAPITULO 1

LA MERCADOTECNIA
Y EL. CANAL DE DISTRIBUCION



11 ANTECEDENTES

Durante el siglo XVIII en Europa y sus colonias, la produccién se
realizabas a través de talleres artesanales, lo cual permitia

satisfacer Gnicamente las necesidades locales.

En la Revolucidn Industrial, época de los grandes descubrimientos,
se crearon una gran diversidad de maquinas, que dieron como
resultado un incremento importante en la produccién de alimentos,
ropa y mercancia en general, lo que multiplicé en forma

reprasentativa las zonas de venta.

El desarxollo de los medios de comunicaciédn, principalmente gel
ferrocarril, facilitd la transportacién de los productes a lugares
lejanos y aislados anteriormente, abriendo un enorme potencial que
no habia sido utilizado por los fabricantes de esa época: abarcar
mercados distantes, debido a que sdlo contaban con capacidad de

produccidn.

La aparicién de estas grandes industrias propieis el desarrollo de
los mayoristas, los cuales proveifan a pequefios proveedores, quienes
se encargaban de vender a los consumidores finales; asi fue como se
modificé el canal de distribucién tradicional directo (del

fabricante al detallista), a los canales de distribucién de
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nuastros dias, que varian de acuerdo a la cantidad - de
intermediarios existentes entre el productor y el dltimo

consumidor.

Los fabricantes estaban interesados en satisfacer Unicamente las

necesidades basiecas de la gente.

Con el paso del tiempo, se comenzé a luchar contra un gran nimero
de competidores, ya que dia a dia aumentaban en forma excesiva;
ésto provocé que se buscaran aspectos profundos y relevantes por

los cuales ganar mAs mercado, o por lo menos, conservar el mismo.

Ya a principios del siglo XX, los fabricantes se preocupaban por
vender sus productos y no se limitaban a producir por producir; ya
no existia la misma seguridad de vender, debido a la gran cantidad

de competidores existentes.

No fue sino hasta la mitad del siglo XX, por el afio 1950 cuando
algunos fabricantes comprendieron que los productos que elaboraban,

debian satisfacer un deseco o necesidad,

Muchos ejecutivos de la época, llegaron a la conclusién de que "si
las personas estdn contentas con lo que compran, no s6lo repetirén

el intercambio, sino que es probable que lo comunicarin a sus



amigos para otorgarles también la misma satisfaccién" )

En la actualidad, las empresas mis sobresalientes se caracterizan
por sus ventajas de excelencia: 1) El deseo de ofrecer un servicio
superior y de calidad y los clientes, y 2) El deseo de innovar,

osea, desarrollar nuevos productcs y servicios®

1.1.1 EL COMERCIO EN MEXICO

EPOCA _PREHISPANICA

En la historia de México, podemos observar que desde la época
prehispanica ya existian los c¢omerclantes, los cuales eran
conocidos como pochtecas; ya en su época, pertenecian a fuertes
organizaciones con monopolio exterior, ademds, eran considerados de
clase superior y tenian a su mando a dependientes o vendedores
llemados tlanamacacos. Ademis de ellos, requerian ayuda de
cargadores, conocldos como tlamemes, los cuales pertenecian a una

casta inferior.

[4}] Schewe, Charles, "Hercadotecnia, Conceptos y Aplicaciones”, pag.is

€2) stanten, William, "Fundamentos de Hercadotesnia®, peg.3



Los mercados eran al aire libre y los llamaban tiantiztli (de ahi
la palabra tianguis que existe en la actualidad), a excepcién del
mercado central, que lo 1llamaban pochtlan, Existian jueces
dedicados unicamente a verificar que el peso y los precios

otorgados fueran justos.

El mercado era un sitio exclusive para la compra-venta, y su
principal sistema de transporte ersn las cancas o trajineras,

siempre con la ayuda de los tlamemes.

EPQCA COLONIAL

En la época de la colonia existieron cambios importantes: Surgen
los primeros intermediarjos, conocidos como regatomes, los cuales
se adelantaban a los indigenas para adquirir las mercancias en los
puertos, para después vendérselos a un precio mucho mis elevado del
original. Aparecen los almacencs de semillas, alhéndigas, que

sirvieron para controlar la escasez de los alimentos.

En los mercados aparecen los puestos, que eran en su mayoria muy
rudimentarios, ya que sobre petates colocaban la mercancia; otros
puestos eran conocidos como sombras, ya que colocaban una manta de

tal forma, que les provocava sombra.



En-1708, el gobierno construyé un mercado techado: El parian, el
cual era un sitio exclusive para la clase alta; su existencia
provocéd que a las orillas de ese mercadoc, surgleran puestecillos

con productos similares, pero a precios menores.

El mercado fue democlido y sustituido por otro, llamado Del volador
(1844); surge el mercado de San dJuan (1850), La Merced (1863), y
posteriormente algunas tiendas departamentales, como El Puerto de
Liverpool, El Palacio de Hierro, y otras. Los espafiocles y los

criollos eran los que controlaban el comercio.

MEXICO INDEPENDIENTE

En la época del Porfiriato, comienzan a desarrollarse grandes
industrias, y a la vez se establecen las comunicaciones, entre las
que destaca el ferrocarril. Fue el sistema de comunicacién de mayor
trascendencia, ya que revoluciona 1la forma de mercader:
anteriormente no se podian distribuir los productos a lugares
distantes por que era muy costoso y tardado, podian llegar
maltratados debido al mal estado de los pocos caminos de terraceria
que pudieran existir o por el movimiento del caballe, que entonces
era el principal medio de locomocién; o los productos no llegaban

o llegaban en muy mal estado.



Surge el Banco de México (1882), lo cual significa que existia
mayor movimiento de dinerc y ésto requeria un lugar segure para
guardarlo. Se inician las exportaciones. Se tecnocratiza México: la
electricidad llega a mas y mads poblados; empieza el crecimiento de
industrias de diferentes A&reas, principalmente la industria

automotriz.

Durante la post-revolucién (1920 a 1957), se da un fuerte impulso
al comercio, debido a la fuerte industrializacién existente en el

pais.

Desaparecen las corrientes revolucionarias junto con las diferentes

monedas que habian creado, quadando en circulacién una séla moneda.

En 1921 surge la radio experimental y coincide con la llegada de
algunas empresas industriales al pais; Rodak ya era entonces una

industria bien establecida en México.

En 1923 surge la primera radiodifusora en el pais: XEB, la cual
facilité la compra-venta de productos; era la primera vez que se
daba la publicidad masiva, y ésto permitidé dar a conocer la gran
diversidad de productos ya existentes. Con esto se cambid la
dindmica del mercado: surgen y se enfatizan las diferencias de

marcas de los productos.



Ya para 1930 existe la XEW, la cual es un gran paso que se da en
comercializacién por ser un apoyo publicitario importante,

principalmente por su programa de radionovelas.

En 1925 y 1926, llegan empresas muy importantes al pais: Ford,
Colgate Palmolive y Coca=cola. En esta época ya se tienen técnicas
mercadolégicas estructuradas y comienzan a desarrollarse para

captar mias mercado; ya se hace publicidad.

otras empresas importantes que llegaron a México son: En 1930,
Dupont; en 1935, General Motors; en 1936, Euzkadi y Cigarrera La
Moderna; en 1943, Pepsi Co.; en 1946 se inaugura la primera cadena
de autoservicio: Sumesa; en 1947, Sears Roebouck; en 1948, Procter

& Gamble; en 1957, Superama y Aurrera, como tiendas de descuento.

En 1941 llega a México la primera agencia de publicidad, Grand
Advertising, a partir de la cual se inician las campailas
publicitarias, abarcando desde la radio, la televisién y los medios
impresos. Esta agencia de publicidad hace las primeras
investigaciones de mercado. Al ver el impacto de los resultados que
se obtenfan, comienzan a llegar a México diversas compafifas
dedicadas exclusivamente a la publicidad, entre las que destacan:
D'arcy (1943) y McAnn Ericcson (1946); actualmente, ésta vltima es

una de las empresas de publicidad mis importante en el pais.



La televisién surge en México en 1950, la cual es también de gran
trascendencia para la mercadotecnia, sobre todo por el alcance que
tiene, ya que permite que llegue la informacién de los productos

existentes en el mercado a gran parte de la poblacidn.

En esta época se da un gran crecimliento y desarrollo a los medieos
de comunicacién; para 1940, ya se tenian 10,000 kilémetros de

carreteras en el interior del pais.

MEXICO MODERNO

En la actualidad, las decisiones y actividades de la mexcadotecnia
se ven fuertemente influenciadas por la tecnologia, ya que esta
afecta ¢l desarrollo de nuevos productos, su promocién, la fijacidn
de precios, y los sistemas de distribucién y contaminacién, entre

otros.

Desde la década de los 60's, la Mercadotecnia centra su atencién en

satisfacer las necesidades de los consumidores.

El cumplir con la responsabilidad social ante la que se enfrenta
cualquier empresa no es facil, debido a la dificultad de saber qué

es lo que quiere el consumidor, los cambios que tan frecuentemente



se dan en cuanto a deseos y necesidades, estilos de vida, valores

sociales, creencias, costumbres e idiosincracias.

Estos cambios son provocados por el avance tecnolégico y
cientfifico, asi como por los cambios de valores que se estédn dando
en la era de los 90's. Un ejemplo de lo que implica un avance
cientifico y tecnolégico, lo podemos ver en el caso de la leche y
su empaque: el descubrimiento de nuevos materiales para empacar la
leche, ha modificado no sélo la presentacién, sino que hasta su
distribucién, ya que cumple mejor que el mismo vidrio sus
funciones, dando lugar a que el vidrio se sustituya por cartén con

capas de plastico y aluminijo.

Este camblo de empaque modificé la forma de distribucién, porque ya
no es necesario entregar de casa en casa, ya que no necesita
refrigeracién hasta gue esté ablerto el empaque, lo que permite que
el consumidor lo adquiera en supermercados, tiendas de
autoserviclo, miscelédneas, tiendas de abarrotes, y hasta en las

panaderias.

Por lo anterior, es necesario que se estimen los efectos de las
decisiones tomadas, no sdlo a corto plazo, sino a largo plazo, se
deben medir los riesgos y costos adicionales que generan los

productos y servicios a ofrecer.
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Bxisﬁqn uﬁa geria de factores que actualmente afectan la toma de

decisiones de mercadotecnia en la empresa:

1.

-~ La competencia ha aumentado, por lo que hay que volverse mis

eficiente en la utilizacién de materias primas (actuales o
nuevas), Yy asimismo, el facter humano y los recursos

financieros.

Los patrones de compra en los consumidores se han modificado
al integrarse la mujer, cada vez en mayor proporcién, al mundo
del trabajo, disminuyendo el tiempo para la decisién de 1la

compra.

El consumidor es cada vez m&s exigente para satisfacer sus

expectativas sobre el beneficio del producto.

Hay una explosién del conocimiento e informacién, ya que se
puede accesar mds facil y rapido a la informacién, debido al
perfeccicnamiento de las computadoras. Algunas empresas ya
crearon un sistema de informacién de Mercadotecnia que les

facilita sus operaciones diarias.

Estos factores son resultado del desarrello tecnolégice, econdmico

y social que van alcanzando los pafses a lo largo de los afos.

11



1.2 LA MERCADOTECNIA Y SUS FUNCIONES

Ofrecer un servicio superior en la satisfaccién de necesidades y
deseos humanos, desarrollar ntevos productos y servicios, buscar
una renovacién del espiritu empresarial, entre otros, nos lleva a
la Mercadotecnia. La Mercadote¢nia supone un intercamblo a fin de
satisfacer las necesidades humanas, aunque no se limita a meras

transacciones mercantiles o comerciales.

La Mercadotecnia es un "sistema total de actividades empresariales
interactuantes, disefiadas para planificar, fijar precios, promover,
distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades de

clientes actuales y potenciales".()

Aunque la Mercadotecnia es tan sélo una de las funciones béisicas de
la empresa, "se trata de una actividad que entra en primer y {ltimo
lugar de la tuberia o sistema de satisfaccién' del consumidor y de
la empresa.w)  Esta actividad dirige el flujo de los bienes y
servicios, de 1los productos hasta los consumldores £inales,

satisfaciendo a la empresa de manera eficiente. (rigura 1.

€3) OPCAT, Schewe, Charles, pag. 18,
) 191D, pag. 26,
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Mexcadotecnia 4 = Compras

M=

1 = Investigacién y desarrollo 5 = Produccidn

2 = Financiamiento 6 = Contabilidad
3 = Personal

Capital Bienes o
Maquinaria servicios
Materhas primas Ventas
Mang de Obre Poreidn dal
Tecnologla mercedo
Informacidn Utllidades
Tiempo informacian
Esfuerzo

A través de conocer las necesidades del consumidor y estimar 1la
demanda, se planean los insumos de los preductos y servicios para
satisfacer adecuadamente al grupo de los consumidores, con éptimos

beneficios para la empresa.

FIGURA 1
funciones comprendidas en el sistema de satisfaccion (adsptado de la obra de Thomas A. Staudt y Donald A.

Taylor, "A Managerial Intreduction to Marketing", Ed. Prentice Hall, Eglewoed Cliffs N.J. 1970, psg. 20i.
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Existen cuatro etapas que proporcionan satisfaccidn en los

intercambios, las cuales se interrelacionan entre si:

1) Los proveedores abastecen de materias primas a los fabricantes
en un intercambio por dinero.

2) Los fabricantes intercambian a continuacién articules
terminados con 1los mayoristas y detallistas a cambio de
dinero.

3) Los intermediarios intercambian a su vez los articulos con los
consumidores finales por medio del dinero.

1) Los consumidores finales proporcionan el insumo al proceso de
suministro en forma de mano de obra, e intercambian su tiempo

y su energia por un ingreso.

La clave de estos intercambios es la informacidén: los consumidores
finales constituyen la fuente inicial de informacién que mantiene
los intercambios en equilibrio. La organizacién sana y exitosa es
aquella que reconoce los deseos de los consumidores y adapta sus

actividades para satisfacerlos, al igual que sus necesidades.

La economia como un todo se beneficia de la Mercadotecnia, ya que
los recursos no se obtienen, y los bienes y servicios no se
producen a menos que fluyan con eficiencia a través de todo el

sistema econémico.
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Se ha observado que la Mercadotecnia ha pasado por diversas etapas

hasta llegar a la forma actual.

Al principio, se creia que la Mercadotecnia tenia unicamente tres

funciones: a) Formar y administrar el capital, es decir,
financiar.
b) Elaborar el producto o prestar servicios.

¢) Vender el producto o servicio.

Se veia come un simple departamento de ventas,

Al crecer la empresa, se vio la importancia de las funciones gde
Mercadotecnia y su relacién con las funciones de ventas, tales como
la investigacién de mercados, el desarrollo de nuevos productos,

publicidad, promocién, y el servicio a clientes.

A la Mercadotecnia moderna se le considera como eje de la empresa,
debide a que todas sus actividades giran alrededor del eje llamado

Mercadotecnia.

Los directores o gerentes de Mercadotecnia son los que méas
‘influencian la toma do decisiones, para resolver los problemas y
satisfacer las necesidades del consumidox, orientando a la empresa
a produclr bienes y servicios concretos de manera eficiente

(minimizar costos, optimlizando utilidades).

15



Laura Fisher nos dice en su libro *Mercadotecnla", que '"la
Mercadotecnla se caracteriza por ser un proceso de resolucién de

" problemas y de toma de decisiones".(5

Algunas de las decisiones que se toman son: qué cudndo, cudnto, a
qué precio, qué promociones, mirgenes de utilidad, entre otras. Con
lo anterior, los directivos orientan a la empresa en todas sus

actividades.

El éxito de una empresa depende del éxito de sus productos en el
mercado; en el momento que existen personas que tratan de detectar
con mayor grado de certeza productos con buen potencial de
ventas/utilidades, la misma empresa aumenta sus posibilidades de

crecimiento a largo plazo.

1.2.1 LAS SIETE FUNCIONES GERENCIALES DE LA MERCADOTECNIA

El crecimiento econémico de los paises en vias de desarrollo,
depende de su capacidad para estructurar distribuciones efectivas

para las materias primas y su produccidn.

[+3 Fisher, Laurs, *Mercadotecnia®, pig. 32.
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Las actividades que implica la Mercadotecnia influyen directa o
indirectamente en la venta de productos y hacen frente a las
necesidades de la sociedad. En épocas criticas, las gerencias de
Mercadotecnia se preocupan por comercializar la produccién, aunque

la competencia entre las industrias sea mas alta.

Diariamente estamos en contacto con algin aspecto de la
Mercadotecnia! ventas, promocién, distribueién, publicidad. Las
funciones principales de Mercadotecnia se interrelacionan entre si

y son:

A) Delineacién del mercado o investigacién de mercado.
Proceso de definir o describir en detalle un mercado
potencial, es deecir, responder a las preguntas Quién?, pénde?,

Cuindo?, Cuénto?.

Esto implica conocer quienes son o quienes pueden ser nuestros

consumidores potenciales, identificando sus caracteristlcas.

B) Motivacidén de la compra.
pescubrir el por qué de la compra y entender las influencias
que motivan o inhiben el comportamiento del consumidox.
Es la evaluacién de factores directos e indirectos que

influyen en el comportamiento de compra.

17



<)

D)

E)

Ajuste del producto.

Disefiar un producto que satisfaga 6ptimamente las necesidades
y deseos del consumidor, buscando que sea lo mds adecuado
posible al mercado en el que se va a comprar y consumir., Lo
ideal es que satisfaga al consumidor mejoxr que cualquier otre

producto o servicio del mismo precio.

pistribucién fisica.

Ofrecer el beneficio del tiempo y el lugar, estableciendo el
marco para el beneficio de posesién. La distancia entre el
punto de manufactura y los clientes debe reducirse encrmemente

para que la satisfaccidén se convierta en realidad.

Esto es especialmente importante en los tiempos actuales,
sobre todo en las grandes ciudades en las que la gente no
dispone de mucho tiempo para abastecerse de los productos que
desea o necesita. Es importante ese heneficio de tiempo y
lugar, sobre todo, para la venta de productos que se compran

poxr impulse, por ejemplo, refrescos, golosinas, botanas, etc.
Comunicacién o promocién.

Debe existir comunicacién entre el fabricante y los

compradores potenciales antes de realizar la transaccidén; esto
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F)

¢)

se logra principalmente a través de la publicidad, permitiendo

un clima favorable para el producto en el mercado.

Esta comunicacién debe, en primer término, dar a conocer el
producto y posterlormente, diferenciarle ventajosamente de
otros productos sustitutos, persuadiendo al consumidor de

comprar la marca publicitada por el fabricante.

Transaceién o venta.

Incluye cualquier actividad que genere en los consumidores un
impulso final hacia la realizacién del intercambio, es decir,
toda actividad que ocurra en el punto de venta.

La adecuada exhibicién del producto y su apoye con material
punto de venta, son elementos que incrementan la probabilidad

de que la transaccidon se efectie.

Postransaccién o posventa.

Al ser el objetivo primordial del empresario la satisfaccién
de las necesidades del consumidor final, su responsabilidad
permanece ain después de que se ha consumido el producto o
servicie, El éxito depende de la repeticién de 1los

intercambios o compras.
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La postransaccién consiste en las actividades que aseguran la
satisfaccién del consumidor con un producto o servicio,
generando ventas repetitivas y suministrando a los fabricantes
de informacién que conduzca a mejorar sus productos.
Concluyendo, la Mercadotecnia tiene como funcién principal< al
evaluar las necesidades, deseos y recursos de los consumidores para
poder satisfacerlos éptimamentea en el tiempo y lugar adecuados, a
£fin de obtener la méixima utilidad o eficiencia posible para la

empresa, cumpliendo con sus fines y metas.

13 ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Los elementos de la mezcla de Hercadotecnia son conocidos como las
cuatro P's: Producto, Precio, Plaza y Promocidén, cuya combinacién

constituye el nicleo central de la Mercadotecnia.

Estos cuatro elementos interactian entre si, y dependiendo de su
combinacién, los resultados en cuanto a satisfaccién del consumidor
y su participacién en el mercado y cumplimiento con los objetivos

de la empresa, se obtendrfin con mayor o menor é&xito.

