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PROLOGO

En la &poca actual caracterizada por los cambios profundos y_
violentos en todos los #mbitos de la vida humana, encontramos
la problemftica de adaptacién a dichos cambios de una manera_

ripida y razonada,

México es un pafs que no estf al margen de cambios profundos_
y violentos, dado que su situacifn geogr#fica no se lo perhi-
te po} encontrarse vecindando con el pafs que posee la tecno-
logfs nds avanzada del mundo. Esto ha trafdo como consecuen-
cia que la industria mexicana se encuentre en desarrollo no -

al misme ritmo pero sf de una manera constante,

La industria del plfistico es una de las que ha revolucionado_
el mercado nacional, debido a que ha venido a desplazar unas -
serie de materiales con los que se producfa una variedad de -
productos convencionales, Uno de estos productos convenciona
les es el fleje de acero, el cual tiene una multitud de usos,
Entre ellos el flejado de cajas, rollos de tela, de alambre,

de cartén, fardos de tubos, etc.

Hoy en dfa, y debido & toda esa tecnologfa en el mercado mexi

cano se cuenta con un producto nacional de fleje de plistico_



cuyas caracter{sticas y ventajas tanto de orden técnico como_

econfmico 10 colocan muy arriba del fleje de acero,

Su aparicifn en el mercado mexicano fue en el afic de 1970, y_
las condiciones del mercado han heche que su desarrollo fuese

y sea muy lento.

El presente trabajo tiene como uno de sus principales oBjeti-
vos el demostrar 1a necesidad de desarrollar este mercade a -
nivel industrial mediante un sistema adecuado de distribucién.
Se analjzarfn las caracteristicas del mercado industrial y el
motivo por el cual el fleje de plEstico no ha tenido el éxito
planeado. Se considera que principalmente el problema radica
en 1a pobre distribucifn, por la cual se ha venido trabajando

estos ditimos aflos,

Se espcra que este trabajo sea consideradoe como material de -
estudio para la introduccién de cualquier tipo de producto de
plestico en el mercado mexicano que venga a desplazar a pro--

ductos convencionales,
As! mismo, se hiace patente agradecimiento a todas aquellas --

personas, empresas e instituciones que de una u otra forma co

laboraron pars la realizacifn de la nresente investigacién.
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INTRODUCCION

El objetivo que se pretende alcanzar al escribir sobre el te-
ma elegido, es dar a conocer al empresario mexicano y a todo_
aquel interesado, algunas de las principales bases, as{ como_
la importancia que implica dentro de una buena administracién

la eleccifn de sistemas de distribucidn adecuados.

El presente trabajo se encuentra ampliamente respaldade por -
bibliograffa existente que se refiere al tema en cuestifn, la
cual puede ser utilizada por los lectores para ampliar si as{

lo desean, los incisos que abarcan el cuerpc de trabajo.

La investigacifn consta de seis capftulos, distribuldos de la

siguiente manera:

En el capftulo I, se fija la metodologfa que se siguid para -

llevar a cabo el estudio.

En el capftulo Il, se habla besicamente sobre los factores -
que afectan la eleccifn de canales de distribucién y sobre --
tefnicas de precios.

El capftulo IlI menciona primeramente en qué consiste la in--

tit



vestigacifn de mercado, prosiguiendo con las caracteris:izes_

del mercade de consumo asf como las del mercado industrial.

El capftulodV, se enfoca ya en forma particular al mercado de
flejes en México, dando las caracterIsticas, ventajas y des--
ventajas de 8ste, frente a la situacién competitiva con otros

flejes,

Finalmente en el capftulo V'  se presentan los cuestionarios_
que se utilizaron para la investigacifn de campo asf como, --
10s resultados a los que se llegaron mediante grificas v un -

breve anflisis de cada una de ellas.



CAPITULO I

PLANEACION DE LA INVESTIGACION



1,1 OBJETIVOS,

1.1.1 GENERAL.

Dar a conocer al empresario algunas de las principales bases
sobre los sistemas de distribucién, asf como la importancia_
que estas implican dentro de una buena administracién,

1.1.2 ESPECIFICO.

Mostrar al empresario mexicano los bemeficios que proporcic-
narfa el incorporar a la administraci6n de su empresa los --

sistemas de distribucifn as{ como mencionarle los factores -

que intervienen en 1a eleccifn de #stos,

1.2 PLANTEG DEL PROBLEMA.

;51 se seleccionara un sistema de distribuci8n adecuado en -
cada una de las empresas del fleje de pldstico en México, en
1a 8poca actual, serfa posible desplazar al fleje de acero -
del mercado?

1.3 HIPOTESIS.

Seleccionando un sistema de distribucifn adecuado en cada --



una de las empresas de fleje de plistico en México, en la Epo
ca actual, se lograrfa una mejor penetracién del producto al_
mercado, provocando con esto up mayor volumen de ventas, des-

plazando as?, dfa a d%a el consumo de fleje de acero.

VARTABLE DEPENDIENTE.

Se lograrfa una mejor penetracién del producto al mercado, --
provocando con esto un mayor volumen de ventas, desplazando =

ast, dfa a d¥a el consumo de fleje de acero,

VARIABLE INDEPENDIENTE.