20



A continuacién procederemos a analizar con detalle cada uno de los

elementos de la Mezcla de Mercadotecnia:

El PRODUCTQ es el ingrediente basico en el proceso de intercamblo;
es el foco que reine a compradores y vendedores para hacer dicho
intercambio. Es el conjunto completo de beneficios que ofrece un
fabricante o comerciante en el mercado: empaque, color, precio,

prestigio y servicio que otorga.

Un producto se conoce como un bien, un servicie, un lugar, una

idea, una organizacién, entretenimiento o diversién, entre otros.

Existe una clasificacién primordial del producto en relacidn a su

durabilidad:

A) Duraderos: que se refieren a bienes tangibles cuya vida

se prolonga por un tiempo.

B) Ho duraderos: gque son bieness tangibles cuya vida es

corta, es decir, se acaban con el primer o primeros usos.

C) Servicios: que son Dbienes intangibles que ofrecen un

beneficio casi slempre al momento.
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ptré clasificacién importante es la siguiente:

1) pienes de consumo, que son aguellos que, como su nombre lo
indica, estdn listos para que el consumidor final los use o
agote desde el momento en que los adquiera para satisfacer una
necesidad o deseo; se subdividen en bienes de conveniencia,
bienes de comparacién, bienes de especialidad y bienes no

buscados.

2) Bienes industriales, que son bienes que se utilizan en 1la
produccién de articulos, los cuales posteriormente se podrén

vender al consumidor final ya como productos terminados.

Al adquirir un bien, los consumidores satisfacen un deseo o una
necesidad, pero el producto por si sélo mno produce el 100% de la
satisfaccién, sino que existen elementos adicionales que,
combinados de una forma eficiente, influyen en la compra del bien

o servicio. Estos elementos son:

Marca: Nombre simbélico que identifica al producto y le agrega

un valor importante.

Etiqueta: Parte del producto que properciona informacién tal, que

permite identificar al producto, describirle, graduarlo
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Empaque:

Embalaje:

Garantia:

Color:

Disefio:

Sexrvicio:

en calldad y cantidad, y promoverlo segin el precio y la

fecha de caducidad.

Material que encierra al producto y gue cumple con la

funcién de sequridad y utilidad.

Caja o material que agrupa una cantidad determinada del

producto, lo que facilita su manejo y transportacién.

Promesa del fabricante que asegura gque su producto

cumplird con lo que se espera de el.

Factor determinante en la aceptacién del producto.

Es lo que crea la imagen del producto.

Actividades adicionales que pueden ofrecexrse al adquirir
un producto determinado; algunas de ellas son: entrega

puntual, asesoria técnica, descuentos, reposicién e

instalaciones especiales.

El PRODUCTO puede considerarse como la parte mds visible de 1la

mezcla de

Mercadotecnia; es el valor expresade en térmipos
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monetarios como medio de intercambio; también se dice que es sb6lo

una oferta o experimentc que prueba el pulso del mercado.

81 se vende a un preclo bajo, no se obtandrd ninguna ganancia y
llevard el producto al fracaso. Sin embargo, si el precio es muy
elevado, las ventas serén dificiles y también puede llegarse al

fracaso.

Es evidente que la determinacién del precio es una funcién clave,
al ser éste una parte sustancial del conjunto de benaficios que
perciben los consumidores. Los precios racionan y asignan recursos
para usos més eflcientes, por esto, la fijacidn de prc;cios resulta

un aspecto sustancial que mantiene la economia en equilibrio.

El preclo siempre debe £fijarse conjuntamente con los otros
elementos de la mezcla de Mercadotecnia, especialmente con el
producto, ya que de las especificaciones de éste, dependerd su
posicionamiento, grupo de consumidores objetivo y competencia.
Asimismo, el tipo de mercado en el que se participe, determinara
las inversiones en promociém y publicidad, y de ahf la necesidad,
en su caso, de contar con un precio superior que genere los
racursos financieros que permitan invertir en publicidad y/o

promocién.
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La PLAfZA implica una ruta a sequir para llegar al mercado, y se
conoce como Canal de Distribucién; se trata de la trayectoria que
sigue el producto para llegar desde el productor hasta el

consumidor £inal.

Una vez determinados los canales de distribucién, se centra la
atencién en la distribucién fisica de los productos a través de los

mismos.

La distribucién fisica comprende la gama de actividades que hacen
llegar la cantidad adecuada de productcs, al lugar adecuado en el
tiempo preciso. Por eso se dice que la distribucién fisica ofrece

el beneficlio del tiempo y del lugar.

La PROMOCIOR se refiere a la comunicacidén que existe entre el
fabricante (o comerciante) y el consumidor. Lo primero que se busca

es dar informacién del producto ¢ servicio.

A través de la persuasién se induce a la compra de un bien; por lo
tanto, la comunicaclén aumenta la satisfacciéan que los consumidores
derivan de la misma, y sin ésta, no estarian dispuestos a dar el

paso final para poseer el producto.
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La diferencia bAsica entre promocién y publicidad, es que la
primera es directa y permite estar en contacto directo con los
clientes, y la segunda es masiva y no se esti en contacto con el

consumidor objetivo.

Se roquiere un sistema de comunicacién completa, para lo cual
existen cinco actividades promocionales que emplean los

especialistas para que esa comunicaclién sea eficlente:

1) PUBLICIDAD PAGADA
Televicldn, radio, revistas, poriddicos, anunclos exteriores,

espectaculares.

2) VENTA PERSONAL

De persona a persona.

3) PROMOCION DE VENTAS
Dar a conocer el producto, ofreciendo incentivos adicionales

a consumidores: exhibiciones, cupones, baratas, ferlas.

4) PUBLICIDAD NO PRGADA
Llamada también Relaciones Piublicas, cuya finalidad es
comunicar e influir en la actitud de alglin gxupo, y esto a

base de conservar una buena imagen interna y externa.
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5) PUBLICIDAD GRATUITA
Se puede incluir en la anterior, ya que debe transmitir y

difundir informacién acertada.
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CAPITULO 2

LOS CANALES DE DISTRIBUCION
Y SU IMPORTANCIA



2.1 LOS CANALES DE DISTRIBUCION

A finales del siglo pasado, se sistematizé el transporte masivo y
el proceso de enlatado y de empacado, lo cual permitié una fécil
distribucién de los bilenes. Comienzan a surgir las marcas,

provocando compras xapetitivas por parte del consumidor.

A medida que fue evolucionando la Mercadotecnia, vemos que el
consumidor es ahora quien decide lo que va a comprar, en funcién de
la diversidad de productos y sarvicios potenciales gque satisfacen

sus necesidades y deseos.

El existir una producclén masiva implica una distribucién masiva,
Y por tanto, ua consumo masivo. Surgen los intermediarios, que son
personas que compran grandes cantidades de productos y luego los
colocan en una infinidad de puntos de venta, obteniendo con ello su

margen de utilidad.

El desarrollo de las comunicaciones han permitido una mayor rapidez
en la entrega de materias primas y productos terminados. Llega el
automévil y el cemién a finales del siglo pasado, y se crea, a
través de éstos, mayor competencia por existir facilidad de
desplazamiento a diferentes puntos de venta, tanto para el

fabricante como para el consumidor final.
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Las decisionos del canmal de distribucién afectan a les otros
elementos de la Mercadotecnia: producto, precio y promocién, ya
que, dependiendo del lugar en el que se vayan a vender los

_productos, varia el empaque, precio, promocién.

El canal de distribucién se define como "un grupo de intermediarios
relacionados entre sf{ que hacen 1llegar los productos a los
consumidores finales. Es la ruta que sigue el producte para llegar

del fabricante al dltimo consumidor" (&

El concepto de canales de distribucién no estid limitado a 1la
distribucién de bienes fisicos. Los productores de servicios e
ideas también se enfrentan al problema de hacer que su produccién
esté disponible y accesible al mercado meta. Este es el caso del
sistema bancario, por ejemplo, el cual ofrece un servicio y utiliza
canales directos de distribucién: las sucursales, los cajeros
autométicos, el ‘"hanco en su casa" a través del teléfono,

principalmente.
Philip Kotler nos dice que un canal de distribucién "es un conjunto

de firmas e individuos que tienen derechos o ayudan en la

) 1810, pag.222
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la transferencim de derechos de propiedad del bien o servicio

particular a medida que pasa del productor al consumidoxr" ¢

Los productos llegan a manos del consumidor debido a que los
fabricantes o productores buscan proporcionar beneficio de tiempo

Y lugar a través de los intermediarios.

El beneficio de lugar implica llevar un producte cerca del
consumidor £inal para que éste no tenga gque recorrer grandes
distancias para obtenerlo; en ocasiones, el consumidor €£inal
prefiere realizar mucho esfuerzo para productos exclusivos, que, a
diferencia de los productos béAsicos, no estd dispuesto a reallizar

ningin esfuerzo adicional para obtenerlos.

El beneficio del tiempo consiste en llevar un producto al
consumidor en el momento mAs adecuado y oportuno; para los
productos de necesidades bésicas, no esperard a que surtan la
tienda para obtenerlos, sino que terminari por comprar los de la
marca que haya en existencia en ese momento; para productos no
bésicos, probablemente el consumidor buscard hasta encontrar

exactamente la marca de su praferencia.

(¢4 Kotler, Philip, “Mercadotecnia™, pag.398
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A la vez que crecfan las grandes cludades, los fabricantes fueron
aumentando su produccién, a tal punto, que requerfian de personas o
negoclos que ofrecieran esos beneficlios de tiempo y lugar, que son
los que conocemos actualmente como intermediarios, los cuales “son
grupos independientes que se encargan de transferir el producto del
productor o fabricante al consumidor, obteniendo por ello una

utilidad y proporcionando al comprador diversos servicios" ()

Al operar como enlaces entre productores y los consumidores, los
intermediarios pueden clasificarse en dos tipos de intermediarios.
segiin si adquiesren o no la propiedad del producto; en primer lugar
estdn los comerciantes que adquieren la propiedad del bien que se
estd comercializando, los cuales se subdividen en mayoristas y
minoristas, y en segundo lugar, los agentes, que nunca llegan a
poseer los bienes, sino que simplemente trasladan cl titulo de
propiedad de unos a otros, obteniendo una comisién pagada por el
fabricante y, a pesar de ésto, se consideran como un canal de
distribucién, por descmpefiar un papel muy activo en el traslado de

la propiedad del bien.

En 1los tiempos actuales, y sobre todo tratdndose de productos de

) Fisher, Laura, "Mercadotecnia®, pag.22%
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consumo adquiridos por impulso, la importancia de la distribucién
es tal, que todo el proceso de comerclalizacién comienza con ella.
Esto es, que de nada servird invertir grandes recursos em el Area
de promocién y publicidad sin antes haber logrado el nivel de

distribucién planeado.

De nada sirve lanzar una campafia de publicidad en televisién, por
ejemplo, si antes el fabricante no se asegura de que su producto
puede ser adquirido (encentrado) en suficientes puntos de venta; al
no estar adecuadamente distribuido, y muchas veces también
exhibido, la inversién publicitaria favorecerd a los productos
competidores gue si se encuentren disponibles en los diferentes
puntos de venta; si eso sucede, se beneficia a la competencia y

puede frustrar al consumidor.

2.1.1 CLASIFICACIOR DE LOS CAMALES DE DISTRIBUCION

Antes de describir la clasificacién de los canales de distxribucién,
se debe aclarar que, al existir dos tipos de bienes: industriales

y de consumo, existen canales exclusivos para cada uno.

Cabe mencionar que los bienes de consumo son los productos que se

destinan al uso final de los consumidores con fines no lucrativos
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y que los bienes industriales son los que se venden para utilizarse

en la produccién y fabricacién de otros bienes.

En el presente trabajo, nos centraremos en los canales de
distribucién para bienes de consumo, ya que el producto del que se

hablara posteriormente pertenece a este grupo.

Los canales de distribucién mds usuales para productos de consumo

son cinco:

A) PRODUCTOR -—> CONSUMIDOR

Este es el canal de distribucidn mds directo y se le conoce también
come canal de nivel cerc, es el mds sencillo y rxapido por quedar
fuera los intormediarios. E1 fabricante utiliza tres formas

principalmente:

Venta de puerta en puerta, que consiste en ir a las casas Y
oficinas a ofrecer el producto; este es el caso de empresas
que emplean a representantes de ventas para vender sus
productos, gque pueden ser: seguros de vida, articules
electrodoméstices (Koblenz), cosméticos (Avén), enciclopedias,

entre otros.

34



-Venta por correo, que consiste en enviar folletos o catédlogos
de los productos que ofrecen, desde los méds sencillos hasta
los méAs completos, incluyendo precios, direccién a la que hay
que enviar la respuesta con los pedidos, y el fabricante se
encarga de enviar el producto lo antes posible. A fin de
cuentas, este canal termina siendo de puerta en puerta, porque

la entrega se hace directamente al consumidor.

Tiondas del fabricante, las cuales estén generalmente a un
lado de la fabrica, lo que les permite evitar cualquier trato
con intermediarios; esto también se conoce como una tienda al
detalle de los fabricantes, en la cual ofrecen precios “de
fibrica" o "de mayoreo", es decir, mas bajos que en otro
lugar. Por ejemplo, es el caso de empresas textiles que
fabrican ropa de vestir o deportiva para teda la familia,

suéteres, etc.

B) PRODI R_—> DETALLISTA w-> N X
Este tipo de canal de distribucién es de un nivel, por contar con

un s6lo intermediario: el detallista, del cual se hablard més

adelante.
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La venta directa al detallista consiste en que la fuerza de ventas
del fabricante distribuye directamente al detallista sus productos,
llegando frecueutémeute al extremo de colocarlos en sus exhibidorxes
permanentes que ha instalado en el punto de venta, tal es el caso

de Sabritas, Barcel, Sonric's y Coca-cola.

El fabricante o productor puede tener tres tipos de relaclién con el

detallista:

a) Cuando tiene una fuerza de ventas que se encarga de
visitarlos a fin de que éstos iltimos exhiban el producto y lo

vendan directamente.

b) Cuando tiene al lado de la fébrica una tienda al detalle
que permite que el consumidor adquiera el producto a un precio

accasible.

c) Cuando tiene tiendas al detalle por todo el pais, ya sean

sucursales proplas o a concesién, ¢ una mezcla de ambas.
Algunos otros ejemplos de este tipo de canal son los que se

utilizan para productos como: ropa, accesorios para el hogar,

zapatos, gasolina, automéviles, pinturas y alimentos.
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C) PROD! R—>MAYORISTA ——> DET: ISTA —> N I,

Cuando el productc es de gran consumo, se requiere una muy amplia
distribucién por la que el fabricante o productor normalmente no
cuenta con un equipo de vendedores ﬁan amplio que abarque todo el
mercado, entonces delega al mayorista la funcién de vender ¥
distribuir el producto a la gran cantidad de contactos al detalle
con gque cuenta, y estos finalmente al Gltimo consumidor.

Algunos ejemplos son: la mayoria de los alimentos enlatados, frutas

¥y verduras, carnes, golosinas y medicinas.

D) PRODUCTOR ——> MAYQRISTA ——> 1/2 MAYORISTA ——> DETALLISTA —
- IDOR

Este canal de distribucién es igual al anterior, sélo que el
mayorista a su vez delega la funcién de distribuir y vender los
productos a un medio mayorista, el cual tiene funciones limitadas
por no realizar todas las actividades del mayoreo y por manejar
s6lo algunas lineas de productos, asi como menores volimenes que el

mayorista.
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E) PRODUCTQR =-=——> AGENTE w—-> MAYORISTA ———> DETALLISTA

~> CONSUMIE

Es el canal de distribucién mids largo e indirecto de todos, por
utilizar précticamente todos los tipos de intermediario posible

entre el productor y el consumidor final.

Este canal proporciona una amplia red de contactos que generalmente
seri la que cubra de manera mis adecuada y eficiente el mercado

meta.

Los puntos anteriores son una simplificacién de los canales de

distribucidén, ya que se pueden dar muchas combinaciones.

La diversidad de canales de distribucién corresponde a 1las
diferentes necesidades, condiciones y oportunidades de una empresa,
tanto nueva como ya establecida; para disefiar un canal de
distribucién, cualquier empresa debe considerar algunos elementos

bisicoes:

1. Determinar el mercado meta, es decir, determinar con la mayor
precisién posible, el grupo o grupos de consumidores (edad,
nivel socioeconémico, sexo, regién gecgréfica), a los que se

quiere llegar.
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Determinar el nivel adecuado de distribucién para el producto
en los diferentes puntos de venta (autoservicio, tiendas

departamentales, tradicionales de abarrotes).

Determinar los objetivos y limitaciones del nivel deseado
de servicio al cliente, asi come las funciones de los
intermediarios que intervendrdn en la distribucitn de los

productos.
Considerar los siguientes factores:

a} Caracteristicas de los clientes: su ublicacién geogrifica,
el niimero aproximado de ellos, la frecuencia de sus
compras, las cantidades promedio de productos que

adguieren.

b) Caracteristicas de los productos: sus propiedades ¥y

atributos, fecha de caducidad, volumen, valor por unidad.

) Caracteristicas de los intermediarios: sus defectos y
cualidades, sus necesidades de crédito, adlestramiento,
frecuencia de envio, ubicaciones, tamafio, surtido de

productos que trabajan, privileglos de tipo econdmico.
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d) Caracteristicas de la competencia: el competir con los
mismos establecimientos, o en casi los mismos, requiere
que se use el mismo tipo de canal de distribucién muchas

veces.

e) Caracteristicas de la empresa: sus politicas, 1la
mangnitud, capacidad financiera, combinacién de
productos, normas generales de Mercadotecnia, experiencia

anterior en canales de distribucién.

£) Caracteristicas ambientales: condiclones econémicas,

politicas, legales, sociales, culturales y deomogrdficas.
Una vez que se conocen los tipos de canales de distribucién y los
elementos que influyen en el disefio de los mismos, deben ser
elegidos; para ello, se deben tomar en cuenta los objetivos y
estrategias de Mercadotecnia y otras consideraciones que a
continuacién se describen:

CONSIDERACIONES DE MERCADO

Se deben analizar bésicamente seis variables:
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1)

2)

3)

4)

Bimero _de clientes potenciales:

Si el nimero de clientes eg reducido, se debe utilizar la
propia fuerza de ventas para que ésta realice las ventas
directamente a los consumidores finales. En caso de ser
muchos los clientes potenciales, entonces se puede

recurrir a los intermediarios.

Coneentracidén geogréfica del mercado:

Algunos segmentos muestran mayor densidad que otros. Se
pueden establecer grandes cantidades de intermediarios en
los mercados de gran densidad geogradfica y recurrir a

pocos intermediarios en mercados menos concentrados.

Tamafio_del pedido:

Cuando el pedido es muy grande y es de gran volumen el
negocio, se vende directamente a los grandes almacenes.
Cuando los pedidos son pequefios, se hace uso de

mayoristas o detallistas, segin convenga.

Caracteristicas de la competencia:
Niveles de distribuciém de productos competidores y su

fortaleza en el mercado (participacién de mercado,

lealtad de marca por parte de los consumidores).
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5)

6)

Factores estratégicos:

El mayor ¢ menor nivel de distribucién es cxucial en el
éxito; en la fortaleza de la marca en el mercado,
representa una verdadera ventaja competitiva, sobre todo
para aquellos productos que requieren una distribucidn

intensiva.

Costo de distribucién:

2Qué resulta més econdmico: distribucién directa o a
través de mayoristas? ¢Agentes de venta dnterncs o
externos? ¢Flotilla de autos, camlonetas, camiones,

trailers?

CONSIDERACIONES DEL PRODUCTO

1

Valor unjtavio:
Este afecta a la cantidad disponible para la

distribucién. Cuando el valor unitario es bajo, y el
volumen de ventas es alto, se puede usar un canal de
distribucién més amplioc, pero entre mis corto, mayor

margen quedard para el fabricante.
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2)

3

Carfcter perecedero:
Los productos sujetos a la descomposicién fisica o a la
obsolescencia por cambio de moda, deben ser distribuides

rédpidamente a través de canales més cortos.

Maturaleza técnica de un producte:

La fuerza de ventas del fabricante debe proporcionar un

buen servicio antes y después de la venta.

Asimismo, los distribuldores detallistas desearan estar
més capacitados para resolver problemas que planteen los
clientes entre mas complejo sea el producto, por ejemplo,
los distribuidores de automéviles en los gque los'
mecdnicos asisten a cursos impartides por la propia

fdbrica de autos.

CONSIDERACIONES RELATIVAS A INTERMEDIBRIOS

1)

servicio proporcionade por intermediarios:
El Intermediario debe prestar los servicios que el
productor no puede o que le raesultan muy costosos al

realizarlos directamente: garantfias, reparaciones.
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2)

3)

s bilidad de intermediarios idéneos:
Conslderar que puede que los intermediarios estén
manejando productos de la competencia y que no deseen

agregar una linea adicional.

Actitud de los intermediarios:

Ante las politicas de los fabricantes: ver si las
politicas de Mercadotecnia son aceptables para los

intermediarios.

COHNSIDERACIONES DE LA EMPRESA

1)

Recursos financieros:

Si es financieramente fuerte, requerira menos
intermediarios, pudiendo optar por establecer su propia
fuerza de ventas, su propio equipo de reparte, puede
conceder un mayor crédito o puede almacenar sus productos
en sus proplos almacenes; si es débil, requiere de
intermediarios que proporcionen estos sexvicios,
disminuyendo as{ el nivel de inversién, pero disminuyendo

también el control sobre sug productos.
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2)

3)

4)

5)

Costo de manejar un canal:

Costo de manejar un canal de distribucién con menos
niveles que requiere de mds personal de ventas, que
presenta mayor deterloro y depreciacién de equipo de
reparto y de automéviles, contra manejar un canal con mas
intermediarlos, en cuyo caso habrd que considerar el

margen de utilidad de los mismos.

Habilidad de los gerentes:
Influyen en la experiencia y la habilidad de los
directivos de la empresa, aungque se puede recurrir

tamblén a los intermediarios.

Desso _de controlar canales:

En ocasiones se opta por canales cortos, lo que permite
una promocién mis agresiva y un mejor control de los
cambios en la mercancia, ofreciendo precios al menudeo de

sus productos.

Servicios proporcionados por el vendedor:
Se puede ofrecer un servicio de comercializacitn en
relacién a lo que exigen los interﬁedlarios, y los que

ofrecen las empresas competidoras.

45



Michael. M. Perason da una interesante explicacién de algunos

conceptos generales relativos a los canales de distribucién ¢,

suposiciones que son com@nmente aceptadas:

(O]

El disefio de un canal deberia empezar con el usuario final y
de ahi volver al productor, puesto que los canales de

distribucién han de determinarse por los habitos de compra.

los canales que finalmente se selecciones, deben estar
enfocados en su totalidad a los objetivos del prégrama de
Mercadotecnia de la organizacién. Por ejemplo: si el gerente
se fija como meta una distribucién lo mis amplia posible de
sus productos, no seria adecuada una estrategia de franquicias

exclusivas en el nivel detallista.

Los canales de distribucién deban dar a la empresa acceso a la
participacién del mercado previamente determinado. Por
ejemplo: un fabricante de equipo de golf gque desee un mercado
lo més vasto posible, se equivocaria si utilizara un canal que
no abarcara mds que las tlendas departamentales y los

establecimientos de articulos deportivos en el nivel

Pearson, Nichael, “Ten Distribution Myts”, Bussines Harizons, May-jun 1981, pag.23
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detallista, pudiendo utilizar otros canales que le permitieran

obtener mayor parte del mercado.

Los canales han de ser lo suficientemente flexibles para que
el uso de uno no cierre permanentemente a otro, sino que
siempre exista la posibilidad de utilizar nuevos canales de

distribucibn.

Hay una gran interdependencia entre todas las empresas del
canal de determinado producto. Si se busca tener éxito, no

debe existir un eslabdén débil en la cadena.

Los canales de dilstribucién e intermediarios siempre estén a
prueba, y constantemente ocurren cambios. Los intermediarios
sélo sobreviven cuando su labor es econémicamente

satisfactoria, y cuando ésta es deseable para la sociedad.

Como se dijo anteriormente, para escoger el canal de distribucién

a utilizar, se deben tomar en cuenta aspectos como la cobertura del

mercado (tamafio del mercade potencial que se desea abastecer), el

control del producto (por cuintas manos pasard el producto, cudntas

y cudles tomarén posesién del bien y cuéntas y cudles no), y, entre

muchos otros aspectos, los costos, ya gque no necesariamente es

menor el costo con un canal de distribucién directo, pueden
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utilizarse intermediarios y ser mucho menor el costo, debido a que

el fabricante invertird menos en su propla fuerza de ventas., (10

2.1.2 INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION

Se ha hablado ya de los intermediarios, los cuales son personas qus
ayudan al fabricante a llevar el producto a manos del consumidor,
por lo cual reciben una utilidad y a su vez proporcionan servicios

adicionales al tltimo consumidor.

Una vez determinade el canal de distribucién mas apropiado, se debe
decidir cuantos intermediarios es necesario utilizar. Para esto se
debe considerar la intensidad de la distribucién, la cual puede ser

de tres formas:

INTENSIVA
Cuando el producto es de use c¢omin y de precioc de venta bajo, el
consumlidor no pospone la compra, sino que exige una satisfaccidn
inmediata. Esto supone que el producto debe estar en el mayor
nmero posible de establecimientos para que el consumidor £final

pueda recibir un beneficio de lugar.

aom Schewe, Charles, “Nercadotecnia®, pdg.462
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Con la distribucién intensiva se alcanza una cobertura muy amplia
del mercado, la cual requiere de un apoyo publicitario intenso
pryado por el fabricante donde se promueva la marca o el producto
mismo, sin mencionar el lugar en el que lo puede adquirir ni el

precio.

SELECTIVA
Para bienes de especialidad o de comparacién, es decir, para
productos con marcas muy conocidas y conm una lealtad firme
existente hacia ellas, se utlliza una distribucién selegtiva, Esto
se debe a qua los fabricantes limitan el nimero de los
intermediarios que manejan sus productos, permitiéndole obtener una
cobertura adecuada del mercado y un mayor control de sus

intermediarios.

EXCLUSIVA
El productor vende a un sélo intermediario al mayoreo o menudeo,
limiténdolos a uno por territorio y prohibiéndoles el manejo de
lineas de la competencia., Este tipo de distribucién es comin en
marcas de ropa para mujer, alguna ropa deportiva, articulos

electrodomésticos, y otros productos de especialidad.

Con la distribueién exclusiva, el fabricante busca que el

detallista mantenga wun inventario abundante y le da las
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instrucciones necesarias para la publicidad, fijacién de precios y
politicas de promocién de ventas, facilitdndole un control miximo

del mercado de que se trata.

2.1.3 TIPOS DE INTERMEDIARIOS

Los intermediarios serén analizados en este trabajo como
intermediarios comerciantes, que son los que reciben el titule de
propiedad del bien para después revenderlo. Estos intermediarios se
clasifican de acuerdo al volumen de sus operaciones en minoristas

o mayoristas.

2.1.3.1 MINORISTAS

Se les llama también detallistas, los cuales "son los gue
intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los

consumidores finales para su uso personal no lucrative!.umn

Existe una gran cantidad de tamafios y formas an gque se dan los
detallistas, y por lo mismo, Kotler los divide para su estudio en
6 grandes grupes, segin algunas de sus caracteristicas:

(11)  Kotler, Phitlip, “Marcadotecnia®, pag.430
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1. Pe acuerdo a la cantidad de servicio.

2. De acuerdo a la linea de productos.

3. De acuerdo al &nfasis relativo al precio.
4. Por la naturaleza de las transacciones.
5. Por el control de los establecimientos.

6. Por el tipo de agrupamiento de las tiendas.

A contlnuacién, se describird cada uno de estos puntos:

1.

DE ACUERDO A LA CARTIDAD DE SERVICIO

Los productos y los consumidores, requieren una serie de servicies

especiales, para los cuales han aparecido diversos tipos de

detallistas ofreciendo un nivel de servicio diferente entre si:

a) Tiendas_de autoservicio
Permiten al consumidor final Jlocalizar el producte
deseado, comparar precio, calidad, cantidad Y
posteriormente seleccionar por su propia mano, el
producto que satisfaga sus deseos y necesidades.

b) Tiendas de servicio limitado

Se trata de tlendas que proporcionan mayor apoyo en las

ventas, por tener hienes de los cuales el consumidor
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requiere mas informacién para decidir la compra. Otros

“gervicios adicionales que pueden ofrecer, es el de

crédito y devoluciones de mercancias, cuando éstas no
satisficieron totalmente al consumidor o resultaxron en

mal estado desde nuevas.

El ofrecer estos servicios adicionales implica un mayor
costo para el intermediario, lo gque da lugar a dque

ofrezca los productos a un precio mas elevado.

Tiendas de servicio complete
Es el c¢aso de tlendas de especialidad y tiendas

departamentales de primera clase, que otorgan una
variedad de servicios que van desde la ayuda que ofrecen
los vendedores a los consumidores para ubicar, comparar
Y seleccionar el producto deseado, diversos planes de
crédito, entrega a domicilio gratuita, hasta servicios de
instalacién y reparacién directamente en el hogar del

consumidor.
Estos servicios también dan lugar a costos elevados, los

cuales se aplican en los preclos tan altos que ofrecen a

los consumidores.
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2. DE ACUERDO A LA LINEA DE PRODUCTOS VENDIDA

Dependiendo de la longitud y amplitud en el surtido de los

productos, los detallistas se clasifican principalmente en:

a)

Tienda de espacialidades

Se maneja una linea reducida de productos con un gran

surtido dentro de esa misma linea,

Tienda departamental

Estas manejan una gran variedad de lineas de productos y
se caracteriza porque cada linea se opera en un
departamento diferente, facilitando asi la Mercadotecnia
Y la administracién interna; en cada uno tienden
vendedores especializados que ayudan al consumidor,
proporciondndole informacién de ubicacién, calidad y

seleccién de productos,

La venta que se realiza es al menudeo y a éstas tiendas
acuden personalmente los consumidores finales. Su ventaja

principal es que ofrecen calidad, servicio y surtide.

e) upermercados

son tiendas de autoservicio de grandes dimensiones
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con-lineas muy completas de productos alimenticios
principalmente, aungua también tienen lineas de
productos no alimenticios, como ropa y calzado para
toda la familia, discos, libros, revistas, itiles
escolares, juguetes, cosméticos, electrodomésticos,

aparatos para el hogar, etc.

Estas tiendas ofrecen precios atractivos, un minimo
de servicio y grandes zonas de estaclonamiento; la
tienda tiene un margen bajo de utilidades, que se
compensa con los grandes volumenes de compra por

parte de los consumidores.

Algunos autores coinciden en que el supermercado
implica autoservicio Yy exhibidores de
autoseleccidén, centralizacién de servicios al
cliente en la caja registradora, instalaciones a

gran escala y ¢gran surtido y variedad de productos.

Tienda de articulos de uso comin

Son pequefios establecimientos que manejan una linea
limitada de articulos de uso comin con gran
rotacién. Su ubicacién es en zonas residenciales

principalmente, y abren todos 1los dias del afio, ¥
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algunas permanecen abiertos las 24 horas del dia.

Son para compras de dltimo momento y para cuando
los consumidores tienen muy limitade-el tiempo para
sus compras y estdn dispuestos a pagar m&s. Estas
tiendas cobran muy caro para compensar sus costos
de operacién mis elevados, y porque su volumen de

compra es bajo.

Centros comerciales

Es una tlenda mucho mis grande que el supermercado
comi@n, y busca satisfacer las necesidades generales
del consumidor en la compra rutinaria de alimentos

y de productos no alimenticios.

Ofrece servicios de lavanderia, reparacién de
calzado, fuentes de soda, farmacia, cerrajeria.
Tiene un amplio surtido y variedad de productos,
por lo que sus precios son un poco mas altos que en

los supermercados.

Hipermercado
ES una combinacién de supermercado, tienda de
descuento y bodega; muchos productos vienen

directamente del fabricante, por lo que se ofrecen
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precios de descuento; para reahastecer los
productes, entran montacargas por los pasillos, atdn

en horas habiles y de compras.

Se cuenta con una variedad y surtido de productos,
que van desde alimentos ’ musbles,
electrodomésticos de todo tipo, ropa, articulos

deportivos, herramientas.

gq). Tiendas de servicio

En esta se encuentran establecimientos como

hoteles, bancos, 1lineas aéreas, universidades,
hospitales, teatros, cines, salones de belleza,
restaurantes, compaiifas de seguros, consultoras,
los cuales ofrecen una actividad o beneficio
esencialmente intangible y que no da lugar a la

propiedad de ningin articulo o producto.

3. DE ACUERDO AL ERFASIS RELATIVQO AL PRECIO

La mayoria de los detallistas ofrecen preclos medios con niveles

normales de calidad y servicio al cliente, y se clasifican en:
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“2)

Tiendas de descuento

Gist Romald dice que "una verdadera tienda de descuento
vende regularmente su mercancia a preclos mas bajos, hace
énfasis en las marcas nacionales (no en bienes inferiores
a precios bajos), opera en un régimen de auntoservicio con
instalaciones minimas, estd ubicada en una zona de
alquileres bajos para atraer consumidores de grandes
distancias, y los accesorios que ofrece son sencilles y

funcionales".

En éste tipo de tiendas se ofrecc uidlliio y ¢ tieme un
nlimero suficients de empleados que auxilian a los
consumidores en un momento dado, aunque el servicio en
general es minimo; sus instalaciones son mejores y venden
muchas lineas de productos; utilizan la publicidad en los
medlos masivos de comunicacidén para que, en base a los
precios ofrecidos, una mayor cantidad de consumidores

concurran a la tienda.

Tienda de Bodega

Se conoce también como tienda de cajas: es un negocio sin

Ronald, Gist, "Retafling Concepts and Decisions”, pag.45
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ningin tipo de adornos, ya que los productos se
exhiben en sus cajas originales de empaque; ofrece un

surtido limitado de marcas y productos de uso comin.

Generalmente se sirven de equipo de computo para dar los

precios, lo que disminuye la mano de obra,

Tienda con catdlogo

Es una sala de exhibicién de productos con alto margen de
utilidad, cuyo movimiento es répide, y cuya marca es de

precios de descuento.

Se proporcionan catdlogos detallados en colores, tamaiios
y variedad, con preclos de lista y precios de descuento.
Los pedidos se hacen por teléfono y se pagan los gastos
de entrega en su caso, ya que el consumidor también puede
visitar la sala de exhibicién, escoger, pagar y llevarse

en ese momento su mercancia.

Club de precios

Establecimientos tipo bodega en gque los consumidores
pagan su membresfa y compran productos de mayor tamafio,
peso o cantidad que en los autoservicios, obteniendo un
precio menor. Inicialmente vienen de los Estados Unidos:

Price Club, Club Aurrers.
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4. POR LA NATURALEZA DE LAS TRANSACCIOMES

El comercio sin puntos de venta al pfblico se clasifica en:

a)

Pedidos por correo y por teléfono

El hablar por teléfono o el enviar una contestacidn por
correo para los pedidos, puede facilitar su entrega. En
caso de ser por correo, el vendedor manda un catilogo a
un grupo determinado de consumidores, y abastece el
producto en los establecimientos, para que en caso de que

se busque el producto, se pueda adquirxir facilmente.

En el caso de Telemercadeo, que significa que via
televisién o revista se anuncian los bienes que, segin
aclaran los anunciantes, no se encuentran en ninguna
tienda de ningin tipo, el consumidor sélo tiene que
hablar por teléfono para encargar el producto que le
gusts, y se le envia directamente a su domicilio al cabo

de unos cuantos dias.

Miquinas expendedoras automiticas
Son miquinas que funcionan con sélo algunas monedas, las
cuales muestran fi{sicamente el producte a través de un

cristal, o mediante dibujos del producto o la marca; las
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méquinas innovadoras de ésta forma de venta, son las de
golosinas, chicles, refrescos, café. Cuando se trata de
servicios, es el caso de los cajeros autcméticos, fotos

al minuto, bhésculas.

A las miquinas expendedoras automaticas se puede recurrir
las 24 horas del dia en forma de autoservicio, pero a un
precio més elevado del normal, debido al alto costo de

mantener la miquina prendida.

Servicio de compras

Es un detallista sin tienda que sirve a una clientela
espacifica; generalmente se utiliza en escuelas,
hospitales y empresas gubernamentales, las cuales sdlo
estédn autorizadas a comprarle a un detallista especifico
de los que estdn en una lista autorizada por el

departamento de compras de la institucién.

De puerta en puerta

Este es el método més antiguo de la historia. Consiste en
un recorrido casa por casa sin una seleccién preliminar
de compradores, aungue existe un contacto inicial en las

tiendas o mediante un cupén.
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Esta forma se perfeccioné con el plan de fiesta, que

consiste en invitar a parientes y amigos a la

presentacién de varios productos, generalmente de una

misma linea; esas personas son las que se encargan de

hacerxle publicidad a dichos productos.

La venta de puerta en puerta satisface las necesldades de
comodidad, atencién y servicio, por ejemplo, Avén,

Fuller.

5. POR EL CONTROL DE XLOS ESTABLECIMIENTOS

Por el tipo de propiedad, los detallistas se clasifican en:

a)

Cadena_corporativa

Compuesta por dos o mas establecimientos bajo propiedad
y control comin (con propiedad mancomunada y control
compartido), asi como con venta de productos similares y
con centros de compra, Pueden aparecer em cualquier tipo

de operacién al menudeo.

Tienen la ventazja de cobrar mis barate, logrando un

volumen de ventas mAs elevado.
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b)

adena_volunta cogperativa de detallistas

El éxito de las cadenas corporativas hizo que muchos
detallistas independientes se asociaran en la cadena
voluntaria, en la cual, un grupo de detallistas
independientes estan patrocinados por el mayorista gque
hace las compras en grupo y la comercializacién en forma
comin, 0 en la cooperativa de detallistas, en la cual, un
grupo de minoristas independientes se unen en una
organizacién de compras centralizada de propiedad comin
y dirigen esfuerzos conjuntos de la comerclializacién y

promocidn de los productos.

Cogperativa de_consumidores

Es una firma de detallistas cuyos duefios son
consumidores. Los residentes de una comunidad crean una
cooperativa de consumidores cuande sienten que los
detallistas locales cobran demasiado, cuando proporcionan
un surtido insuficiente de los productos y cuando el
producto que ofrecen e€s de mala calidad. Los resldentes
aportan dinero para abrir la tienda y se eligen a los
administradores y las polfticas con que trabajarén en la

cooperativa.
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4d)  Franquicia

6.

a).

Es una asociacién creada por contrato entre uno dque
concede (que puede ser el fabricante, mayorista o
prestador de servicios), y otro que es el concesionario
(que es el negoclante independiente que coﬁpra el derecho
de poseer u operar las unidades dentro del sistemid de

franquicia).

La organizacién de franquicia surge con la originalidad
de un productoe o servicio, se establece un nombre
comercial y se basa en la buena disposicién que el
poseedor de la franquicia (marca) haya desarrollado. De
la adecuada supervisién de la casa matriz duefia de la
franquicia, dependerd el éxito prolongado de la misma,

entre otros factores.

POR EL TIPO DE AGRUPAMIENTO DE LAS TIENDAS

Zona central

Esta fue la forma de agrupamiento al menudeo en ls década
de los 50's. Las ciudades y poblaciones grandes contaban
eon un centro de negocios gque tenia tiendas

departamentales, de especialidades, bancos y cines.
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Los comerciantes del centro de las ciudades comenzaron a
abrir sucursales en centros de compra suburbanos, lo que

provocé que las zonas centrales decayeran.

ran centro comercial
El centro comercial es un grupo de tiendas al menudeo
planificadas, desarrolladas y controladas por unma

organiracién.

El encargado de dicho centro puede ser una tienda de

departamentos importante o un inversionista particular.

El centro comercial se construye de tal modo que posea
una gran variedad de tiendas que satisfagan todas las

necesidades del mercado al que sirve.