Seleccionando un sistema de distribucifn adecuado -
en cada una de las empresas de fleje de pldstico en México en

1a €poca actual,

1.4 DISERO DE LA PRUEBA,

El siguiente trabajo comprende dos rubros conocidos
como investigacifn documental e investigacidn del campo las -
cuales serfn enfocadas al estudio de los sistemas de distriby

cidn dentro de las diferentes empresas del rame del pldstico,



1.4.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL

Con el fin de conocer los estudios realizados por -
diferentes autores acerca de la constitucién de adecuados sis
temas de distribucibn y de las ventajas que &ste proporciona-
ria a las empresas tanto por parte de los intermediarios como
de los empresarios; se pretende acudir a algunas bibliotecas_
tanto pfiblicas come privades de la ciudad de México entre las

que se encuentran las siguientes:

- Biblioteca de la Universidad An&huac,

- Biblioteca de la Universidad Iberoamericana,

- Biblioteca Benjamin Franklin,

- Biblioteca del Inst.Tecnol6gico Autbénomo de México

- Bibliotecas de organismos piblicos.

- ANJPAC- Asociacibn Nacional de la Industria del Pléstico

- CANACINTRA - Cémara Nacional de la Industria de 1la Trans
formacién.
Secrctaria de Industria y Comercio.

As{ mismo, se consultarhn publicaciones y revistas_
especializadas a fin de obtener informacidén reciente del tema

en cuestidn.

1.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO.

Una vez que la investigacidén documental quede total



mente concluida, se pretendc aplicar un cuestionarioc a todas_
aquellas empresas incluidas en 1a muestra de este trabajo, a_
fin de obtener informacién sobre sus conocimientos y aplica--
ciones de sistemas dc distribucibn de productos de pléstico -
con objeto de poder emitir un juicio final encaminado a apro-

bar o reprobar 1la hipbtesis previamente planteada.

1.4.2.1 DELIMITACION DEL UNIVERSO

El universo del presente trabajo queda comprendido_
por las empresas dedicadas a la fabricacién y distribucibn --
del fleje de plastico, localizadas en el Area Metropolitana -

de 1a Ciudad de México,
De acuerdo con la informacibn obtenida en el direc-
torio telefénico, en la Seccibn Amarilla, el universo se com-

ponc de 18 empresas en total.

1.4.2.2. DISERO DE LA MUESTRA.

Debido a que el universo es tan pequefio, no se apli
carh ninguna férmula estadistica para determinar la muestra,-
sino que se entrevistarfn a todas las empresas que componen -

el universo.

1.4.2.3, LIMITACION EN LA APLICACION DEL CUESTIONARIO.




De las 18 empresas que comprenden el universo, el
ndmero de empresas que accedieron v otorgaron todo tipo de -
facilidades para responder dichos cuestionarios, fueron 16,-

las dos Testantes se negaron a proporcionar la informacifn.

1.4.2.4.  INSTRUMENTO DE PRUEBA.

Para efectos de la presente investigacifn de cam-
po, se ha considerado que una encueSta constituye um inStru-
mento eficaz de prueba. Para efectos del presente instrumen
to de prueba, se anexa a continuacifn el cuestionario a apli

car:
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UNIVERSIDAD ANAHUAC
ESCUELA DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

CUESTIONARID

“LOS SISTEMAS DE DISTRIBUCION EN EL

MERCADO INDUSTRIAL DEL PLASTICO“,

DATOS GENERALES

NOMBRE DE LA EMPRESA:

RAZON SOCIAL:

DOMICILIO:

DATOS DEL ENTREVISTADQ

NOMBRE:

PUESTO: .

ANTIGUEDAD EN LA EMPRESA:

ANTIGURDAD EN EL PUESTO:




.DATOS GENERALES DE LA EMPRESA
FECHA DE INJCIACION DE OPERACIONES:
NUMERO DE EMPLEADOS: NUMERO DE OBREROS:

CAPITAL SOCIAL: VENTAS ANUALES APROXIMADAS:
COBERTURA DE LA EMPRESA:METROPOLITANA ( )
TODO EL PAIS ( )

ENTREVISTADOR: FECHA:

1.- ¢Qué tan importante considera usted la realizacién de esty
dios sobre el sistema de distribucién adecuados?

a) muy importante ()
b) importante ()
c) poco importante ()
d) nada importante ()

2.- -Antes de decidir su sistema de distribucibn actual, se --
tealizb una investigacibn a fondo sobre cual era el siste
ma 6ptimo de distribucibn, considerando las caracterfisti-
cas de su empresa?

st () NO ()

3.- Al escoger su sistema de distribucibn, consideré usted una
posible exportacién del producto?

SI () NO ()

4.- 3Su sistema de distribucién actual cumple satisfactoriamen-



te los objetivos planeados al escoger el mismo?

SI () NO ()

5.- ¢Planea usted llegar a cambiar, a futuro, su sistema de -
distribucién?
SI () NO ()

6.- iConsidera que la distribucién afectar{a sus funciones de
produccién?

SI () NO ()

iPor qué”?

7.- iCree usted que el control y la calidad actual del pléstico
es riguroso y eficiente?

51 () NO ()

8.- jConsidera que la demanda del pléstico se incrementari mis_
en el futuro?