El centro comercial regional es el mis grande y el mas
notable de los centros comerciales, y contiene de 40 a
100 tiendas. Actualmente, los centros comerciales
regionales mas grandes tienen varias tiendas

departamentales y cuentan con varios niveles.

Por ejemplo: Interlomas, Perisur, Plaza Universidad,

Plaza Lindavista, etc,
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) Centro comercial de la colonia
Son centros comerciales que tienen de 5 a 15 tiendas al
menudeo, con un acceso fAcil y cémodo. Usualmente tienen
un pequeiio supermexcado como negoeio principal, y con
algunos otros establecimientos: tintoreria, farmacia,
veterinaria, por citar algunos. Por ejemplo: Plaza

Taxqueiia, Plaza Manzana.

2.1.3.1.1 COMBRCIALYZACION AL MEHUDRO EN MEXICO

El sigtema de distribucién tiene un cardcter oligopélico en la
Cihdad de México, ya que se concentra en un reducido nimero de
cadenas comerciales que controlan el nivel general de precios del
mercado, y en una abundante cantidad de comerciantes mal

organizados y sin grandes fuerzas para competir.

Existen distorsiones en el aparato distributive de la Ciudad de
Méxlco, debido a ixregularidades en el eslabdn de comercializacién,
los cuales pueden optimizarse a través de la distribuciém,
conduciendo a un mejor reparto de alimentos en el pafs. Estas
distorsiones pueden tipificarse en varios tipos de

establecimientos:
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1. Mercados piblicos

En México existen aproximadamente unos 240 mercados propiedad
del Departamento del Distrito Federal. Los mercados se ubican
principalmenta en las delegaciones donde se registra el mayor
nimere de habitantes con niveles bajos de ingreso (norte y
oriente de la ciudad), con el fin de allegar los productos

bésicos a precios reducidos.

Los comerciantes actian en forma independiente en los mercados
piblicos, debido a que las compras se efectian en bajos

voldmenes y con excesiva frocuencia.

2. Mercado sobre ruedas

La Secretaria de Comercio organiza varias rutas que cambian
diariamente de ubicacién del mexcade {de ahi su nombre); se
cre6 este tipo de mercado para abatir los precios al
consumidor de menores ingresos, a través de acercar al

productor y al consumidor.

Como estos mercados también han ido cayendo en manos de
los mayoristas, se detectan las mismas deflclencias que en

los mercados fijos, gue son manejar pequeiios volGmenes con
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grandes mermas y altos costos de transportacién, asi como
varliacién en los precios, dependiendo de los diversos niveles

sotio-econémicos de las colonias donde se ubiquen.

3. Tianguis

Son grupos de vendedores independientes que se asientan
periédicamente en un drea determinada, presentando una forma
de organizacién, presentacién fisica y sistemas de control

diferentes a las del mercado sobre ruedas.

En la Ciudad de México existen 350 tianguis aproximadamente,

entre ellos: Pericoapa, Perinorte, Periaeropuerto.

Los productos que se comercializan, entre otros: ropa de todo
tipo, calzado, articulos de piel, juguetes, joyerfa fina y de

fantasfia, articulos para bebd.

Los pasillos estin numerados por letras y a lo largo de cada
uno se encuentran los diferentes locales que se ldentifican
ademds de la letra por un nimero. También se encuentra otra
seccién, mucho més pequefia, en la que se venden alimentos
preparados, que van desde tortas, tacos, quesadillas, papas

fritas, refrescos, jugos, fruta.
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En los tianguis se ve mis el juego de la oferta y la demanda
en la fijacién de los precios y formas de venta, aunque la
calidad de los productos es més baja que las tiendas

departamentales, por ejemplo.

ucero

En la Ciudad de Méxlco existe un canal Informal, totalmente
independiente, muy volatil, que no pertenece a ninguna
organizacién de mayoristas, y mucho menos a la empresa
fabricante: la venta en los cruceros de las avenidas, que ya
no son Gnicamente sobre los principales, sino sobre cualquier

calle.

Se trata de personas que hoy las encuentras y mafiana no, hoy
son wnes y mafiana otros, hoy venden chicles y mafana juguetes;
a medida gque se abrié el mercado de importacién, estas
personas fueron incluyendo articules novedosos en el pafis, en
un principio pequeiics, y en la actualidad, no tan pequeios, ya
que pueden ofrecer desde un chicle, refresco enlatado,
diversos juguetes, percheros, articulcs para el automévil,
articulos para el hogar. El tipo de productos gue generalmente
venden, son productos que les permitan obtener, por lo menos

el 100% de utilidad.
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Con excepcién de los perilodiqueros, los cuales tienen una
concesién y una esquina determinada, es casl imposible de
medir el canal de distribucién de los cruceros, sin embargo,
lo que si se puede observar, es que con el éxito en el crucero
se puede obtener cierta penetracién en el mercado de

abarrotes.

Como la venta del producto no depende ni del fabricante ni de
los distribuidores ni de los detallistas, sino linicamente de
1a persona que lo vende, es muy fdcil de sustituir un producto
por otro, sobre todo cuande existen cambios tanto en el precio

al que ellos adquieren el producto, como en la moneda.

También existen vendedores ambhulantes que se localizan a la
entrada de todas las estaciones del metro de la Ciudad de
México; este tipo de vendedores, también volitiles e
informales, son personas de cualquier edad, entran como
pasajeros y una vezr dentro, sacan las cajas de sus productos
Y recorren todos los vagones del metro vendiendo desde un
chicle o caramelo, hasta libros, discos, agendas o cualgquier

articulo novedoso y pequefio.

El goblerno de la Ciudad de México, busca apoyar y controlar

a éste tipo de vendedores; recientemente se concluyé la
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construccién de 2 plazas comerciales en el centro de la Ciudad
de Méxice para reubicar a los vendedores ambulantes,
principalmente los que se encontraban en el Centro Histérico
y fuera de las estaciones del metro; ésto, ademds de reflejar
una mejor imagen del pais, ayudari a que se disminuya la

economia subterrénea.

5. Tiendas_tradicionales de abarrotes

Surgen como medio de subsistencia para la poblacién marginal
de la Ciudad de México, Yy en general de todo el pais.
Actualmente existen aproximadamente 5,000 tiendas de abarrote
y misceléneas de este tipo dnicamente en la Ciudad de México,
y unos 250,000 aproximadamente en la Repiblica Mexicana.

Son pequefias unidades integradas a una casa particular (por lo
regular en los gaxages, patios o estancias que dan a la calle,
Y que adaptan con cortinas de hierro, separidndolas también por
dentro de la casa), y que constituyen un medio familiar de

ingresos.

Como se puede observar, el chicle es uno de los productos de
mayor consumo en el pals; sus caracteristicas se prestan para
que pueda ser vendido en los cruceros, dentro del metro y en

casi cualquier tienda detallista.
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Son idas como Changarros, se caracterizan por tener muy

poco surtido, y por lo mismo, un volumen reducido de venta.

6. Supermercados y cadenas de autoservicio

Representan el comercio moderno y estén dirigidos a 1los

nicleos de poblacidn de ingresos modios y altos.

Algunas cadenas de autoservicio, tratando de llegar a 1la
poblacién media baja y baja, han abierto otras tiendas con el
nombre de Bodega, las cuales se caracterizan por los precios
bajos, y sobre ellos, muchas rebajas y descuentas; se
encuentran los mismos productos que en las tiendas de

autoservicio, pero con una distribucién diferente.

la presentacibén general de la tienda es mala, ya que cuenta
con piso de cemento, paredes de ladrille pintadas dnicamente
de colores claros, techos muy pequefios, y algunos sin plafones

que cubran el techo de limina.

1. Tiendas del sector piblico

En la Ciudad de México existen unidades departamentales de

diversas dependencias, tales como ISSSTE, IMSS, DDF, SEDENR,
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que también son tiendas de autoservieio,. pero con precilos

inferiores a los de las cadenas particulares.

En algunas de estas <tiendas, dnlcamente accesan los
incorporadeos a esas dependencias, presentando la credencial

correspondiente que lo acredite como tal.

A pesar de ello, la participacidén del sector pdblico en las

tiendas de autoservicio es muy limitada.

2.1.3.1.2 PANORAMICA FUIURA DEL COMERCXO DETALLISTA

La distribuci6n es 1la parte mids sabrosa de un encorme pastel que
pretende ser devorado, por una parte, por las empresas productoras
(cen su presién constante de establecer los midrgenes y limitaciones
en productos y servicios), y por otra parte, por el consumidor (que

cada ver se vuelve mis exigente).

Las exigencias eéonémicas de una distribucién fisica mis rentable
Yy adecuada por parte de los productores, acompaiiados de un cambio
en el consumidor, en sus motivaciones de compra y hébitos de
consumo, hacen y harén necesario, ain mis en el futuro, un cambio

en las actuales estructuras distributivas, siempre que se cuente
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con el actual comerciante y siempre en la medida y tiempo en que

cuente con una mentalidad empresarial y obtenga apoyocs financieros.

En un futuro serédn necesarias y convenientes nuevas estructuras que
hagan una distribucién més barata o menos cara, lo que facilitari

una mejor ccordinacién entre produccién y consumo,

El costo de capital, trabajo, energia y comercializacién creciente
hardn que la operacién més eficiente y que las adquisiciones mis
inteligentes, sean esenciales para el éxito del comercio
detallista. A la distribucién habrad que introducirle formacidn y

tecnologia.

Las nuevas tecnologias en cajas registradoras computarizadas
(c6digo de barras), control de inventarios computarizados, entre
otras, aumentaréin la eficiencia y proporciomarin nuevas formas que
ayudardn a servir mejor al consumidor.

Es probable que el uso de sistemas automatizados para el manejo de
materiales también vaya en aumento conforme se busque una mayor

eficiencia y crecimiento.

El detallista siempre deberd dirigir sus operaciones de tal forma
que tome en cuenta el bienestar del consumidor final a corto y

largo plazo.
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Actualmente se vive un cambic de estructuras distxibutivas, que va
desde la pequefia tienda al detalle que tiene de 40 a 120 m? de
superficie, a los centros comerciales que superan los 200,000

metros cuadrados.

A principios .de sigle, las tiendas departamentales sustituyeron a

las tiendas al detalle de menor tamafio.

La Teoria de la rueda de la venta al detalle 13, dice que los
minoristas innovadores de gran eficiencia erecieron con el tiempo,
ofreciendc muchas mds lineas de productos, muchas més Yy mejores
instalaciones, y otras caracteristicas costosas, mientras que otros
minoristas descubrieron un camine innovador a costos menores y con

precios mds bajos que les permitieron competir de manera eficiente.

Por ejemplo, en un futuro inmediato las compras se hardn mediante
una combinacién de teléfono, televisidén y computadora, permitiendo
a los compradores observar los productos por televisién, elegirlos
y pedirlos por teléfono, mientras que la computadora -cont:rolaria el
inventario cargando directamente el gasto a la cuenta bancaria del

comprador.

(133 Stanley, Hullander, "The Eheel of Retailing", Journal of Harketing, vol.26, psg.37

74



En .la "actualidad se estén observando cada vez menos minoristas
de tamafio intermedio, lo que ha permitido wuna concentracién
craciente de los negocios al detalle, asi como el que las grandes
empresas de ventas al detalle, absorban cada vez mids a los

minoristas pequefios.

El fenémeno de encarecimiento de los productos se produce por una
falta efectiva de competencia comercial, la cual depende de los
apoyos gue sa den a la tienda tradigional de abarrotes y al mercado
pliblico, ya que ubican cerca del 80% de sus establecimientos en

colonias populares.

Esos apoyos requeriran mecanismos de abasto que acorten al méximo
posible la distancia que existe entre el productor y el consumidor,
y que a la vez permita capacitarse para aplicar técnicas modernas
de mercado, empleo de equipo adecuado y acceso a financiamientos

bancarios.

2.1.3.,2 MAYORISTAS

El mayorista es el comerciante intermediario gque realiza
actividades de venta en grandes volimenes, que adquiere 1la

propiedad de los bilenes que manejan, y que efectida las operaciones
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necesarias para transferir dichos productos a través de los canales

de distribucién.

Los mayoristas pueden clasificarse en cuatro grupos principales:

1. Mayoristas comerciantes.
2. Corredores y agentes.
3, Sucursales y oficinas de los fabricantes y detallistas,

4. Mayoristas diversos.

1. MAYORISTAS COMERCIANTES

Los mayoristas comerclantes son los distribuldores que tienen
derechos sobre la mercancia que manejan, ya que adguieren la
propledad de los productos que distribuyen. Constituyen el grupo
mis extenso de los mayoristas, ya que acaparan apreoximadamente el
50% del comercio al mayoreo. En base a los servicios que

proporcionan, se clasifican en dos:

a) De servicio cempleto:

Estos mayoristas proporcionan un conjunto completo de
servicios, que van desde un control de inventario, usar

fuerza de ventas propla, ofrecer crédito, hasta hacer
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entregas en el momento y lugar apropiado. Existen a su

vez dos tipos de mayoristas de servicio completo:

1. Comerciantes mayoristas, que venden principalmente a
detallistas, proporcionando wuna gran variedad de
servicios. Pueden manejar varias lineas de productos, una
sola linea con mayor profundidad de surtido, o sdlo una
paxte de wuna linea,  ofreciendo al consumidor mayor
cantidad de productos a elegir, y mejor conocimiento de

los mismos.

2. Distribuidores industriales, que venden a los
fabricantes de .productos, ofreciéndoles ademfis, una
amplia gama de servicios; también pueden manejar varias
lineas de productos, wuna sola linea o 1una de

especialidad.

De servicio limitado:
Estos proporcionan menor ndmerc de servicios a sus

proveedores y consumidores, y pueden ser:

1. Mayoristas de pagar y llevar, que tienen una linea
limitada de articulos de movimiento répido; sus ventas

estén enfocadas a dotallistas pequefios, sin entrega a
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domicilio y siempre en efectivo.

2. Hayoristas camioneros, que manejan una linea limitada
de bienes semiperecederos, como el pan, leche y licteos.
Venden idnicamente en efectivo, y realizan rondas por las
tiendas de abarrotes, supermercados, hospitales,

rastaurantes y otros.

3. Fletadores de ontrega, que trabajan en industrias
cuyos productos son voluminosos; no mantienen
inventarios ni manejan la mercancf{a, tinicamente asumen la
propiedad del producto y el riesgo desde que se acepta el

pedido hasta que se entrega al cliente.

4. Comerciantes en estantes, que distribuyen a tiendas de
comestibles y farmacias los productos no alimenticios;
envian camiones repartidores a las tiendas, y ellos
mismos acomodan los productos en los estantes del
establecimiento, 1les ponen los precios y llevan el
registro del inventario; venden a consignaciénm,
conservando siempre la propiedad del producte; hacen poca
promocién porque generalmente manejan productos de marcas

conocidas.
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5. Cooperativas de productores, que son propledad de los
campes;nos, los cuales se encargan de vender los
productos agricolas en mercados locales, y las utilidades
que de ahi se derivan, se distribuyen al final del afio

entre los miembros de la cooperativa.

6. Mayoristas de pedide por correo, que mandan catilogos
de diversas 1lineas de productos pequefios a los
consumidores detallistas, industriales e institucionales.
Estos Gltimos hacen los pedidos y el mayorista se encarga

de enviar los productoes por correc o por camién.

2. CORREDORES Y AGENTES

Los corredores y agentes se caracterizan por que no adquieren la

propiedad del producto, sélo ejecutan unas cuantas funciones quu

aceleran el proceso de venta.

a),

Corredor:

Es la persona que reGne a los compradores y vendedores,
y los ayuda en la negociacion.

La empresa o persona que los contrate, es la que les

paga; no corren ningin riesgo porque no llevan
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anén:ariog, el producto aunca es propiedad de 6l y no

intervienen en el financiamiento.

Agente:

El agente puede ser de dos tipos principalmente:

1. Bl representante directo del fabricante, que es el
vendedor o agente de ventas que tiene autoridad por
contrato para vender los productos del fabricante;
tinicamente labora para la empresa gue lo contraté y en el

territorio que se le asigné.

2. El agente externo a la empresa, que en ocasiones toma
posesién fisjca de la mercancia y negeeia su venta,
deduciendo del pago su comisién y los gastos; cuando no
toma posesién de Jlos productos, Gnicamente realiza
operaciones de venta sobre las cuales se les pagan
comisiones y generalmente trabaja de esta forma para
varias empresas al mismo tiempo; tal es el casc de los
agentes de ventas de los medios publicitarios escritos,
los cuales tienen clientes determinados (restaurantes,

agencias de viaje, escuelas), y cuando necesitan un
anuncio para un fin de semanas en varias revistas y

periédicos, por ejemplo, ese agente es el que se encarga

a0



de ir por el anuncio y llevarleo a los diferentes medios

publicitarios para se publique el anuncie de su cliente.

3. SUCURSALES Y OPICINAS DE 10OS FABRICANTES Y DETALLISTAS

Los propios fabricantes establecen sus instalaciones de venta y

suministran los servicios, en vez de realizarlas a través de

mayoristas independientes. Existen dos tipos:

a)

Sucursales y oficinas de_ventas:

Los fabricantes establecen sus propias sucursales y
oficinas a £in de mejorar el control de inventarios,

ventas, promocién del propio personal, entre otros.

Las sucursales guardan mercancias manteniendo uan
inventario, como es el caso de la industria automotriz y
maderera, por ejemplo; las oficinas de venta no guardan
inventario sino que sa encargan de exhibir y negoclar los
bienes novedosos. Estos dos constituyen aproximadamente

el 11% de todos los establecimientos mayeristas.

Oficinas de adquisicién

Son oficinas en los grandes centros mercantiles, las
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cuales cumplen con una funcién andloga a la de los
corredores, formando parte de la organizacién del

cliente.

MAYORISTAS DIVERSOS

Son mayoristas especializados que satisfacen sélo algunas

necesidades en ciertos sectores de la economia, tales como:

a)

Intermediarios agricolas

Retlinen los productos de los agricultores formando grandes
lotes; posteriormente los embarcan principalmente a

procesadoras de alimentos particulares o del gobierno.

Plantas y terminales de petrélea

Distribuyen e integran los derivados del petrdleo a las

estaciones de servicic (gasolineras).
ompafifas de subastas

Que satisfacen a los consumidores especiales que

requleren ver y examinar los bienes antes de adquirirlos.
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2.1.3.2.]1 COMERCIALIZACION AL MAYOREO EN MEXICO

El mercado mayorista cumple la funcién importante de acercar al
productor con el consumidor, y a la vez, estimula el ineremento de

la produccién.

En México, la comercializacién al mayoreo se reallza a través de la
Central de Abastos, entre otras, la cual se ha considerado

como un estimulo & la comercializacién transparente y libre, pero
no al méximo, ya que no ha logrado resolver problemas bésicos:
existen un gran nimero da medianos y pequefios mayoristas que
trabajan a pequeiia escala con altos mfixgenes de utilidad, asi como
mayoristas que manejan grandes volimenes de articulos que se
aprovechan de la ineficliencia de los otros para mantener también
altos sus margenes; se da una falta de normatividad y
estandarizacién dc los productos, 1lo que dificulta 1las
negociacicnes, de lo cual se deriva que no existe una comunicacién
sbierta en relacién a precios, vollimenes y calidad de 1los

productos.

Algunos de los principales mayoristas en México son:

a} entral de Abastos

La incapacidad de los locales de La Merced para manejar
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mayores volimenes de mercancias, hizo que se incrementara
la demanda de los locales, lo cual propicié las précticas

monopélicas para la venta de los productos.

La infraestructura y ubicacién de La Merced eran
inadecuadas, ya que se aglomeraban tanto compradores,
detallistas Y proveedores, ocasionande grandes

congestionamientos de gente y de autotransportes.

Ante esos problemas, surge la Central de Abastos de la
Ciudad de México, la cual aporté grandes beneficios a
todo el pais: desde sclucionar los problemas urbanos
ocasionados por La Merced, hasta la aportacién de un
importante centro de distribucién nacional de alimentos

e ingresos.