SI {) NO ()

iPor qué?

9.- 4Si la demanda del pléstico continua en aumento debido a --
los productos que sc fabrican, cambiaria usted su sistema -
de distribucién o bien solo corregiria su sistema actual?



sI () NO ()

(Por qué?

10.- iPara la fabricacién de nuevos articulos, considera us--
ted al plastico como el material del futuro por su costo
y aplicaciones?

51 () NO ()

LPor qué?

11.~ iConsidera usted que el fleje de pléstico tiene ventajas
on precios, duracién y resistencia, sobre el de acero --
utilizado hasta la fecha?

sI () NO ()

iPor qué?

12.- iCree usted que si el fleje de plistico utilizara canales
" de distribucién adecuados, se lograr{s poco a poco el des
plazamiento del fleje de scero de mercado?

st () NO ()

13.- ¢Cree usted necesario contar con la ayuda de campafias pu-



blicitarias a fin de difundir les nuevos productos de -
pléstico?

s1 () ©ONO ()

iPor qué?

10



CAPITULO II

DISTRIBUCION



2.1 CANALES DE DISTRIBUCION

La mayoria de los productores no venden sus art{cu--
los directamente a los usuarios finales. Entre unos y otros -
se alza una legién de intermediarios de mercadotecnis que de--
sempefian gran variedad de funciones y ostentan una gran varie-
dad de nombres: corredeores, representantes, mayoristas, distri
buidores, cooperativas, detallistas, etc, No todos ellos em--
pleados en todas las industrias y se sabe que productores de -
una misma industria utilizan intermedisrios para distribuir --
productos similares. E] punto importante, es que generalmente
cabe hacer llegar artfculos determinados hasta los usuarios fi

nales utilizando para ello mis de un medio,

Hay dos aspectos de las decisiones respecto a cana--~
les que hacen que las mismas polfticas queden situadas en un -
campo importante de las decisiones de 1a polftica a seguir que
tiene que tomar la alta direcci6n. El primero de estos aspec-
tos es que los canales elegidos para los productos de la empre
sa afectan intimamente toda otra decisibén de mercadotecnia.las
decisiones de fijacibn de precios que toma la empresa dependen
de si escoge tener unos pocos distribuidores exclusivos con un
alto margen de beneficio o bien de si la distribucibn es masi-
va; las decisiones publicitarias de la empresa vienen influi--

das por el grade de colaboracifn de los componentes de los ca-

12



nales, las decisiones de la empresa respecto a la fuerza de -
ventas dependeradn de si vende directamente a los comerciantes
detallistas o de si utiliza representantes de fabricantes., Es
to no quiere decir que las decisiones respectc de los canales
se tomen antes que otras decisiones, sino més bien que ejerce
una poderosa influencia en el resto de 1la mixtura, Las deci-
siones respecto a canales imponen limitaciones de importancia
4 las posibles configuraciones de los demfs elementos de la -

mixtura de mercadotecnia,

El segundo motive de 1a importancis de las decisio-
nes respecto a canales e5 que imponen a l1a empresa compromi--
sos relativamente a largo plazo respecto a otra empresa. Cuan
do el fabricante de autombviles firma convenios con distribuj
dores autorizados independientes para que vendan sus autom--
viles, no puede sustituirlos fhcilmente con sucurssles de ven
tas de la compafifa si las condiciones llegan a cambiar. Hay -
una marcada tendencia hacia el “status quo" en los convenios_
de los canales. Por lo tanto, la direccibn tienc gue escoger
sus canales teniendo en cuenta el dia de mafiana mis que el --

dfa de hoy.
Z2.1.1. GENERALIZACIONES
1.- El anAlisis del canal debe comenzar por el comsumidor {i-

13



5.¢

nal e ir retrocediende hasta el productor, ya quée esen-
ciaimente los canales de distribucibn vienen determina-
dos por los hébitos de campra del consumidor. Este pun
to por supuesto, estd de acuerdo con la filosoffa del -

concepto de marketing,

Los canales finalmente establecidos deben de ser total-
mente apropiados a los objetivos bésicos del programa -
de marketing de la compafifa, si la meta de una compafiia
es dar el mejor servicio posible para su completo pro--
ducto industrial entonces debe utilizar un canal corto_
y si la direccibn trata de tener una distribucibn lo --
mis amplia posible para su linea de productos, entonces
resulta obvio que no es adecuzda una politica de exclu-

sivas al nivel de minoristas.

Los canales deben dar acceso a una compafifz a una parti
cipacién predeterminada de mercado incluyendo un nivel

definido de intensidad de penetracibn en el mercado,

.Los canales deben ser adecuadamente flexibles de forma_

que ¢l uso de un canal no cierre permanentemente el uso

de otro.
Existe un alto grado de interdependencia entre todas --

14



las compaiiias de un canal para un producto dado ya que_
no puede haber un eslabén débil en todo el canal si se_

quierc que tenga éxito.