La Central de Abastos estd integrada de manera funcional
por una red nacional de abasto que hace més eficiente la
produccién y comercializacién de alimentos; esta red se
compone de tres elementos: centros de acoplo, centros de
abasto y sistemas de transporte e informaci6n del
mercade, facilitando asf{ las operaciones de arrido,

compra, venta, carga y descarga.
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La Central de Abastos cuenta con 327 hectéreas, 1,733
bodegas para frutas, legumbres y abarrotes, de los cuales
1,519 fueron asignadas al sector privado y 214 al

gobierno.

Conasupo

La Compafiia Nacional de Subsistencia Popular actuaba con
representacién propia y como asesora ante
organismos oficiales especiales encargados de planear,
reglamentar y controlar la produccién, distribucién y
venta de productos bdsicos, como son el mafiz, £rijol,

arroz y la leche.

Se encargaba de promover la industrializacién de
productos agricolas necesarios para la alimentacién

popular,

A la fecha tiende a desaparecer como empresa detallista,
hablendo reducido notablemente el ndGmero de tiendas,
requiriendo una credencial gue el consumidor obtiene
después de comprobar que su nivel de ingresos no es muy

elevado.
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2.1.3.2.2 PANORAMICA FUTURA DEL COMERCIO MAYORISTA

La tendencia hacia minoristas de tamaiio grande, tal como son las
cadenas de autoservicio, representa no sdlo nuevas oportunidades,
sino una amenaza para los comercios al mayoreo y pequefios

detallistas.

La eficiencia en el canal de distribucién dependerd de los cambios
de las actividades que lieven a cshe los minoristas y los
fabricantes, asfi como de los esfuerzos innovadores de los
mayoristas; su futuro dependerd de su capacidad para delinear
mercados y ofrecer los servicios deseados, adapténdolos a las
necesidades de los consumidores finales y reduciendo los costos en

las transacciones comerciales.
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22" FUNCIONES DE UN CANAL DE DISTRIBUCION

Kotler dice que existen 'lvarias corrientes que integran al canal de

distribueibn:" uw

" Corriente fisica
Describe el movimiento de productos fisicos desde que son materias
primas hasta el momento en que llegan a manos de los consumidores

finales.

* Corriente de derechos
Describe la transferencia de la propiedad del producto de una

persona intermediaria a otra.

* Corriente de pagos
Describe la forma en que se paga al producto, desdé el consumidor

final, hasta el intermediario imnmediato al fabricante.

* Corriente de informacién
petermina la forma en que se va a intercambiar informacién desde el
fabricante hasta el detallista que tendrd disponible el producto

para el consumidor £inal.

14y kotler, Philip, "Mercadotecnia®, pbg.401
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% .. Corriente de promocién
Describe flujos directos de influencia, tales como publicidad,
promocién de ventas, publicidad gratuita, material en el punto de

venta.

Por lo anterior, se obhserva que los canales de distribuclén tienen
dos funciones primordiales, las cuales pueden incluir dichas

corrientes y son:

1. Ejecutar el trabajo de desplazar los blenes o servicios

del productor o fabricante hasta el consumidor final.

2. Salvar las barreras principales del tiempo, espacio ¥y
posesién que separan los bienes y servicios de los

consumidores filnales.

BEsto se refiere al beneficio de tiempo y lugar que ailade el
fabricante al producto, acercandolc al consumidor en el momento y

lugar adecuado, a fin de gque pueda adquirirlo (poseerlo).
El beneficio de tiempo es llevar el producto a manos del consumidor

en el momento adecuadn, es decir, que esté a su alcance cuande lo

requierz, cuando lo busgue.
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El beneficioc de lugar es llevar el producto lo mis cerca posible
del consumidor final, para que no tenga ¢ue recorrer grandes

distancias para adquirirlo.

Al fabricante le conviene delegar su distribucién a los
intermediarios porque generalmente carece de recursos financieros,
y si los tiene, le rinde mas en el negocio principal; por otra
parte, el no contar con intermediarios, le exigiria distribuir
bienes de otras firmas y lo distraeria de su fin principal, que de

otra forma, le ahorra tlempo y esfuerzo.

Entonces tenemos que los principales servicios que proporcionan leos
intermediaries son:
a) Realizar compras: conocen perfectamente el mercado de
proveedores y consumidores.
b) Realizar ventas: fungen como fuarza de ventas del
fabricante o productor.
c) Transportar los productos: enviando altos volimenes, lo
que permite bajar los costos.
d) Almaconar productos: permitiendo disponer de ellos cuando
el consumidor los requiera.
a) Financiar: facilitando una distribucién eficaz de los
productos en los casos en que el fabricante no pueda dar

créditos y los intermediarios si.
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£)  Asumir riesgos: al tomar posesién de los bienes.
q) Ofrecer servicios administratives: al asesorar a los
clientes al momento de la compra, exhibir los productos

¥, en ocasiones, realizar la publicidad.

Los servicios que ofrecen los intermediarios permiten que el
producto esté mis cerca del mercado meta, facilitando las
negociaciones con los consumidores £inales, y reduciendo el

inventario total del productor o fabricante.

Los mayoristas tratan principalmente con intermediarios o negocios,
mds gque con los consumidores finales, por lo gue prestan menor
atencién a la promocién, a la atm6sfera y a la ubicacién gque rodea

los productos de su firma.

Los Iintermediarios le compran a fabricantes y venden a detallistas,
a consumidores industriales y también a otros mayoristas. Se
utilizan a los mayoristas en vez de vender directamente a los
detallistas o consumidores finales, ya que son mids eficientes para

ejecutar funciones del canal, tales como:

1. Promocién_y ventas
Los mayoristas proporcionan la fuerza de ventas, llegando asi

a muchos consumidores pequefios a un menor consto; tiene mis
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contactos y los compradores les tienen confianza.

Surtido y articulos més selectos
Los mayoristas seleccionan los articulos y consiguen lo que el

consumidor necesita, ahorrédndeles mucho trabajo a éstos.

Descuentos por comprar_ en grandes volimenes

Los mayoristas leogran rehajas para sus clientes cuando compran

grandes lotes de mercancia.

Almagén de_depdsito
Los mayoristas guardan inventario, lo qua disminuye el riesgo

para los proveedores Yy clientes.

Transporte

Los mayoristas eantregan mis répido a los consumidores porgue

estédn mds cerca que los mismos fabricantes.

Financiamiento
Los mayoristas financian al ¢liente, les conceden crédito y
as{ hacen sus pedidos con mucha anticipacién, pagando a tiempo

sus facturas.
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2.3

Absorcién de riesgos

Los mayoristas absorben parte del riesgo al adquirir la
propiedad de las mercancfas, asimismo, absocrben el costo de

hurtos, dafios, desperdicios u obsolesencia.

Informacidén sobre el mercado

Los mayoristas suministran al fabricante la informacidn acerca
de las actividades de la competencia, de los productos nuevos

y la evolucién de los precios, entre otras cosas.

Servicios de administracién y asesoria

Los mayoristas verdaderamente profesionales ayudan a
detallistas a mejorar sus operaciones dandoles capacitacién a
sus dependientes, apoyandolos en proyectos del local y
exhibiciones, implantande sistemas de contabilidad y contxoles

de inventario, principalmente.

ADMINISTRACION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Una vez que se ha elegido el canal de distribuciénm y se han

seleccionado los intermediarios que se encargaran de distribuir el

producto, entonces se debe administrar dicho canal en forma
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eficiente para que el producto se desplace sin problemas en todo su

recorrido.

Para lograr esto, el canal de distribucién debe considerarse como
un sistema total que suministra beneficio de tiempo y de lugar
sotisfaciendo deseos o necesidades de los consumidores, por lo que
conviene que cada miembro del canal coclabore, aunque cada une tenga

objetivos individnales e independientes.

Una forma de facilitar este trabajo es mediante actividades tales
como almacenamiento, transportacién, manipulacién, procesamiento de
pedidos, entre otras cosas, las cuales proporcionan el respaldo
necesario para poner en marcha el plan de distribucién, el cual
consiste en transferir adecuadamente los productos por el canal

elegido, y es conocido como distribucién fisica.

La administracién de la distribucidén fisica es “el desarrollo
y operacién de sistemas eficientes de flujo para los
- productos® (5, y tlene como objetivo incrementar la satisfaceién

de los clientes y mejorar su nivel de vida.

Para lograr lo anterior, se toman las medidas necesarias a fin de

15 Stanton, William, “Fundamentos de Mercadotecnia“, pag.430
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que los productos adecuades estén disponibles en el tiempo y lugar
preclisos, dentro de un sistema eficiente de distribucién que nivele

sus costos con el nivel de servicio que ofrece al cliente.

Al realizar un intercambio en el canal o red de distribucién, se
debe coordinar la oferta y la demanda entre os miembros,
comunicando las necesidades del consumidor a toda la red, para que
ge tengan las cantidades adecuadas del producto cuando sea

solicitado y no se tengan ni eXcesivos inventarios ni faltantes.

La administracién eficaz de las actividades de distribucién fisica

traerd como consecuencia:
a) Una mejora en el serviclo de distribucién de los productos
al consumidor, influyendo en la eleccién de los canales y

ubicacién de los intermediarios;

b) Creacidén de las utilidades de tiempo y lugar.

c) Una estabilizacién en los precios, ofreciendo, entre otras

cosas, medios para disminuir los costos.

Si las actividades se realizan y dirigen debidamente, se pueden

reducir inventarios, eliminar bodegas innecesarias, 1lo cual
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perm1£1r6 una gptim;zaéiQn'”tanto_ de ‘165 costos como de la

distriﬁucidn'fiﬁica:dé:Los productos.

©2:3:1¢ FUHCIONES DE LA ADMINISTRACION DE LA DISTRIBUCION

FISICA

El sistema de distribucidn fisica se basa en una serie de funciones

que facilitan el manejo de la red de distribucidn:
a) Nimero, localizacién magnitud de los almacens

Existen dos tipos de almacenes: piblicos y privados:
Los privados son propiedad de la empresa, los opera con objeto
de distribuir sus propios productos y por lo tante, tienen un
costo variable.
Los piiblicos son organizaciones mercantiles cuya actividad
principal es proporcionar almacenaje para la distribucién
fisica de productos de otras empresas sobre la base de

alquiler.

En ambos casos se ofrecen servicios que representan un costo
fijo para la empresa, tales como:

* Toma de pedidos.
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* Procesamiento de datos.

* Mantenimiento de niveles de existencia.

* Entregas locales,

* Custodia de mercancia, cuando se trata de almacenes
transitorios.

* Financiamiento.

* Reembarques.

* Espacio para oficinas.

* Exhibicién de productos.

Lo que se busca es desarrollar bajo un mismo techo, un sistema
plenamente integrado que facilite el flujo de los productos:
recibir pedidos, surtirlos y hacer entregas a los clientes, tomando
en cuenta la estrategia de inventarios, que puede ser centralizada

o dispersa, y asi se puede determinar el tamafio del almacén,

b) Procesamiento de pedidos y normas de facturacidn

Se deben establecer los procedimientos para manejar y surtir los
pedidos, incluyendo las medidas para facturar, conceder créditos,

preparar pedidos y cobrar las cuentas atrasadas.

El desplazamiento del producto en la red de distribucién, depende

de la forma en que esté procesada la orden en cada punto de su
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trayactoria: entre més complejo se torna éste desplazamiento, es
més necesario el uso de computadoras que faciliten las actividades

relativas al procesamiento de pedidos.

¢) Control de inventario

El pron6stico de la demanda ayuda a determinar el flujo de los
productos, aunque ésta no sea mAs que una aproximaclén; las
inexactitudes se compensan al almacenar los productos, creando asi
un inventario. Controlar el inventario es buscar reducir al minimo

la inversién y las fluctuaciones de existencia del producto,

El tamafio del inventario se detexmina al equilibrar las necesidades
adecuadas para dar un nivel de servicio a los clientes, en base a
lo que la competencia estf dando, sin caer en agotamiento, ya que
ésto elevaria los costos (pedidos que se pierden al no surtir el
producto); debe existir un punto de equllibrio entrxe lo que se

demanda y lo que se ofrece.

Rctualmente existe una nueva forma de produccién: Justo a tiempo,
la cual consiste en una produccién lineal con cero defectos,
reduciendo los tiempos de producci6én y los inventarios, entre
otras cosas, lo que permite aumentar la productividad y reducir los

costos, optimizando los recursos y mejorando el nivel de utilidades
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de la empresa.

Este concepto también lo aplican los comerciantes, disminuyendo el

riesgo y el costo de almacenaje y el costo financierc.

da) Transportacion

Es fundamental el envio de los productos a los clientes, para lo
cual se debe ascoger la forma de transporte y los transportistas

que se utilizardn.

Para lo anterior, wes primordial conccer los tipos de

transportacién:

1. Transporte piblico
Que presta servicios al piblico en general, transportande
los productes a tarlfas establecidas por las autoridades
del sector publico, encontrindose en éste tipo de
transportes los autobuses, ferrocarriles, lineas aéreas,

camiones de carga y transportes acudticos.

2. Transporte por centrato
Eapeciaiizado en determinada clase de bienes, los cuales

los transfierem en base » un ¢ontrate reglamentado, con
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el cual se llega al acuerdo de hacer clerta cantidad de
envios por un precio determinado. Algunos de ellos son
las mudanzas, los transportistas de automéviles o de

aviones, entre otros.

Transporte particular

Lo constituyen transportistas que son propletarios de los
bienes que distribuyen; generalmente, los choferes son
empleados de la empresa. Un ejemplo de estas empresas son
las cadenas de supermercados que poseen sus propias
flotillas de camiones o camionetas, asf{ como algunas
fabricas de alimentos perecederos (Danone), refrescos

(Coca-Cola) o golasinas (Sonric's).

Transporte libre

Consta de transportistas que trabajan generalmente con la
transportacién de productos agricolas no procesados
(semillas, vegetales, frutas), para lo cual utilizan

camiones o camionetas de redilas.

A la vez se debe considerar que existen varios métedos principales
para la transportacién: ferrocarriles, automotores y camiones,
aviones, ductos o tubos, vias fluviales y marftimas, entre los mas

importantes.
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El sistema de distribucién fisica debe idearse no sélo para lograr
un méximo de ahorros en los costes actuales, sino para obtener la

méxima flexibilidad con vistas al futuro.

El sistema debe planearse con miras en la produccién y en las
estrategias comerciales futuras de la empresa, tomando en cuenta

los progresos del medio en general.

2.3.2 EFICIENCIA DE LA DISTRIBUCION

Para lograr el objetivo de la distribucién con eficiencia, es
decir, con el minimo de esfuerzos Yy recursos y una méxima
distribucién, se debe considerar qué tan bien estd distribuido un
producto, qué tan bien estid la presencia de éste en el mercado, y
«6mo estd contra la competencia. Existen algunos elementos que nos
ayudan a determinar la eficiencia de la distribucién de un

producto:

a) Distribucién numérica
Es el porcentaje de presencia sobre el total de los
puntos de venta del producto que se estéd evaluando. Es el
namerc de establecimientos en los que se encuentra sin

importar el volumen de ventas de cada punto de venta.

100



A mayor exhibicién, mejor calidad de distribucién y

viceversa.

Normalmente, ningiin producto 1llega al 100% de
distribucién numérica, debido al alto costo que esto

significaria.

Para determinar este porcentaje, se hacen muestreos
representativos estadisticamente cn las diferentes zonas
que comprende el mercado meta (Repidblica Mexicana, por
ejemplo), y dentro de éste, a regiones dentro de cada
estado o municipio, y dentro de cada uno a su vez, a sus
diferentes pueblos o ciudades, y en cada una, a las

colonias o barrios.

Distribucidpn ponderads

Consiste en obtener el porcentaje de distribucién en
funcidén de lo gque los diferentes puntos de venta
representan del total do las veatas del mercado.

Puede ser que exista, por ejemplo, una distribucién
numérica del 40%, pero que a nivel ponderado éstos puntos
de venta representen el 80% de las ventas totales de la

marca o el mercado.
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c)

Nivel de servicio

Consiste en obtener el promedic de dias que tarda una
empresa, ya sea el fabricante o algiin intermediario, para
distribuir el producto desde que se levanta el pedido

hasta que se entrega fisicamente en la tienda detallista.

Entre mas dias se tarda en entregar un pedido, més bajo
nivel de servicio tendrd; ésto influye directamente en
las ventas, las cuales también se pueden ven afectadas al

ser productos que se dejan de vender.

El nivel de servicios se expresa en el nlmero de dias que
tarda en entregar el producto; otra manera de expresar el
nivel de servicio al cliente consiste en determinar el
numero o porcentaje de articulos gque no se surten en una

orden.

Frecuencia de visita

Se calcula el promedio de visitas dque hace cada
vendedor a cada punto de venta en un perfodo de tiempo
determinado, que puede ser diario, semanal, quincenal,

mensual.
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La frecuencia de wvisitas depende del nivel de sexvicio,
ya que se tiene que ver que un pedido se surta a tiempo
para posteriormente poder visitar nuevamente al cliente
o detallista. También depende de los inventaries, por que
conviene ver que siempre se tenga algo de inventarioc en
el punto de venta, pero a la vez, estar rotdndolo para
que no se quede, se acumule y caduque. Esto podré causar

la pérdida de frescura o el deterioro del producto.

Este promedio debe ser actualizado para que siempre so
cuente con el dato reciente que permita tomar decisiones

a posteriori.

Nivel de agotamiento

Consiste en medir en forma similar a la distribucién
numérica, el porcentaje del agotamiento del producto en
los puntos de venta, es decir, la proporeién en que el
producto se encuentra agotado en el punto de venta sobre

la base de negocios auditados.
e e no _manejantes

Consiste en obtener el porcentaje de los puntos de venta

que no manejan o adquieren el producto.
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Este nivel sirve para analizar no solamente el nimero de
detallistas que no suelen vender el producto, sino
también para saber qué provoca ésto: falta de
conocimiento, dificultad para transportar, baje margen
para el punto de venta, baja rotacién, con lo cual se

podra tomar una declsién adecuada.

Primera posicidén

Consiste en que el producto cumpla con algunas
caracteri{sticas, logrando asi el primer lugar dentro del
punto de venta:

* Que el producto esté ubicado en el Area mds visible del
punto de venta, por ejemplo, donde pase el trifico de la

gente, cerca de la caja registradora.

* Que el lugar donde esté exhibido el producto, esté

limpio, libre de tierra, polvo e insectos.

* Que el producto esté en un lugar accesible, es decir,
que en el exhibidor o gaveta, se encuentre a una altura

razonable.

* Que tenga alge de publicidad en el punto de venta, para

adquirir en ése lugar.
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* Que se cuente con suficiente espacio en el exhibidor,

para que se evite que el producto esté agotado.

* Que siempre esté el producto en existencia en todas las
tiendas o puntos de venta donde se puede encontrar, o
mantener un nimero mis alto de existencias que las marcas

competidoras.

En el presente trabajo, no se analizardn todos los puntos
anteriores, debido a que parte de la informacién necesaria para
obtener algunos de los niveles antes descritos, es confidencial y
no la proporcionan las personas que son duefias o que administran
los establecimientos que se tomaron en cuenta para aplicar los

cuestionarios.
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CAPITULO 3

LA FUNCION
DE VENTAS



3.1 TIPOS DE VENDEDORES

Vender es una de las actividades més antiguas y mAs importantes
dentro de la variable de Distribucién. Se ha dicho que las
socledades que mis se desarrollaron fueron las que se dedicaron al

comexcio,

El vendedor es la finica persona en la empresa que tiene capacidad
de traer dinero a ésta, eos la persona que transforma los productos

en dinero.
Entre los tipos de vendedor gue se pueden clasificar, estén:
1. Repartidor.
Realiza funcién de ventas repartiendo él mismo el producto al

cliente.

2. El que atiende gente.

Es el vendedor que realiza su funcién detrds de un mostrador.

3. El que levanta pedidos.

4. El que hace contactes.

Su funcién principal es buscar y asegurar clientes.
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5. El que lleva el producto hasta el consumidor fimal.
Ofrece el producto en pequeiias cantidades y generalmente en

oferta.

6. El que vende bienes intangibles.
Normalmente es a domicilio (hegar u oficina); ofrece los
servicios y cierran la venta en ese momento, aunque el

servicio se realiza posteriormente con la empresa.