Constantemente estén ocurriendo cambios evolutivos y --
algunas veces casi revolucionarios. Los canales de dig
tribucién y los intermeliarios estén casi fuera algunas
veces al dividir en categorfas las instituciones de in-
termediarios, nadie puede caer en el error de pensar --
que los marcados estén segmentados ¢ protegidos de tal_
torma, que los diferentes canales de distintos interme-
diarios no compiten entre si. De hecho, existe una --
gran competencia y esto es uno de los factores econbmi-
cos que forza al cambio constante, El factor dindmico -
de cambio debe recordarnos la anterior observacibn so--
hre la evaluacién constante en la direccibn de los cana
les y que 1a administracién diaria es un trabajo més --
normal que la seleccién de canales bésicos & la determi

nacién de la intensidad de la distribucibn,

Hay otras dos gemeralizaciones como corolarias a las --

anteriores:

a) Los intermediarios sobreviven sélo cuando su existencia -

es econbmicamente razonable y socialmente deseable.

15



b) Ademis constantemente aparecen nuevos intermediarios y -
canales para realizar nuevas tareas o para mejorar aque-

1las que no se estfn llevando a cabo bien.

2,1.2 ANALISIS Y EVALUACION

En vista de las condiciones cambiantes del merca-
do y de los intermediarios es obligado el estudio constante
de la actividad del canal. A pesar de ello, hay un nGmero -
sorprendente clevado de compafifas que suponen que una vez -
establecido un canal! ya se ha terminado el trabajo en é1. -
Hay jefes que normalmente son partidarios de la renovacién_
del producto y que insisten en una nueva campafia de publi--
cidad semestralmente y que parecen contentarse cCOn una ar--
caica estructura de distribucién. El no conservar el pro--
pio canal en perfecto funcionamiento puede dafiar seriamente

los beneficios de una compafifa.

Hay varios tipos de investigaciédn de marketing:--
cuantitativa, que se pueden realizar para ayudar a una com-
pafifa a conocer sus canales. En el sentido cuantitativo, -
una compafifa puede analizar la curva de volumen de ventas -
de cada uno de sus intermediarios para determinar si estdn_
consiguiendo un volumen de ventas adecuado de cada territo-
rio, linea de producto y grupo de gentes. La necesidad de_

un an&élisis de costo de los canales de distribucibn, ya se_

16



ha expuesto anteriormente con la importancia correspondiente.

Otras bases para juzgar el rendimiento son la can--
ti@ad de publicidad que dediquen a los productes del fabrican
te, el trato que da el intermediario a 1a linea de la compe--

tencia que trabaje.

Otro tipo de investigacién de gran valor consiste -
en determinar las aptitudes y reacciones de los intermedia---
rios, incluso de los clientes finales hacia el fabricante. --
Sus productos y su politica de marketing, ya que en esencia -
el fabricante trata de conseguir alguna informacibn que revier
ta de sus intermediarios y clientes finales la actitud de los
intermediarios puede descubrirse con una encuesta de cuestio-
narios realizada ya sea por el propio fabricante o por una --

agenc'a de investigacidén independiente.

Muchas compafifas tratan de determinar la aciitud de
los intermediarios sencillamente con 1a observacibn e investi
gaciones no formales realizadas por los vendedores ¢ por um -
jefe de la compafifa que estf en contacto com los intermedia--
rios. Normalmente los intermediarios estén deseando exponer_

sus opiniones al fabricante.

2.1.3 FACTORES QUE AFECTAN EN SU ELECCION

17



A la hora de tomar decisiones con respecto a sus -

canales de distribucién, los directores deben analizar cui--

dadosamente su mercade, sus productos, sus intermediarios y_

la propia compaiiia.

a)

1)

2)

3}

4)

Consideraciones del mercado:

Nimero de consumidores potenciales: Un gran mercado poten
cial puede exigir el uso de intermediarios, si el mercado
es relativamente pequeiic la compaffa puede utilizar su --

propio equipo de ventas y vender directamente,

Concentracibn Geogrdfica del mercado: En ciudades densa--
mente pebladas, un vendedor puede establecer sucursales u
oficinas de ventas, uysando interpediariocs en los mercados

en que los posibles compradores estén concentrados.

Tamafio de los pedidos: Una razén por la que los suminis-
tros de ocupacibén industrial se venden normalmente median
te distribuidores industriales es que el volumen comprado
por la mayorfa de los usuarios imdustriales es demasiado_

pequeﬁo para justificar la venta directa.

HAbitos de compra de los competidores: Los hibitos de  --
compra del consumidor final y de los usuaries industria--

les, la cantidad de esfuerzo que el consumidor estd dis--

18



puesto a poner, su peticién de crédito, su preferencia -
por compra, todo en el mismo sitio y el deseo de ser --
atendido por un empleado personalmente, afectan en forma

importante a la politica de canales.
b} Consideraciones del producto:

El valor unitario de producto, su caracter{stica fisica y -
otras consideraciones, tienen una gran influencia en la --
eleccibn de los canales de distribucién, Las regulaciones_
gubernamentales especiales y los canales usados para los --

productos de la competencia también juegan su parte.

1) Valer unitario.- E1 valor unitario de un producto influ-
ye sobre las cantidades de que se puede disponer para su
distribucifn o normalmente, a menor valor unitario de un
producto, mayor longitud de los canales de distribucién_
al contrario si el productc es de alto valor unitario la
compafifa estf capacitada para usar canales més cortos, -

de mayor costo.