7. Rsesor técaico,

En ocasiones, la funcién de ventas estd dirigida por un agente de
ventas, el cual, tradiclionalmente ha sido un vendedor legendario
con gran capacidad para negociar, gran conocimiento de sus
productos, que sabe lo que implica el servicio al cliente, y cuenta

con una gran facilidad de convencimiento.
En los dltimos tiempos, la persona que dirige la funcién de ventas
requiere, ademids de lo anterior, de capacidades administrativas

tales como:

* Administracibén: capacidad para coordinar, dirigir y controlar

los esfuerzos de su equipo de vendedores.
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* Liderazgo: motivacién y logro de resultados extraordinariocs

con gente ordinaria.

* Vieién de Mercadotecnia: no solamente asegurar el cumplimiento
del presupuesto de venta, sino contar con una visién mis
amplia del mercado, evaluando el impacto de las habilidades de

la competencia, de los nuevos productos.

E) dirigente de ventas es el principal responsable de la adecuada
administracién del canal de distribucién; debe vigilar que los
clientes estén recibiendo un servicio adecuado en cuanto a entregas
de producto, precios, ofertas y también que se estédn cumpliendo con

las politicas pactadas con la empresa.

Los objetivos de ventas dehen fijarse conjuntamente c¢on
Mercadotecnia. Para fijar los objetivos de ventas existen dos tipos

de estrategias:

1) Jalar productos (pull).
° Esto es normalmente para productos de consumo masivo, por
lo que se requiere abastecer la tilenda y tener un
inventarioc de mercancfas suficientes, as{ como un buen

trabajo de mexchandising, el cual se refiere a teodas

aquellas actividades gque se realizan en el punto de venta
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para optimizar la exhibicién del producto, y que
consisten en hacer promocién en el punto de venta,
encontrar la mejor ublieacién con una buena exhibicién,
y cumpliy con la primera posiecién, bdbuscando el mejor

contacto producto-consumidor.

Se apoya esta labor con publicidad masiva, la cual
origina la demanda del producto, "jaléndole" el producto

hacia afuera, hacia el consumidor.

2) Empujar productos (push).
Esto es normalmente para productos de tipo genérieo, con
lo cual se le dan al comerclante mejores precios e
incentivos adicionales, buscando que el comerciante
traspase en alguna medida estas ventajas competitivas a
sus clientes, generando un mayor inventario a lo laxgo
del canal de distribucidn, para asi motivar y presionar

la labor de ventas hasta el iltimo consumidor.

Es conveniente una combinacién de estas dos, dependiendo de la

cantidad y tipo de productos.
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3.2 FUNCIONES PRINCIPALES DE LOS VENDEDORES

El objetivo principal de 1la Mercadoteenlia es optimizar la
satisfaceién del consumidor, y asi incrementar las ventas, las
cuales a su vez generarfin la utilidad de la empresa, El vendedor es
considerado en la actualidad como un especialista en Mercadotecnia

en un territoério determinado.

Esto lo logra a través de observar el desplazamiento de sus
productos y el de l1la competencia, diagnostica lo que esta
sucediendo con los consumidores y retroalimenta con su informacidn
a su supervisor o al departamento de Mercadotecnia para aprovechar
oportunidades y/o contrarrestar las actividades de la competencia
(productos nuevos, alguna mejora o modificacién al producto). Los
vondedores son los ojos y los oidos de las compaiiias, son la fuente

de informacién en la batalla.

El vendedor desempefia muchas funciones: buscar clientes prospectos
Y convertirlos en compradores, y de preferencia compradores asiduos

Y convencidos de que estdn realizando una buena compra.

La realizacién eficaz de la funcién de ventas se facilita con
algunos aspectos por parte del vendedor, como son:

a) Conocimiento del producto.
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b) Capacidad de trabaijo.

c) Elevado grado de eficacia en el trabajo.

d) Orden y método en el trabajo.

e) Conccimiento de las técnicas de venta.

£) Conocimiento econémico empresarial y del mercado.
g) Capacidad de anélisis y sintesis,

h) - Fluldez verbal y capacidad de improvisacién,

1) Personalidad simpatica y presencia que inspire conﬁ.anzi.
3) bon de gentes.

k) Perseverancia y dinamismo.

1) Honradez profesional.

m) Discrecidén con datos de la empresa.

33 FALTAN O SOBRAN VENDEDORES

El mundo comercial actualmente muestra un fendmeno int;eresante: la
constante aparicién de nuevas empresas y la desaparicién de otras,
los cambios de sistemas de promecién, el establecimiento de
servicios comerciales diferentes a los clésicos (telemercadeo), el
deseo de probar suerte en una buena parte de la juventud, la
necesidad de intentar sobrevivir a toda costa por parte de algunas
empresas que no se encuentran en condiciones aceptables (ni técnica

ni econdémicamente).

112



Todo esto ha provocado una exaltacién creciente, centréndose sobre
las personas que son responsables de promocionar la venta en sus
distintas fases (direccién comercial, representantes, vendedores,

detallistas o puntos de venta).

Se aprecia una progresiva infidelidad del consumidor hacia 1los
productos que utlliza. La aparicién de otras posibilidades le
tienta a probar <fuentes de satisfaccién de sus necesidades

diferentes a las habituales.

El cliente potencial es perseguido por todos los medios posibles,
pero la multiplicidad de perseqguidores le da oportunidad de elegir

el punto de inversidén/compra.

La empresa tiene que reaccionar a través de dos formas: el vendedor

o el punto de venta.

Existen algunas empresas que aumentan tanto las redes de
dlstribucién (incremento en las flotillas, por ejemplo), como los
puntos de venta, y con esto logran que la promocidn se sutomatice,
es decir, que ya no requiera de mayores inversiones y esfucrzos
para realizar promociones, porque, al estar presente en

muchos establecimientos y al observar en muchas ocasiones la marca

de los productos en las camionetas o en camiones de reparto, el
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consumidor ya toma en cuenta la existencia del producto y es més

ficil que llegue a pedirlo.

Esto es especlalmente importante en productos bésicos ¢ de impulso,
donde la distribucién intensiva es la clave de 1la ventaja

competitiva.

Para determinar cuil es el tamaific adecuade de la fuerza de ventas,
es muy importante considerar el nivel de servicio (nivel y
frecuenclia de distribucién) que la competencia esti proporcilonando
a nuestros clientes, contra el costo de mantener o aumentar el

nimero de vendedores y supervisores propios.

34 ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTAS

La administracién de la fuerza de ventas consiste en el "andlisis,
planeacién, implantacidén y control de las actividades de la fuerza
de ventas. Incluye establecer objetivos y disefiar estrateglas para
la fuerza de ventas, ademds reclutar, seleccionar, entrenar,

supervisar y evaluar a los representantes de ventas de la firma".q6

(16)  opcit, Kotler, Philip, p4g.527



Todas las empresas establecen sus objetivos de ventas, as{ como las
actividades a realizar para lograrlos, cada vez, de manera més
objetiva: como ya se menciond, anteriormente los vendedores
actuales tlenen una nueva visién: satisfacer las necesidades del
consumidor final. Este permite al vendedor recabar informacién
sobre su opinién a través del cliente, faciliténdole el desarrolle

de estrateglas y planes de Mercadotecnia.

Ya establecidos los objetivos de la fuerza de ventas, se determina
la estrategia a sequir; sl la empresa decide usar una fuerza de
ventas directa, ésta constari de empleados propios que trabajaran
dnicamente en esa empresa, ya sea en el campo (visitando clientes),
o en las oficinas (buscando contactos via telefénica y recibiendo
visitas de posibles compradores); de no ser asi, la empresa podria
utilizar los servicios de agentes o comisionistas, pagindoles por

comisién sobre ventas.

La estrategia también se refiere a la estructuracién de la fuerza

de ventas, la cual dependerd del objetive geogridfico de cobertura

(ciudad, regién, pafs), a saber:

L] Par territorio: en la que se asigna un territerio
exclusivo a cada vendedor, lo que permite
definir claramente las responsabilidades

de cada uno;
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* Por producto: cuando los productos son numerosos y sin
relacién entre si, pero en ocasiones
representan costos adicionales por gque
los agentes o representantes de ventas
pasan por las mismas rutas, y sin

embargo, no llevan todos los productos;

. VPO)." cliente: cuando se van asignando las cuentas a los
agentes, lo que permite que conozcan a
futuro las necesidades especificas de
cada uno, aungque en ocaslones éstc

implicara grandes desplazamientos;

* Estructuras complejas: que puede ser cualquier combinacién

anterior.

Una vez establecida la estrategia de ventas, as{ como su
estructura, se debe considerar su tamafio. Una forma de establecer
el tamafioc de la fuerza de ventas, es "el eanfoque de la carga de
trabajo":un

1. Los clientes se agrupan en distintos tamafios por su

volumen anual de ventas.

“n 18I0, pag.53%
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ventas,

Para cada tamafio se establece una frecuencia de visitas
(nimero de visitas de ventas a una cuenta por aiflo). Estas
reflejan cuénta intensidad busca la compafiia en relacién

a sus competldores.

El niémero de cuentas de cada tamafio se multiplica por la
frecuencia de visitas necesarias para llegar a la carga
total de trabajo (en visitas por ventas por aiio) para el

pafs.

Se determina el nGmero medic de wvisitas que un

representante de ventas puede hacer al aiio.

El nimero de representantes de ventas necesario se
determinan al dividir el total de visitas anuales
requeridas, entre las visitas anuales promedio hechas por

un representante de ventas.

En el siguiente capitulo se obtendrid la magnitud de la fuerza de
ventas, por lo que se verd este punto aplicado con datos del caso

tomado como referencia para desarrollar el caso practico.

Para mantener el nlmerc adecuado de representantes o agentes de

la compaiifia debiera pagarles de acuerdo a su experiencia
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y antigliedad. Cuando el precio del mercado para los vendedores esta
claramente definido, la compaiiia deberd pagar el precio que esté
vigente en el mercado, o algo superior sl se qulere retemerlos,
logrando una mayor satisfaccién por parte de ellos y disminuyendo

las posibilidades de rotacién hacia otras empresas.

La forma de pago a los agentes de ventas varia dependiendo de la
empresa, de la estrategia y estructura de la fuerza de ventas;
generalmente se paga una cuota fija (un salario minimo, por
ejemplo, lo que le permite una establlidad econémica al agente de
ventas), y sdicicnalmente un monto variable (una comisién sobre la
venta, es decir, un porcentaje previamente acordado entre la
compafiia y el agente, que se deriva de los pagos en efectivo, o de
las cuentas que se hayan dado a crédito y que ya hayan sido
cobradas), ¥y en ocasiones, beneficlos adicionales (vacaciones,

pensiones, seguros de vida).

Para poder contar con los agentes de ventas adecuados, que permitan
a la empresa una activlidad exitosa, se debe comenzar con un buen
sistema de reclutamiento y seleccién, asi comoe un buen

entrenamiento, supervisién y evaluacién de los mismos.

Un reclutamiento y seleccidén culdadosos pueden acrecentar el

rendimiento global de 1la fuerza de ventas, pero &sto se complica
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porqua en realidad no se sabe a ciencia cierta, qué rasgos buscar
en las personas, ya que estas pueden ser excelentes vendedores y
ser altos o bajos, extrovertidos o timidos, enérgicos o tranquilos,

de facilidad de palabra o torpes para expresarse.

A pesar de ésto, muchos autores siguen buscando la coml;inacién
perfecta de rasgos que un agente de ventas debe tener para
garantizar su excelencia. McMurry dice: "Estoy convencido de que el
poseedor de una personalidad de ventas eficaz, es aquél que siente
1a necesidad de triunfar y de tener siempre el afecto de los

demds", ¢i8)

También menciona cinco rasgos gue debe poseer un agente de ventas

eficaz:o9

- Un nivel elevado de energia,

- Mucha seguridad en sf miswo.

- Un fuerte y constante deseo de tener dinero.

- Un hébito arraigado de dinamismo.

- Un estado animico que ve un reto en cada objecidn.

Charles Garfield ha descubierto algunas caracteristicas tipicas en

18y Heturry, “Hystique of Supar-Salesmanship', pdg.117
“9 18I0, PSg. 118
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los vendedores; &1 dice que el vendedor esti dispuesto a correr
riesgos y a hacer innovaciones, establece metas a corto, mediano y
largo plazo para realizar la mlsién de la empresa, se ve a si mismo
como soclo de los clientes y como jugador de un equipo, aprende

algo en cada venta.@o

La seleccién de agentes de ventas puede variar desde una entrevista
informal, hasta pruebas y entrevistas prolongadas tanto al
candidato como a su familia, de caracteristicas personales,

referencias, experiencila en empleos anteriores.

pPado que en la actualidad los agentes o representantes’ de ventas
ofrecen sus productos a compradores cada vez mds conscientes del
valor y del costo, ademds de que sus productes son cada vez was
complejos, necesitan un entrenamiento que les permita, entrc otras
cosas, conocer e identificarse con la compaififia, conocer los
productos que ofrece, asi como las caracteristicas de los

compradores ¥ los competidores.
En muchos programas de capacitacién se busca que el vendedor domine

varios pasos, que van desde la bdsqueda de los clientes prospectos,

(20) Charles, Garfield, "Sales and Marketing Management", pdg.86
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la preparacién de la visita para que ésta sea en el momento
adecuado, presentidndole al prospecto las caracteristicas y
beneficios del producto a fin de conseguir su atencién, mantener
interés, despertar el deseo y finalmente, lograr la accidn (cerrar

la venta),

Los representantes de ventas también necesitan ser supervisados,
necesitan el aliento e incentives especiales para dar su mayor
rendimiento, ya que séleo asi se sienten apoyados y con el reto de
buscar nuevos prospectos, y no se conforman con los clientes

actuales.

Como ya se comentd, los vendedores son los ojos y los oidos de la
compafifia; dentro de las fuentes mds importantes para recabar
informacién acerca del impacto de los productos o servicios que
ofrece la empresa, estén los informes que emiten los agentes o

representantes de ventas, sus cartas, quejas.

Estos informes elaborados por los agentes y representantes de
ventas, ayudan a su evaluacién y su desarrollo, ya dque su
supervisor le comunica tanto sus puntos fuertes como sus puntos

débiles, a fin de que aprenda de cada uno de ellos.

Los supervisores generalmente cuentan con estandares que facilitan
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la medicién del rendimiento de sus wvendedores; éstos se derivan de
comparar su rendimiento con el del vendedor estrella periodo tras

periodo.

Por otra parte, los informes de ventas también proporcionan
indicadores clave para medir el rendimiento de las ventas v, y que

puede ser:

1. El mimero promedio de visitas de ventas por vendedor al dia.
2. El tiempo promedio de vista de venta por contacto.
3. Los ingresos promedio por visita de ventas.

4. El costo promedio por visita de venta.

S. El costo de representacibén por visita de venta.
6. El niimerc de pedidos por clen visitas de venta.
7. El nimero de nuevos clientes por perifodo.

8. El nimero de clientes por perfodo.
9. El costo de la fuerza de ventas como un porcentaje de las

ventas totales.

Estos indicadores permiten responder a preguntas tales como:
* :Hacen muy pocas visitas por dia los agentes de ventas?
* iPasan demasiado tlempo en cada visita?

(21)  Kotler, Philip, "Hercadotecnia®, psg, 546
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* :Gastan demasiadc en representacién?

* zClerran suficientes pedidos?

Al responder estas preguntas, el supervisor se dard cuenta cémo
estéd su equipo de vendedores, si tiene el nilmero indicado, si estin
capacitados, si requieren algin cambic en su estructura, si

requiere reforzarlos en algin tema especifico.

De abi se derivan situaciones en las gque claramente se observa la

necesidad de actuar en la reestructuracién de la red de ventas:

- Cuando la red se ha desarrollado basindose principalmente en
rapresentantes libres y cuando el volumen de la facturacién
ha alcanzado suficiente nivel y conviene tener un mayor
control sobre el productoe y su distribucidn, se puede
considerar la formacién de una fuerza de ventas propia, o el

aumento de personal de la misma.

- Cuando el porcentaje del mercado gque queda por cubrir es
importante y ni siquiera se le vista, o cuando la competencia
cubre un nGmero considerablemente mayor de puntos de venta,

ocasionando una amenaza para el negoclo.

- Cuando el nimere de clientes desciende significativamente,
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habiendo agotado las posibilidades de obtener nuevos clientes.

Cuando el sistema de retribucién de los vendedores no posee un
incentivo capaz de proporcionar aliciente para seguir
enfrentando situaciones dificiles de introducecién de nuevos

clientes.,

Cuando el nimero de visitas al punto de venta decrece en forma

significativa.

Cuando la rotacién de los vendedores es tan elevada que impida
un eficaz periodo de formacidn en el conocimiento del producto

o los productos, la clientela y la competencia.

Cuando el nivel tecnoldgico del producto exige una mayor
formacién académica o profesional, asf{ como capacitacién de

los vendedores.

Cuando los vendedores actian sin un programa de accién
determinado, por ejemplo, cuando no existe una adecuada

supervisidn.

Cuando existe un desequilibrio entre medios y posibilidades en

las distintas zonas de venta,
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- Cuando la cantidad de productos y marcas que tiene que ofrecer
el vendedor, ha llegado a un punto de saturacidén, que algunos

de ellos no se promuevan con el debido tiempo o énfasis.

La fuerza de ventas contribuye a la consecucidén de los objetivos de
la empresa, realizando actividades que van desde la bisqueda de
clientes prospectos y potenciales, comunicacién, ventas, servicia,

recolecci6én de informacidn.
La fuerza de ventas requiere de habilidades especiales o

especificas para analizar el mercado, para planear, ademis de las

caracteri{sticas tradicionales en ventas.
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CAPITULO 4

EL CASO DE CHICLE ADAMS
(MOTITAS)



4.1 LA HISTORIA DEL CHICLE

Desde hace muchos siglos, la gente de Grecia y del medio oriente
mascaba una resina que ohtenfan de un drbol almicigo, encontrado
principalmente en Grecia y Turquia. Se utilizaba para endulzar el

aliento y para limpiar los dientes.

En América Central, los Mayas, al igual que los griegos, mascaban
una resina de drbol. Los indigenas mexicanos extraian la goma del
drbol del chico~zapete, al a que llamaban cicté, de donde

probablemente proviene el nombre de Chicle.

Los primeros colonizadores de norteamérica descubrieron el placer
quo proporeicnaba masear la goma gue se formaba en 1a dorteza del
abete cuando cortaban el drbol. Algunas personas de Nueva
Inglaterra pronto crearon terrones hechos de la goma del abeto para

venderlos.

Esta goma se continué vendiendo en Estados Unidos hasta que fue

reemplazada gradualmente por goma hecha de parafina.

Actualmente se sigue usando la parafina en la fabricacién de la
goma de mascar, pero ahora con diferentes rellenos: jarabe, polvos

agridulces, chispitas de sabor, etc.
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Thomas Adams, un fotégrafo estadounidense, se enterd de la
existencia de la goma que extraian los mexicanos del Aarbol de
chico-zapote. Er un principio, su idea era inventar un productc

mucho mis barato que las ruedas de hule con ese material.

Consiguid una tonelada de esa goma, y junto con su hijo Thomas Jr.,
comenzd sus experimentos. Después de un afio de hacer mezclas de
hule con chicle, decidieron tirar a la basura toda la goma que les

quedaba, ya que todo habia resultado un fracaso.

Antes de deshacerse de la goma, Adams estaba en una botica, a la
cual llegé una nifia a pedir un centavo de chicle, Adams sabia que
en México se usaba el chicle como goma de mascar, inclusive,
durante sus experimentos también lo habian mascado. Al salir la
nifia de la farmacia, Adaus le preguntd al boticario sobre la clase
de chicle que babfia comprado la nifia, y le explicé que era una goma

hecha de cera de parafina llamada Montaifia Blanca.

Adams hablé a su hijo Thomas Jx. de la nueva idea que tenia de
poner una cublerta de sabor a ese producto resinoso y blancuzco;
su hijo le sugirié que hicieran unas cuantas cajas de chicle con el

nombre de Adams Rew York No.l.

Las muestras eran de varios colores, perc sin sabor; 1la
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presentacién era en tabletas envueltas en papel de harina de varios
colores y la caja tenia una foto a color del "City Hall" de Nueva

York.