2) Pesos y tamafio.- La direccién debe tener en cuenta el --
costo de fletes y manejo en relacifn con el valor total_
del producto. El producto es embarcado directamente al -

usuario industrial o detallista.
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3)

4)

5

'

6)

<)

Productos Perecederos.- Los productos que se deterioran -
fisicamente & pasan de moda, deben pasar por canales muy_
ripidos. Llos fabricantes de productos no perecederos tie
nen mis de donde elegir en materia de canales, pueden --
ofrecer mayores garantias a los intermediarios y normal--
mente encuentran a mis intermediarios interesados en tra-

bajar el producto.

Naturaleza técnica del producto y necesidad de servicio,-
Un producto industrial que sea muy técnico con frecuencia

se distribuye directamente al usuario industrial,

Productos a medida frente a productos esténdard,- Este -
factor esth relacionado con el punto anterior, si un pro-
ducto estf hecho a medida probablemente sea distribuido -
por el fabricante directamente al consumidor 6 usuario --

industrial,

Extensifn de la 11nea de productos.- La eleccibn de un --
canal por un fabricante, est bastante influenciado por -
la extensibn en su 1fnea de productos., Cuando mis amplia
sea 1a linea, mis corto puede ser el canal. Ejemplo: tien

da de articulos para el hogar.

Consideraciones de 1a propia compaffa,

20



El factor que més dice de una compafifa y que tienc mayor -
influencia en Ja politica de canales, es probablemente su_
tamafio. Aunque el tamafio por si mismo, no significa nada,
1a compafifa que ha tenido éxito suficiente para hacerse --
grande es casi seguro que tiene potencia financiera, dirvec
cibn capacitada, posibilidad de dar servicio a los inter--

mediarios y deseos de controlar el canal de sus productos,

1) Reputacibn.- Las compaitfas bien conocidas y con buena -
reputacibn estén en mejor posicidén para conseguir los -
canales e intermediarios que deseen que l1as gque son des

conocidas.

2) Capacidad financiera.- Una compaiifa en buena posicién -
financiera necesita menos de los intermediarios que una
financieramente débil, una empresa con finanzas adecua-
das puede establecer su propio equipo de ventas 4 inclu
so sucursales, también puede dar crédito o almacenar --
sus propios productos, mientras que una compafifa dotada
tiene que usar intermediarios para obtener estos servi-
cios. Una firma con escasos recursos puede tratar di--
rectamente con detallistas o usuarios industriales si -

estos pueden comprar toda la produccién de la fébrica.

3) BExperiencia y capacidad de 1a direccién. Las decisio--

nes sobre canales estén afectadas por la experiencia cn
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marketing y la capacidad de 1la direccién,

Muchas compafiias que tienen poco conocimiento del mar--
keting, prefieren dar este trabajo a los intermediarios
una compafiia ya establecida que trate de mandar un nue-
vo producto o entrar en un nuevo mercade es ffcil que -
utilice intermediarios hasta adquirir experiencia en el

nuevo campo.

4) Deseo de control sobre el canal.- Un fabricante puede -
establecer un canal lo mfs corto posible simplemente --
por que desea tener un control sobre la distribucibn de
su producto alin cuando sea mayor el costo de ese canal_
mis directo. El fabricante puedg creer que puede dar -
una promocién mis activa a su producto controlando al -

canal,

5) Servicios dados por el vendedor.- Con frecuencia la --
decisi§n sobre un canal tomado por un fabrjcante, se ve
afectado por la cantidad y calidad de los servicios de_
marketing, que puede dar una relacibn con los que pide_

el intermediario.

d) Servicios prestados por los intermediarios. in fabricante
debe elegir intermedisrios que puedan prestar los servi --

cios de marketing que &1 no pueda dar o realizar econbmi--
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camente. Si un producto precisa de una activa promocién --

para entrar en un nuevo mercado, un agente del fabricante_

puede normalmente realizar mejor este trabajo que un mayo-

rista de todo servicio. Si un producto necesita un almacén

especial, un mayorista puede dar esto mejor que nadie. Con

estos ejemplos podemos ver 1a relacifn entre la naturaleza

del producto y los servicios dados por los intermediarios.

1)

3

Existencia de los intermediarios deseados., Un director_
debe darse cuenta que puede no disponer del intermedia-
ric que é1 desea, Este intermediario puede estar traba
jando productos de la competencia y no querer afiadir --
una nueva linea. En cualquier caso, el fabricante pue-

de verse obligado a cambiar todo el canal.

Actitud de los intermediarios frente a 1a politica del_
fabricante.- Algunas veces se ve limitada 1a eleccifén -
de los canales por parte de un fabricante porque sus --
politicas de marketing no son aceptables para cierto --
tipo de intermediarios, Algunos tipos de detallistas y
mayoristas se interesan en trabajar una linea solo si -

puede conseguir una exclusiva en territorio dado,

Posibi}idad del volumen de ventas.- Un punto que requie

re un cuidadosc estudio es el determinar qué canal ofre
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ce las mejores oportunidades para un mayor volumen de -
ventas, A igualdad de los otros factores, un fabricante
elegird aquel canal que ofrezca mayor volumen potencial
a largo plazo. Sin embargo hay dos problemas inheren--
tes a esta afirmacibn., El primero es la dificultad de_
predecir que canal ofrece un mayor potencial de ventas.
El segundo es que, en realidad, todas las otras condi--

ciones no son iguales.