En un primer viaje por el oeste, Thomas Jr. no tuvo éxito. Pero en
el segundo intento, dejé a consignacién todas las cajas, y antes de
que regresara, habian llegado cerca de 300 pedidos a su padre. Esto
fue muy alentadox, por lo que Thomas Jr. dejdé su trabajo y decidis

dedicarse tnicamente al negocio del chicle.

£l negocié crecid rdpidamente: rentaron un departamento en Jersey,

y contrataron 30 empleados para envolver la goma manualmente.

Por otra parte, en el sur de Kentucky por el aiio 1879, John Colgan
tenia un préspero negoclo farmacéutico. Muchos nifios compraban ahi

goma con polvo de azicar.,

Colgan se enterd de un posible envio de chicle a Centro América, y
sabiendo el éxito de Adams, ordené 45 kilos de goma, pero el pedido

completo era por 680 kilos, los cuales no muy convencide aceptd.

La goma de mascar Taffy Tolu de Colgan fue un rotundo éxito: vendfa
casa por c¢asa en canastes, y hacia mucha propaganda a su producto

por doquier.
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Debido a lo bien que le iba, vendié la farmacia y se dedicé

Gnicamente a la manufactura de la goma de mascar.

Otro personaje importante en la historia del chicle, fue el Dr.
Edward E. Beeman, quien volcé sus conocimientos en la fabricacién
de polvo de pepsina para que ayudara a la digestién. Su contadora,
Nellie Horton, le sugiridé que pusiera la pepsina en la goma de
masear, ya que mucha gente compraba pepsina para la digestién y
goma de mascar Sin razén alguna. Esto lo llevé a cabo el Dr.
Beeman, y mezcld la pepsina con el chicle, obteniendo muy buenos

resultados.

Por el afio 1880, William White introdujo en la goma de mascar el
popular sabor de yerbabuena, llamando al chicle Yucatan, el cual
fue un rotundo éxito, ya que llegé a miembros del congreso de

Washington y hasta el Rey de Inglaterra Eduardo VII.

Jonathan P. Primpley introdujo la primera goma de mascar sabor
frutas, con el nombre Kis-me, lo cual abrié las puertas a que las
mujeres, de cualquier clase social, comenzaran a mascar chicle.

En 1899, Franklin V. Canning cre6 una goma de mascar color rosa
con propiedades benéficas para los dientes, a la cual llamd
Dentyne, nombre gque proviene de la contraccién de la palabra

"dental hygiene".
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En ese mismo afio, los lideres £abricantes de chicle se unieron en
una sola compaiifa, creando la American Chicle Company, donde
William White fue nombrado presidente y Thomas Adams Jr.,
presidente del consejo. Dentre de esta compafifa se encontraba
también Beeman, Primley y Britten. Dentyne entrd a formar parte de

los productos de la American Chicle Company, hasta 1916.

Las dos guerras mundiales incrementaron el consumo del chicle; el
profesor Holgnworth descubridé que la accién de mascar chicle tenia

un efecto: el relajar a la persona y disminuir la tensién muscular.

Durante la segunda guerra mundial, el consumo de chicle entre
militares aumenté seis veces mis que el consume de los cilviles;
ésto permitié, indirectamente, a que los soldados difundieran la

popularidad de la goma de mascar en todos los paises del mundo.

Las necesidades de la guerra terminaron con las reservas que se
tenfan de chicle para hacer la goma base, lo cual forzé a los
clentificos & que se buscaran sustitutos, les cuales desarrollaron
nuevas resinas, tan buenas, que eran muy similares y hasta més

puras que la goma que Se extraia de los Arboles tropicales.

Los investigadores siempre estén buscando la manera de hacer que el

chicle sea mas placentero. Se ha creado el chicle sin azdicar, el
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chicle bomba, el.agridulce, el relleno de liquido, el de chispas de

sabor, asi como una gran variedad de sabores nuevos y combinados.

Cuando se lanza al mercado una goma de mascar nueva, las noticias
viajan rapidamente. Los fabricantes gastan millones en publicidad,
no séle en revistas, posters, cartulinas, espectaculares, radio,
sino también en televisién, con comerciales muy llamatives,

logrando que el piblico recuerde e identifique el producto.

Resultaxrfa obvio que, una vez conocida la nueva marca, la nueva
presentacién o el nuevo sabor, lr a cualquler tienda y encontrarlo
a la primera. Pero aqui pudiera darse el caso de que es tan bueno
el producto, que ya estuviera agotado en varios puntos de venta, y

por lo tanto, se terminaria sustituyendo por cualquier otro,

También pudiera darse el caso de que la publicidad se lanzé antes
de tiempo, lo que significaria que el producto todavia estd en
camino y que no estd en el punto de veanta cuande se da a conocer a
través de diversos medios de comunicacién masives, o que se
tiene una mala distribucién o un mal canal de distribucién que
impide que el producto esté en el estantec o en el aparador antes de
que se de a conocer, En éste caso, la marca va perdiendo
participacién en el mercado, y por ejemplo, el chicle no es

considerado como un producto basico ni de primera necesidad, y
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existen tal variedad de sahbores y presentaciones que serfa muy
facll encontrar un sustituto que satisfaga la necesidad (acabar con

el mal aliento, desao de un agradable sabor).

La exhibicién idénea para las gomas de mascar, es en los lugares
mis accesibles al publico en general, desde el nifio més poqguefio
hasta cualquier adulto; esto es, por ejemplo, en el mostrador de
una tienda al detalle, cerca de las cajas registradoras de las
grandes tiendas de autoserviclo. Los representantes de las
compafiias chicleras se encargan de mantener al producto bien

presentado y siempre fresco.

En 1914, la American Chicle Company introdujo la goma de mascar

marca Chicléts, la cual es hasta la fecha una de las m&s famosas.

Otro personaje en la lnteresante historia del chicle o goma de
mascar, es William Wrigley Jr., quion se dedicaba a la venta de
jabones desde la edad de 9 afios, A fin de estimular las ventas de
su producto, ofrecia levadura en polvo como regalo en la compra
de sus jabones. La levadura se volvié mas popular que los propios
jabones, por lo que decidié dedicarse a la venta de levadura en
polvo. Entonces Wrigley Jr. tuvo la idea de ofrecer dos paquetes de
chicle por cada paquetito de levaduxa que vend{a, Nuevamente el

producto que servia como premio se volvié més popular que el
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producto inicialmente ofrecido. Con esto Wrigley decidié abrir una

fabrica de chicle y sus primeras marcas fueron Lotta Gum y Vassar.

Wrigley fue uno de los pioneros en utilizar la publicidad como

medio para incrementar las ventas de sus productos.

Sus mensajes llegaban al piblico por medio de revistas, periédices,
postars y anunciados en los carros de carga. Su goma de mascar

sabor yerbabuena se volvid pronto lider en el mercado.

No sdélo los posters, periédicos, revistas y anuncios impresos
presentaban los productos de Wrigley y de otros fabricantes de
chicle, sino que, con el invento y popularidad de la radio,
comenzaron a escucharse comerciales cantados, ademds de que se

regalaban muestras de chicle de diversa presentaciones.

42 BREVE DESCRIPCION DEL PROCESO PRODUCTIVO DEL
CHICLE

Anterliormente, la goma base era la resina que se obtenia
directamente de los drboles, a la cual ya se le conocia con el
nombre de chicle, pero ahora, esa goma base ya se obtiene de

ingredientes hechos por el hombre.
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VCada tipo de goma tiene su propia fSrmula. Después de inspeccionar
i cuidadosamente los ingredientes de la goma base, se cuecen juntos
a. vapor en enormes calderas forradas de acero. La mezcla se
caiienta a unos 115 grados centigrados, hasta que adquiere

consistencia de jarabe espeso.

Este jarabe se filtra varias veces, primero a través de unas finas
rejillas, y luego a través de filtros al vacfo. La goma basa se

conserva caliente durante ese proceso de filtracién.

Una vez filtrado, se vacfa la base a las mezcladoras, las cuales
son unos tanques tan grandes, que pueden contener hasta 1,000 kilos
de goma base, y estan equipados con palas revolvedoras que se

mueven lentamente.

Dentro de las mezcladoras quo astdn revolviendo la base, se agrega
aziecar pulverizada y jarabe de mafz, éste ultimo con ablandadores,
para realzar aln méds la calidad del chicle; finalmente se le agraga

sabor natural o artificial a la mezcla.
Una vez mezclada la goma base con todos los ingredientes

necesarios, se pasa por una banda de enfriamiento, donde corrientes

de alre fresco, reducen considerablemente la temperatura.
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En seguida se pasa a unas miquinas que manipulan la mezcla,
haciendo su textura mids fina y tersa. Estas miquinas son conocidas

como extruders.

De ah{ se pasa a unas l&minas rodantes, las cuales contienen una
serie de rollos gigantes, en donde la goma se va prensando en
léminas cada vez méas delgadas. Es espesor final es determinado por
el tipo de goma que se va a produclr. Por ejemplo, el chicle tipo
Americano pasa por las laminas mds delgadas, quedando tiras planas,
mientras que el chicle tipo bomba, se deja en laminas de mayor
espesor, quedando tiras mids gruesas, como es el caso de Motitas, o

bien todavia mis gruesas, como es el caso de Futy Gom.

En segulda se raya y se corta la goma; para el chicle tipo
Rmericano se cortan en forma de tira, algunos chicle bomba en forma
de cubo, y la goma que se va a utilizar para el chicle recubierto,
se corta en forma de pastillas cuadradas.

Una vez que la goma se rocia con azicar pulverizada, se deja
reposar en cuartes de aire acondicionade, por lo menes 48 horxas.
Los cuadritos en forma de pastilla se recubren de dulce en unos
enormes peroles revolvedores gque contienen el azicar liquida; la
goma se seca con aire acondicionado, y este proceso se repite hasta

que el recubierto quede del espesor deseado.
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Finalmente, la goma de mascar se envuelve y empaca en miquinas
especiales de alta velocidad; en muchos tipos de chicle, antes de
empacarlos, se pasan por azGcar pulverizada para evitar que se

peguen al empaque, ademds de que le proporciona un rico sabor.

Una vez empacado, se embala y se coloca en las Areas de almacenaje
en aspera de su transportacién a los diferentes puntos de venta; en
ocasiones, van directo a los grandes centros de distribucién, con
los grandes mayoristas, los cuales se encargan de que llegue el

prcducto al consumidor final.

43 CASO PRACTICO

4.3.1 CONSIDERACIOHNES INICIALES

Como se dijo anteriormente, para disefiar el canal de distribucién
se deben determinar diferentes aspectos, mismos que serén

conslderados para el caso de Motitas, de Chicle Adams:
a) Descripci6n del producto

Motitas es la marca de uno de los chicles mds conocidos en México

desde hace muchos afios. Anteriormente este chicle se vendia en una
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'gola presentacién con cuatro diferentes sabores (yerbabuena,

frutas, menta y platano).

Después se utilizé la figura de un gato-tigre—leopardo para que

fuera més ficil de identificar el producto.

Debido a que el producto pasaba mucho tiempo en el almacén de los
grandes mayoristas, cuando llegaba al consumidor £inal, se
encontraba un poco duro, debido a que el tiempo era alrededor de 3
meses, con lo que éste perdia suavidad y frescura al perder algo de

agua, deterioréndese asi su calidad.

A fin de contrarrestar lo anterior, Chicle Adams se vio en la
necesidad de crear una férmula que le permitiera tener una
consistencia suave por mis tiempo, y se aproveché para crear nuevos

sabores agridulces: pifia y limén.

b) Mexcado meta
Motitas estd dirigida al mercado infantil-juvenil de cualquier
nivel socioceconémico, aunque no es limitativo para ese sector, ya

que puede consumirla desde un nific pequefio hasta un adulto de edad

madura.
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c) Nivel adecuado de distribucién

Bl chicle es considerado un producto no duradero, tiene una vida
muy corta, es decir, se acaba con el primer uso; tamblén se
clasifica como un bien de consumo, por estar listo para que el
consumidor lo agote desde el momento en que lo adquiere; asimismo,
se trata de un bien no buscado, ya que no satisface ninguna

necesidad bdsica, sino simplemente satisface un deseo.

Este tipo de productos se encuentra en una gran cantidad de
establecimientos; entre més puntos de venta, permite que el

consumidor lo adquiera en cualquier momento.

Por lo anterior, los puntos de venta maés adecuados para que éste
producto esté a la venta, serin principalmente las tiendas de
abarrotes, las papelerfas, las farmaclas, autoservicios y en

general todos los puntos de venta do bienes de consumo masivo.

En algunos puntos de venta, unicamente se busca tener presencia,

éste es el caso do las tiendas do autoservicie y los suparmercados:

Se colocan exhibidores especiales en la seccién de dulces, asi como
en algin espacio cerca de las cajas registradoras, buscando que

mientras el consumidor paga la mercancia que adquirié en ese
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establecimiento, pueda tener a la mano el chicle y lo adquiera por

impulso.

d) Objetivos y limitaciones del nivel deseado de servicio al

cliente

Los principales clientes de Adams son los intermediarios que
adquieren clerta cantidad de productos para posteriormente

venderlos a otro ilntermediario o al consumidor £inal.

Por lo tanto, Adams tiene establecidos objetivos que le permiten
dar un buen servicio a dichos intermediarios, que en su mayoria se
tratan de grandes distribuidores; entre dichos objetivos se
ercuentra: nivel de distribucién objetive, frecuencla de visitas

para levantar lcos pedidos, tiempo de entrega.

Estos objetivos se determinan, en parte, observando a la
competencia, determinando las fuerzas y debilidades ante productos
sustitutos o similares, buscando tener ventajas sobre ellos y
logrando mantener a sus actuales clientes, siempre en busca de més

y mejores oportunidades para lograr ventas.
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4.3.2 PROBLEMATICA

Durante 1985, la empresa Sabriltas, perteneclente al Grupo Pepsico,
noté que la venta de sus botanas saladas decaia fuertemente,
ocasionande gue sus camionetas viajaran parcialmente vacfas, lo
cual ocasioné un incremento en el costo de ventas sobre

distribucién por unidad vendida.

Sabritas observé que en México existian una gran cantidad de
pequefios productores de chicles y dulces en general, cuya principal
limitacitn no era su capacidad de produccién, sino su capacidad de
distribucién, por lo que se le ocurrié que podia llenar sus
camionetas con este tipo de productos, sin tener que instalar una
planta para producir una gran variedad de dulces, chicles ¥y
golosinas, logrando asf un mejor aprovechamiento de su capacidad

instalada de distribucién.

Se efectuaron pruebas que resultaron altamente satisfactorias para
Sabritas, y por supuesto para el pequefio fabricante, ya que sus

productos antes no eran conocidos més que en algunas zonas.

Asf nacid ol concepto Sonric's, que consistié en agrupar a una
diversidad de productos de confiteria bajo la misma marca, con un

logotipo y un personaje comin, el "Maguito Sonric's", lo cual
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permitié unir los recursos de los pequefios fabricantes para

generar, entre otras cosas, una campafia de televisidn comin.

Sonric's adquiere un inventario de producto de cada uno de los
distribuidores y les cobra un porcentaje de utilidad por 1la
distribucién y venta de sus productos, as{ como un porcentaje para

gastos de publicidad,

Esta operacién se volvié sumamente exitosa por lo que la empresa
Sabritas decidié invertir en camionetas y equipo de ventas,

constituyendo una nueva empresa: Somricts, S.A. de C.V.

La fortaleza de la distribucién de Sonric's es formidable, ya que
se calcula que visita unos 200,000 puntos de venta, entre tiendas
de abarrotes, farmacias, papelerfas, misceldneas, cuando menos una

vez a la semana.

Chicle Rdams, es una empresa dedicada a elaborar chicles, caramelo
suave y pastillas refrescantes principalmente. Dentro de sus
principales marcas sc encuentra Motitas, la cual era considerada
marca lider en el mercado en gomas de mascar tipo bomba hasta la

aparicién de Bombjux de Sonric's.

Al no contar con una gran £lotilla, Chicle Adams dependia casi
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totalmente de sus mayoristas, los cuales, en su mayoria, entregaban
a domicilio dnicamente a los minoristas o detallistas que hieieran
grandes pedidos, o esperaban que los detallistas fueran a sus

locales para adquirir los productos.

El vender sus productos a través de los mayoristas, ocasionaba gque
el tiempo de fabricacién al tiempo de llegada al punto de venta,
fuera mas prolongado, y como consecuencia, muchas veces el producto
ya no estaba fresco ni suave; por todo ello, Sonrict!s tuvo una
ventaja comparativa sobre Motitas, ya que al expandir su
distribucién a los detallistas, que en su mayoria' estaban
acostumbrados a ir en busca del producto con los grandes
mayoristas, ayudé a que sus productos slempre estuvieran frescos y
suaves; Sonric's alcanzd rdplidamente el nivel que tenia Adams en el
mercado, por lo que éste dltime, en busca de el lugar de lider que
siempre habia tenido, realizé varias actividades en las diferentes

fraas de la empresat
* Reformuld el producto, buscando prolongar su suavidad.

- Cambié los materiales de empaque para disminuir el proceso de

deshidratacién del chicle.

* Cred nuevos sabores agridulces.
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i Duplicé el nitmero de vendedores en camioneta en la Repiiblica

Mexicana.
* Aumenté el nimero de frecuencias de visitas a sus clientes.
* Comenzé a distribuir los productos en mayores puntos de venta

al detalle.

4.3.3 ESQUEMAS DEL CANAL DE DISTRIBUCION

De acuerdo a lo anterior, se puede generar un esquema del canal de
distribucién que utiliza cada una de esas empresas, mismos que se

presentan en las figuras 2 y 3.
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Esquemn del canal de distribucitn

{ADAMS)

ADAMS == MAYORISTA DETALLISTA

MAYORISTA

FIGURA 2

Esquemn del canal de distribucion

(SONRIC'S)

l £ ¢ }— SONRIC'S }-——{ DETALLISTA {s

FIGURL 3
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4.3.4 EL CASO DE MOTITAS

“ Con ocbjeto de reflejar la realidad de los factores de distribucién
en el mercado de confiteria en México, en especifico en el caso de
Chicle Adams, se realizdé una visita a 100 puntos de venta en la

Ciudad de México durante el mes de septiembre en el afio 1992,

En primer lugar, después de escoger el producto (chicle), se
consideré que debia segmentarse el tlpo de chicle al que se iba a
enfocar la encuesta, ya que existe una gran variedad de ellos: tipo
bomba, tipo americano, pastillas, y dentro de ellos, existen
chicles confitados, agridulces, de doble sabor, rellenos de polvo,

de caramelo.

Por lo que se decidié que el estudio se debia enfocar al chicle
tipo bomba, que es al tipo de chicle que perterece Motitas y

Bombiux.

Asimismo, para la encuesta se consideraron otras marcas de chicle
que también se encontraban dentro de esa misma clase de chicle:
* Bubli-Bubli.

* Chavos.

Una vez determinado el tipo de producto objeto del estudio, se
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éspecificaron los factores que debian considerarse para aplicar la

encuesta, los cuales se listan a continuacién:

1, Domicilie y razén social del establecimiento.
2, Tipo de establecimiento.

3. Exhibicién/Presencia.

4. Existencias.

5. Precio.

6. Distribucidn.

A continuacién se describen les puntos anteriores:

DOMICILIO Y RAZON SOCIAYL DEL ESTABLECIMIENTO

Se registré la razén social de cada establecimicnto al que se le
aplicé la encuesta; en la mayoria de los casos, se encontrd que los
dependientes entrevistados, Gnicamente se sabian el nombre
comercial del establecimiento, por lo que ése nombre es el que sa

registré.

Con el fin de identificar cada establecimiento en un mapa del

Distrito Federal (Anexo 1), se registrd el domicilio del mismo.
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TIPO DE ESTABLECIHIENTO

Establecimiento grande:

tiendas tradicionales de abarrotes, con refrigerador para

carnes frias y productos lécteos.