2.2, PRINCIPALES TECNICAS DE DISTRIBUCION

Hay varios canales posibles, cada alterpativa es --
usada al menos por unas cuantas compafifas. El hecho de des--
cribir a los canales mis importantes utilizados para produc--

tos de consumo ¢ industriales es arriesgado.

En 1a distribucién de productos industriales hay --
cuatro tipos generales de canales que son ampliamente utiliza

dos para alcanzar a los usuarios industriales:
- PRODUCTOR-USUARIO INDUSTRIAL

Este canal directo tiene mayor volumen en pesos de_
los productos industriales que cualquier otra estructura de -
ta distribucibn. Llos fabricantes de grandes instalaciones --

venden directamente a los usuarios.
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- PRODUCTOR-DISTRIBUIDOR-USUARIO

Los fabricantes de pequefios equipos frecuentemente_
usan distribuidores industriales para llegar a sus mercados -
industriales., Los fabricantes de materiales de construcciomes,
equipo de obras y de aire acondicionade son ejemplo de compa-

filas que usan a distribuidores industriales.

* PRODUCTOR-AGENTE-USUARIC

Las compafifas que no tienen su propio departamento -
de mercadotecnia encuentran en éste un canal adecuado. Asimis
@0, una compafifa que desea introducir un nuevo producto o en--
trar en un nuevo mercado puede preferir usar agentes mejor que

su propio equipo de ventas.
-PRODUCTOR-AGENTE-DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL-USUARIO

Este canal es similar al anterior, excepto en que --
por alguna razbn no es posible llegar con sole 1os agentes -
hasta el ususrio industrial. Probablemente la venta unitaria_
es demasiado pequefia para la venta directa o quiz4 se necesi--
ten stocks descentralizados para hacer entregas inmediatas a -
los usuarios En tales casos, los servicios de alwucén dc los

distribuidores industriales necesarios.
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2.2.1 METQODOS

El productor debe scleccionar nc sblo un tipo de -
canal de distribucién para sus productos, sinc elegir tam --
bién los intermediarios, dentro de ese canal, que realizan -
mis eficientemente las funciones de mercadeo. El productor_
puede adoptar cualquiera de los tres siguientes métodos de -
distribucién; la distribucibén general, la distribucibn res--

tringida y la distribucién integrada.

DISTRIBUCION GENERAL

Los artfculos cuyas ventas dependen de su mixima -
exposicibn a los clientes son casi siempre distribuidos so--
bre una base de venta general o al gran mayoreo. Este no es
un método necesariamente ineficaz. Es ventajoso para el fa-
bricante que produce artfculos de conveniencia y aprovisio--
namientos industriales, ya que le permite ofrecer su mercan-
cis a todo intermediario interesado en manejarla, El produc
tor distribuirn mercanc{a competidora, pues el comprador de
tales productos flcilmente acepta sustitutos de productos --
que son muy similares o iguales, como las tablillas de dul--

ces, al nivel del consumidor, o tuercas, al nivel industrial,

DISTRIBUCION RESTRINGIDA

26



En esta situacidén, el productor limita el nlmero de

intermediarios que manejan su articulo. Razon que no todos_

los intermediarios manejar4n su producto con eficiencia y --

que puede resultar antiecondmico tratar con algunos de elles.

El fabricante puede adoptar cualquiera de las tres formas de

distribucién restringida, o cualquier combinacién de ellas;

Distribucién por franquicia: El fabricante ofrece al in-
termediario detallista un territorio protegido y a su vez
espera que el intermediario maneje s6lo productos bajo --
franquicia., Artfculos competitivos, comparables al suyo_

propio, no pueden estar incluidos en sus existencias,

Los fabricantes que conceden franquicias establecen cade-
n+s nacionales al otorgar autorizacibn a otros para que -
irviertan y manejen, tiendas que venden productos o servi
cios. E1 que concede la franquicia gana dinero por las_
regalfas de la autorizacibn y también por la venta de pro
ductos, técnicas o recetas, cubiertas por la franquicia,-
as{ como por medio de los lemas, letreros y decoraciones_
anunciados en todo el pafs., Llas operaciones derivadas de
estas -franquicias ascienden en la actualidad a un total -
de 25,000 millones de d6lares anuales, y estén aumentando

a razbn de diez por ciento anualmente,
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Distribucién exclusiva: Al detallista se le ofrece un te-
rritorio protegido pero se entiende que manejard lineas -
comparables y competitivas. A cambio de la distribucién_
exclusiva se espera que haga un esfuerzo adicional para -

la promocién y venta del producto de que se trate.

Distribucibn selectiva: Después de estudiar el mercado,-
el fabricante reconoce que tiene necesidad de cierto nfi--
mero de salidas diversas para aumentar al miximo las ven-
tas en un territorio en particular, Se emplea un conjun-
to de requisitos cuidadosamente estudiados, para seleccio
nar el mejor tipo y la mayor calidad en las tiendas que -
van a manejar 1a 1fnea. Como en todas las formas de dis--
tribucibn restringida, se espera que los detallistas den_
gran ilporfnncil s la venta y & 1a promocién de los arti-
culos manufacturados que se les dan sobre una base res --

tringida.

Ventajas de 1a distribucibn restringida,

1) Llos costos de distribucién son reducidos, puesto que no_

necesita mantener contacto con tantas cuentas.

2) La cantidad de esfuerzo que el intermediarioc hace para_

vender la linea del fabricante es generalmente mayor, _
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3) Se pueden introducir nuevos productos al mercado con me-

nor dificultad.

4) Es muy posible que aumente el prestigio del producto a -
los ojos del consumidor; se dice que el consumidor aso--
cia 1a buena calidad con el patrocinio exclusivo de los_

distribuidores.

5) Se pueden conservar mejor los precios; el fabricante sa-
b2 que puede mantener los precios de reventa que ha fija
do, puesto que puede negarse a vender a los intermedia--

rios que venden a precios reducidos,

Las ventajas mencionadas anteriormente, son las --
adquiridas por el productor al limitar el nfmero de interme-

diarios que manejan sus artfculos,

El intermediario, también, puede obtener varias --
ventajas de la distribucibn restringida. Generalmente redu-
ce sus costos de mercadeo. Varios factores explican este --

ahorro.
1) Se necesita nlmero limitado de los detallistas, que --
son clientes del intermediario, aprecia los resultados

benéficos de los esfuerzos promocionales del fabrican-
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te, en el irea del mercado.

2) Los intermediarios pueden fhcilmente aumentar el volu-
men de ventas de una linea restringida o exclusiva de_

mercancia, suponiendo que la linea est& bien promovida.

3) Puede con facilidad obtener nuevos clientes para la --
mercancfa sus actividades de ventas tienden a ser més_
y mds efectivas, puesto que estén relacionadas con las

de los fabricantes,

4) " El intermediario adquiere m&s prestigio vendiendo artf

culos restringidos o exclusivos,

5} Le es posible lograr aumentos en las ventas totales y_

en las utilidades.
Desventajas‘de la distribucifn restringida,
lLas desventajas para el productor son:
1) Su volumen de ventas puede reducirsc si los interme--
diarios que no mancjan sus productos distribuyen las_

marcas de un fabricante competidor.
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2)

3)

La distribucién restringida puede producir relaciones_
dificiles entre el fabricante y los intermediarios; el
fabricante puede ver que depende mucho de los esfuer--

205 de los intermediarios.

Puede resultar diffci] seleccionar intermediarios.

Las desventajas para el intermediario son:

1}

1)

3)

)

5)

Puede perder independencia al temer que aceptar polftj

cas de ventas impuestas por ¢l fabricante.

Tiene escasa garantia de que el productor continuari -
su relacibn, y la pérdida de la linea puede ser finan-

cieramente desastrosa.

Puede encontrar que la polftica de la empresa es dicta
da por un productor exigente por lo que el intermedia-
rio se sentirf obligado a renunciar a la distribucién_

del producto.

Puede sufrir una pérdida de prestigio si el productor_
pone fin a la relacibn comercial entre ellos si se ve_
obligade a dejar de funcionar,

Puede resultarle diffcil enfrentarse a la competencia,
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DISTRIBUCION INTEGRADA

Ocasionalmente, un productor puede decidir que nin
gunc de los intermediarios disponibles responde a sus exigen
cias. Realiza entonces ciertas funciones de uno o varios ti

pos de intermediarios,

2.2.2 ESTRUCTURA AL MAYOREC

Un mayorista es "un comerciante intermediario que_
vende a detallistas y a otros comerciantes y/o usuarios in--
dustriales, instructores o comerciales, pero que no vende en

cantidades pequefias a los consumidores finales", (1)

Hay dos tipos de venta al mayoreo, una va a llevar
se 3 cabo por medio de un conerciange intermedic y el otro -
por medio de un agente intermediario. La diferencia entre -
estos es que el primero va a adquirir propiedad sobre los --

art{culos y el segundo no adquiere dicha propiedad.

Estos dos tipos se sub-dividen en muchas formas, -

una de estas es la que da el Departamento de comercio:

1.- Mayoristas de funciones y servicios limitados.

2.- Sucursales de venta de]l fabricante,

(1) Heidingsfield, S. Myron;Blankenship, B.Albert,Cap.V,Pig.
§7,Barnes and Noble, Inc.U.S,A.1978, 52



3.- Estaciones con tangues para el almaceén de las grandes
cantidades.

4.- Agentes y corredores.

5.- Terminadores.

A continuacién se expone un resumen de las funcio
nes de los comerciantes de la distribucibn al mayoreo en la_

rami de la industria,

El mayorista tiene como funcibn la de prestar ser-
vicios a los fabricantes y a las empresas industriales o co-

merciales que forman parte de su clientela.

Otra funcibn del mayorista es la de ayudar a los -
productores en 1o que se refiere a venta, transportacién, al
mace-amiento y riesgos. También ayuda a los consumidores --
indusiriales para poder hacer pogible 1a compra tanto econé-

mica como eficiente y anticipando sus necesidades.

El mayorista industrial proporciona transporte a -
bajo costo, dispone de facilidades de almacenamiento para --

sus clientes.