Establecimiento chico:
tiendas tradicionales de abarrotes o miscel&neas, con muy poco

surtido: no venden carnes frias ni productos lécteos.
EXXIBICXON

Ex do:
Cuando se realizé la encuesta, se encontré el producto exhibido:
a}) En vitrina.
b) En aparador posterior.
c) En exhibidor fijo (el que proporciona la firma:
vedificios”, rejillas, cajones, botes).
No_exhibido:
Cuando se realizé la encuesta, no se encontrd el producto exhibido:
a) Por que estaba almacenado y no lo habian colocado
en exhibicién. -
b) Por que en ese momento no vendian el producto.

c) Por que nunca habian vendido ese producto.
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EXISTERCIAS
Se contaron los productos (en unidad y por bolsas, en su caso) que
en el momentoc de la encuesta estaban exhibidos, y se pidié que se

mostrara la cantidad de producto no exhibido.

PRECIO
Se registrdé el precio de venta al piblico de los productos gque

fueron considerados en la encuesta.

DISTRIBUCION
Se preguntaba la forma por la cual el producto llegaba a ése punto
de venta:
a) Se lo entregaba un distribuidor.
b) Se 1lo entregaba camioneta de alguna de esas
compaiias (Adams, Sonric's).
c) Iba al negocio del mayorista a surtirse.
d) Otros: Iban a expendio de dulces mAs cercano.

Iban con algin distribuidox pequeiio.

Estes dltimos, ¢ y d, se agruparon en um séle punto, "Acude al
Mayorista", ya que en la interpretacién de los resultados, se
consideré conveniente gque se tomara en cuenta si el producto era
adquirido a través de un distribuidor del fabricante u otre

distribuidor, o si acudia a cualquier otro punto de venta.
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44 RESULTADOS

.4.4._1 EHCUESTAS RERLIZADAS EN LA CIUDAD DE MEXICO DURANTE

EL MES DE SEPTIEMBRE DE 1992.

‘Se considerd conveniente dividir los resultados que se obtuvieron
de las encuestas aplicadas a 100 establecimientos distribuidos en
la ciudad de México, en cuatro: Porcentaje de distribucién, de

exhibicién, abastecimiento y precio promedio:.

% DISTRIBUCION

Motitas Bombiux Bubli Bubli Chavos
Presencia 36% 48% 34% %
Agotamianto 22% 20% 2% 20%
Pérdida de distribucién % 4% % 1%
Nunca lo ha comprado 34% 20% 32% 72%
100% 100% 100% 100%

Base = 100 establecimientos

Como se puede observar en la tabla, el producto con mayor presencia

es Bombiux, con 48%, seguido de Motitas con 36%, Bubli-Bubli
con 34% y Chaves con 7%.
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Pricticamente todos muestran altos niveles de agotamiento, que van

del 20 al 28%.

Bombiux representa 1la marca con mayor univel potencial de
distribucién, ya que si al 48% de presencia se le afiade el 28% de
agotamiento, se obtendria un 76% versus 59% de Motltas (36% de

presencia més 23% de agotamiento), y 61% de Bubli-Bubli.

Motitas muestra el mayor porcentaje de pérdida de distribucién, al
igual que Bubli-Bubli (7%), mientras que Bombiux sélo muestra un
4%, lo que puede indicar que ésta posee una mayor lealtad pox el

comercio.

En resumen, el hecho de gque Bombiux sea distribuido directamente
por Sonric's, le da una ventaja competitiva que se refleja en el
mas alto nivel de presencia y uno de los mas bajos niveles de
pérdida de distribucién, aunque los vendedores de esta empresa
deben ser mas agresivos en su colocacién (venta) de producto, o
visitar con mayor frecuencia a los establecimientos para reducir el

alto nivel de agotamiento.

Se confirmé la suposicién de que Bombiux ‘tiene mayor presencia que
Motitas en el mercado debido a que cuenta con una flotilla muy

grande con la que abarca mayores puntos de venta, ademis de que
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ésos puntos de venta, en su gran mayoria son los Gltimos antes del

consumidor final.

No obstante que Bombiux reflejd un porcentaje alto en agotamiento
{28%), seguin lo observado en el momento de la encuesta, se debia en
la mayoria de los casos, a que el producto era de gran consumo y se
terminaba rapidamente, debido a que los sabores del chicle eran

nuevos ¥ tuvieron una gran aceptacién en el mercado.

Se tomé en cuenta el chicle Chavos, el cual es un producto
relativamente nuevo, pero que no cuenta con una distribucién

adecuada del producto, ya que unicamente reflejo el 7%.

En los establecimientos a los que se acudidé para realizar las
encuestas, se observé el tipo de exhibicién de cada uno de los
productos, y en la tabla se muestran los porcentajes que se
obtuvieron, sin embargo cabe mencionar que esos porcentajes se
calcularon en base al nimero de establecimientos en los que si se
encontré el producto, por lo que para cada caso, la base es

diferente.

Como se puede observar en la siguiente tabla, la mayorfa de los
productos son exhibidos en vitrinas, ya que es el lugar en donde se

tiene mayor visibilidad para el consumidor final (nifios).

152



% EXHIBICION

Motitas Bombiux Bubli Bubli Chavos
éxhlbldor corporativo 14% 23% 6% 20%
Anaquel posterior 17% 6% 9% 20%
Vitrina 84% 69% 76% 30%
No exhibido 8% 2% 9% 30%
100% 100% 100% 100%
Presencia No, tiendas 36 48 KL 10

Los porcentajes de No exhibido son relativamente bajos, pero en un
momento dado siempre afectan a la empresa debido a que este tipo de
productos debe estar exhibide para gque pueda ser adquirido por el

consumidor: "La exhibicién hace la venta",

Es importante destacar que Bombiux presenta el nivel mas bajo en
este pardmetro (2%), lo que puede ser indicativo del mejor nivel
de servicio de la fuerza de ventas que visita el punto de venta con

mayor frecuencia.

El exhibidor corporativo se consideré el de rejilla (que utiliza
Sonric's), de acrilico (que utiliza Chicle Adams) y los frascoes o

botes (que utilizan Chavos y Bubli-Bubli).
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% ABASTECIMIENTO

Bombi Bubli Bubli Chavos
Acude al mayorista 41% 4% 5% 67%
Vendedor del fabricante 39% 94% 1% 4%
Vendedor del mayorista 20% 2% 23% 29%
100% 100% 100% 100%

En cuanto al tipo de abastecimiento, se puede observar ql;e para
Motitas, el 41% de los establecimientos adquieren el producto
acudiendo a grandes mayoristas, ya sea a la central de abastos, a
la merced o con alglin otro mayorista cercano a su domicilio; el 59%
recibe el producto en su tienda, ya sea que pase una camioneta
distribuidora de Chicle Adams, o que algun mayorista se lo entregue
a domicilio.

En cuanto a Bombiux se obhserva que el 4% acude a mayoristas a

adquiriyr el producto y el 96% lo recibe en su domicilio.

Nuevamente se comprueba que el contar con una flotilla m&s grande

154



favorece la distribucién del producto, ya que se abarca mayor
nimero de puntos de venta, en relacién a los que se pueden abarcar
sl el mismo detallista tiene que adquirir el producto con algin

mayorista o almacén de descuento.

% PRECIO PROMEDIO

-_husvos pesos - Motitas Bombiux Bubli Bubli Chavos
0- 010 78% 17% 70% 100%
0.1 - 0.16 % 16% 10% 0%
0.16 - 0.20 13% 55% 18% 0%
0.21 -0.25 0% 9% 2% 0%
Més de 0.26 2% 3% 0% 0%
100% 100% 100% 100%

Los porcentajes de la tabla anterior, representan el] pracio
promedio de cada wno de los productos, el cual se obtuvo del total
de establecimientos en los que se encontré el producto y en los que

lo tenfan agotado, ya que eran los que-conocfan el precioc de venta.

El precioc mas frecuente (moda) de Motitas, Bubli Bubli y Chavos,
fue de N$0.1 (diez centavos de nuevos pesos), mientras que de

Bombiux fue de N$0.16 a N$0.2 .
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Como se observa, la moda de Bombiux llega a ser diez centavos més
cara que Mot'i.tas, y sin embargo, el consumidor estié dispuesto a
pagar esa cantidad para adquirirlo; ésto probablemente se debe a
los nuevos sabores y a la percepcién de que es mayor cantidad de

producto.

Por otro lado, Chavos es el producto mis barato, ya que se vende en

su totalidad al rango de precioc de N§0.01 a N$0.10.

PUBLICIDAD
Motitas Bombiux | Bubli Bubli Chavos
Televisién X X
Ravistas/Comics X X
Pasters X

Es importante mencionar que en 1992, Sonric's realizé una fuerte
campafia de publicidad de todos sus productos, aungue no
especificamente de Bombiux, sin embargo, le favorecid enormemente
a ese producto en especlal, ya que se trataba de sabores nuevos,

nueva presentacidén y al fin y al cabo, un auevo producto.

También Motitas se anunciaba en Televisién y en algunas revistas,
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comic's, lo cual le ayudé a que el piblico se diera cuenta de que
tenia nuevos beneficios su producto: nuevos sabores y mayox

suavidad.

Este dltimo atributo de mayor suavidad se logré mediante un nuevo
empaque (bolsa colectiva de 100 piezas), que protege mis a la goma
de mascar de la deshidratacién causada por el largo tiempo que se
tarda el producto en llegar al punto de wventa, situacién que
Sonric's, al tener un canal de distribucién directo, aprovecha para
tener un producto més fresco y suave en un empaque mis econémico,
aunque invierte més recursos al tener una fuerza de ventas més

grande.

Al salir a la venta un nuevo producto, o si se trata del mismo con
nucvas caracteristicas o beneficios, el consumidor se debe enterar
de ello, por lo que es importante el apoyo publicitario que recibe,
siempre y cuando se obtengan niveles razonables de distribucién y
exhibicién con objeto de no producir frustracién en el consumideor
(al no encontrar el producto que se vio anunciado), o desperdicio

de recursos (alta inversién y poca venta).



4.4.2 EFICIENCIA DE LA DISTRIBUCIOX EN EL CASO DE GOMAS

DE MASCAR

Lograr una distribucién eficiente significa que con el minimo de

esfuerzos y recursos se obtiene una mixima distribucién.

Podemos decir que a una mayor exhibicidn, mejora la calidad de

distribucién de un producto.

El nivel de servicio consiste en obtener el promedio da dias que
tarda una empresa, Ya sea el fabricante o algin intermediarjo, para
distribuir el producto desde que se levanta el pedido hasta que se
entrega fisicamente en la tienda detallista; otra manera de
expresar el nivel de servicio al cliente consiste en determinar el

nimero o porcentaje de articulos gue no se surten en una orden.

También se puede determinar el nivel de servicio para cada empresa,
en cuanto al numero de diferentes productos solicitados en el
pedido, contra el nimero de productos facturados o vendidos.
Asimismo, el nimero de unidades de productos solicitades en el

pedido, contra los entregados.

El porcentaje de distribucién en funcién de los diferentes puntos

d4e venta de la Ciudad de México, que aproximadamente son 5,000
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,ﬁiendasbde abarrote y miscelidneas, dependerd de los puntos de venta

en los que se encuentra el producto; tanto Chicle Adams como
‘ Sonric's proporcionan exhibidores al detallista para que su
) producto esté separado de la competencia, en un lugar visible y de

una forma llamativa.

Sin embargo, exhibidor no atendido por el fabricante, es un

exhibidor aprovecchado por la competencia u otros productos.

El promedioc de dias gque tarda el fabricante en distribuir su
producto, desde que se levanta el pedido hasta que se entrega en
las puertas del cliente (siendo este el caso de Chicle Adams con

sus mayoristas), es de 15 dias en promedio.

4.4.3 DETERHINACION DEL TAMAKO DE Lh FUEREA DE VENTAS ER

BASE A CARGAS DE TRABAJO

A continuacidén se propone un ejercicio mediante el cual ambas
empresas analizadas, Chicle Adams y Sonxic's, podrian determinar el
tamafio de su fuerza de ventas directa (al detallista), mediante el

sistema de cargas de trabajo.
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1. Los clientes se agrupan en relacién al volumen de ventas

anual, en tres distintos tamafios (clientes objetivo):

TIP 9 ADAMS /SONRICS
Clientes A ' 5000
Clientes B 1500
Clientes C 2500

TOTAL 9000

2. Una vez agrupados, para cada tamafio se establece una

frecuencia de visitas.,

TIPOQ ADAMS SOHRIC'S
Clientes A 1 vez a la semana 2 veces por semana
Clientes B 1 vez cada 2 semanas 1 vez a la semana
Clientes C 1 vez cada 2 semanas 1-vez cada 2 semanas

3. El mimero de clientes de cada tamafio, se multiplica por la
frecuencia de visitas necesarias para llegar a la carga total

del trabajo.



Ho. Clientes Frecuencia de Carga total de
(objetivo) = visitas (mensual) trabajo
CLIENTE | Adams | Sonrics Adams Sonrics (| Adams | Sonrics
A 5000 5000 4 8 20000 20000
B 1050 1500 2 4 2100 60G0
c 625 1250 2 2 1250 2500
TOTAL 6675 7750 8 14 23350 28500
* Sa obtiene de establecer un porcentaje a cubrir del total

de clientes de cada tipo, en este caso fueron:

Ho. de Porcentaje a No. Clientes
Clientes cubrirc (objetivo)

CLIENTE (total) ‘!l Adams | Sonrics | Adams | Sonrics
A 5000 100 % 100 % 5000 5000
B 1500 70 % 100 % 1050 1500
c 2500 25 % 50 % 625 1250
TOTAL 9000 - - 6675 7750
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Se determina el nimero de visitas que un representante de
ventas puede hacer al mes, considerando que cada dia se deben

visitar 35 clientes:

pias laborables a la semana: 5.5 dias.
Dias laborables al mes: 5.5 X 4 = 22 dias,
Clientes a visitar por dia: 35 clientes.

Clientes a visitar al mes por vendedor: 35 X 22 = 770

El nimero de representantes de ventas necesario, se determina
al dividir el total de visitas mensuales requeridas entre las
visitas mensuales promedio. hechas - por un representante de

ventas,

visitas Visitas por Vendedores

requoridas requeridos

Adams | Sonrics vendedor ARdanms | Sonrics

23350 28500 770 31 37
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Adams= 23,350 ventas mensuales / 770 visitas al mes por

vendedor = 30.31 vendedores.

Sonrics= 28,500 ventas mensuales / 770 visitas al mes por

vendedor = 37.37 vendedores.
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

En la época actual, en la que de alguna manera, todos los
individuos pertenecen a una actividad econémica, se puede observar
la importancia de los canales de distribucién: todas las personas
consumen un gran nimero e’ bienes y servicios que el mismoc
desarrollo de la humanidad ha ido creando, Lo que se busca ante
todo, es satisfacer una necesidad o un deseo; los empresarios son
los encargados de hacer llegar de manera fdcil y oportuna esos

bienes y servicios a manos del consumidor fiual.

Dependiendo del tipo de producto o servicio, serd el tipo de canal
de distribucién; éste a la vez, afecta a los otros elementos de la
Mercadotecnia, ya que dependiendo del lugar en el que se vaya a

vender, variara el empaque, precio y la promocidn.

Los canales de distribucién de alguna manera favorecen el
desarrolio econémico de un pafs, debido a que cada elemento que lo
compone es un ente generador de recursos, ya sean humanos,

financieros o materiales.

Un canal de distribucién £inalmente ayuda a que un producto o
servicio se encuentre en los diferentes puntos de venta, al alcance

del congumidor final.
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Actualmente, la existencia de un gran nimero de competidores ha
provocado que los fabricantes busquen aspectos mds profundos y
relevantes por los cuales conservar el mercado, y en el mejor de

los casos, ganar mas mercado.

De acuerdo a 1o anterior, y en relacidén al trabajo presentado, se
puede ohservar que los canales de distribucién pueden ser tan
sencillos como el empresario lo desee; éste  dependera
principalmente del tipo de producto y al tipo de mercado al que va

dirigido,

Si se trata de un producto especializado, €éste se encontrara en
lugares exclusivos: es el caso de algin producto gue el consumidor
estld dispuesto a buscar hasta encontrarlo y no aceptard cualquier

sustituto.

El existir una produccidén masiva, implica una distribucién masiva
y por tanto un consumo masivo, por lo que éstos productos deberdn
encontrarse en el mayor nimero de puntos de venta y en el momento
apropiado, ya que el consumidor final dnicamente buscard satisfacer
un deseo y aceptara cualquier sustituto en caso de no encontrar la

marca deseada.

Todos los productos de consumec masivo corren ese riesgo de ser
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sustituidos, por lo que los fabricantes deberidn busear que su canal
de distribucién sea lo suficientemente eficiente, es decir, que le
permita mantenerse con un porcentaje significativo del mercado
consumidor. Esto se logrard mas ficilmente logrando “estar en el

lugar y momento adecuado'.

En el caso prdactico de este trabajo, se puede observar que Sonric's
cuenta con un canal de distribucién méds corto que el de Adams: los
pequefios fabricantes proveen del producto a Sonrie's, y éste
entrega directamente el producto al consumidor final, gracias a la
enorme flotilla con la que cuenta; ésto le permite entregar sus
productos con mayor intensidad en las tiendas al detalle,
obteniendo mayor posicionamiento en el mercado por contar con su
producto en menos tiempo en un mayor nimero de puntos de venta y
con una mayor frecuencia de visita, dando asi un nivel de servicio

superior a sus clientes y consumidores.

Los fabricantes que no pueden hacer llegar sus productos al mayor
niimerc de puntos de venta, recurren a vendedores ajenos a la
empresa, pudiendo ser éstos desde agentes de ventas, hasta
establecimientos que se encarguen de buscar a su vez, mayor‘

cantidad de clientes, logrando asi que el producto esté més al

alcance del consumidor final.
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El contar con una flotilla grande favorece la distribucién de un

roducto a que se abarca un mayor nilimero de puntos de venta.
P r Y P

Adams fabrica sus productos y cuenta con una flotilla en menor
nimero, e insuficiente nimero de vendedores que le permitan hacer
llegar en su totalidad el producto en menos tiempo al punto de
venta final, por lo que la presencia de sus productos dependen mis
de los intermediarios que participan en su canal de distribucién:

mayorista, medio mayorista y distribuidor.

Sonric'!'s/Sabritas aproveché los recursos con los que contaba y la
necesidad de distribucién de pequefios fabricantes de productos de
confiterfa, por lo que su inversién fue minima y sus resultados muy
favorables, aunque con un costo de distribucidn superior al de

Chicle Aadams.

La dependencia que ¢rean los intermediarios, da como resultado la
bisqueda de mejoras al mismo producto, asi como a la estructura de
la empresa, que fue lo que en realidad ocurrié con Chicle Adams,
quien se dio cuenta de la problematica por la que atravesaba, y
cambié la composicién del chicle para que tuviera mayor tiempo de
vida de anaquel (frescura), ademi3s de una consistencia mis suave;
asimismo, aumentd, segin fuentes fidedignas, el nimero de

vendedoras directos con el £fin de disminuir el tiempo que se
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tardaba el producto en llegar a manos del consumidor final desde la

salida de la fébrica,

Por los rasultados obtenidos en la encuesta, se puede concluir que,
tanto al porcentaje de distribucitn, de exhibicién y
abastecimiento, dependen de manera muy importante de los canales
de Aistribucién y los representantes o vendedores de la empresa
fabricante, ya que ambos son los gque permiten en Gltima instancia,

que e) producto esté en el lugar y momento adecuados,

La publicidad del producto ayuda a dar a conocer las ventajas Yy
beneficios que se ofrecen al adquirirlo, sin embargo, de nada
servird la mejor campafia publicitaria si el producto no as
distribuido adecuadamente antes de darlo a conocer; ésto se debo a
que la publicidad es apoyo de venta, y una vez que el consumidor
prospacto se ha enterado de la existencia del producto, en la
primera oportunidad pretenderéd adquirirle y, en caso de no
encontrarlo, buscars un sustituto o simplemente dejari de buscarlo
(en caso de tratarse de un producto no indispensable).

Es importante mantener un nivel de abastecimiento tal que permita
que los diferentes puntos de venta tengan en existencia el
producto; de poco servird que se tenga en existencia el producto,
sl éste no se encuentra exhibido adecuadamente, y sobre todo,

traténdose de un producto de impulso.
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