Los mayoristas de productos industriales se divi--

den en tres:
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los

~
]

Los Proveedores de f4brica: Este vende a todo tipo de -
clientes industriales y una ventaja de este es que ga--

rantiza la entrega répida,

Mayorists de una sola linea: Estas personas se concen--

tran en una sola linea de artfculos.

Mayoristas que se especializa en tipos de clientes: Son
aquellos que trabajan la lfnea que satisface las nece--

sidades de un tipo particular de clientes,

Los agentes intermediarios son como se dijo antes

que no adquieren propiedad sobre los articulos y son:

Corredores: Estas personas se especializan en ciertos -

productos para vender & mayoristas,

Comisionistas: Estos son los comerciantes a comisibn, -
trabajan en los mercados productores. Su funcibn es la_
de encontrar compradores potenciales y tratsan de obte--

ner el mejor precio posible,

Representante: trabajan por medio de contratos a largo_
plazo con varjos fabricantes, para vender en un territo

rio limitado. Como se dijo trabajan pars varios fabri--
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cantes, pero como es de suponerse, no deben de ser pro-

ductos en competencia.

4.- Agente de ventas: Maneja toda la produccibén de un fabri

cante.

5.- Comprador residente y agente de compras: Estos dos tra-
bajan con contrato a largo plazo y representan a los -
clientes. Su funcién es buscar fuentes para abastecerse,
El comprador residente representa tiendas de ventas al_
menudeo y el agente de compras representa a los consumi

dores industriales.

6.- Agentes intermediarios diversos: Aquf{ se pueden ver tres:
a) Empresas de subastas. Ventas al mayoreo,
b) Agente de importaciones y exportaciones. Maneja pro -
ductos extranjeros para venta nacional o viceversa.
¢) Factor. Se encuentra en el ramo textil. Su funcibn es
la de financiar a los productores a comprar cuentas -
por cobrar y les proporciona informacibn de mercado -

y ventas.

PROCEDIMIENTO DE LA DISTRIBUCION

Las rutas recorridas se fijaran en base a lo si--

guiente:
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a) Disefio de ruta: Se debe de hacer una adecuada planeacién -
para mis tarde evitar modificaciones. Estos disefios de --

ruta se planean con base en:

- NGmero de clientes: Se calculan los clientes que se pue-
den visitar dentro de una determinada zona, para ver el_
tiempo que se ocupari.

- Kilbmetros recorridos: En base a los clientes, se hace -
un cllculo de los kilémetros, para sacar el costo,

- Frecuencia de servicio: Para planear bien la ruta, se --
debe fijar la frecuencia con que se visitar4 a los clien

tes; en este caso serin dos visitas al mes,

Una vez estudiados estos puntos, se disefia el reco-
rrido que debe realizar el vendedor, que serd desde la fébri-

ca, hasta llegar otra vez a su lugar de partida.

Para lograr un buen disefio de ruta, se toma en cuen
ta: tridfico, lugar para estacionarse, la hora en que se en --

cuentran los clientes, nﬁmero de clientes, etc.

Los puntos que se deben de tomar en cuenta para lo-

grar un buen itinerario son:

- Del punto de partida al primer cliente: Debe de tomarse -

el mejor camino, para evitar tiempo, costo, etc.
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- Visita de clientes: Esta, debe de llevar un érden, fi--
jado previamente para ahorrar cestos innecesarios,

- Llegar a los clientes a 1la misma hora: Esto es para que
el cliente sepa a que horas se le hace la visita, para_

as{ efectuar sus pedidos correctamente,

En las rutas fordneas, se deben de tomar en cuen-
ta factores como son: kilometraje, pavimentacién, tiempo, -
ventas, etc. para lograr una ruta costeable, por lo que se_

necesita una buena planeacibn.

b) Polfiticas de distribucibn. El1 principal objetivo de cual
quier vendedor es hacer la mejor distribucién posible de
sus productos; y el principal objetivo de la distribucién
surf el que los consumidores Siempre encuentren su pro---

ducto,

La distribucibn necesita de una buena labor de ven

tas para lograr los objetivos de venta,
Elementos de una buena distribucién:
- Un itinerario debidamente planeado.
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- Una libreta en la que se llevan los clientes por orden -
de visita, también las ventas y devoluciones de los  --
clientes que hayan efectuado anteriormente para que el -
vendedor logre una buena investigacién al hacer su visi-

ta.

¢) Politicas de servicio:

1.- Periodicidad de ventas; la frecuencia de visitas se va_
a efectuar en funcién de los clientes y de las caracte-

risticas de los productos.

i.- Implementos de ventas: Son los instrumentos que se usan
para vender el producto. En este caso solo se usarin -

los siguientes:

- Entrenamiento, por medio de un curso para los nueves --
integrantes, para obtener un conocimiento del modo de -

venta en esa empresa.

- Libreta en la que se llevan anotados los clicntes, ven-

tas, devoluciones, etc.

2.3 TECNICAS DE PRECIOS
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El precio y objetivo del mismo.

A cuénto debemos vender ésto? Esta es una pregun-
ta que normalmente se hacen los jefes responsables de poner_
precios a los servicios o productos que vende. La pregunta_
estar{a mejor definida en la siguiente forma: ;Culnto podre-
mos obtener por este articulo? & ;Culnto debemos pedir por -
ésto? As{ la pregunta estar{a de acuerdo con la norma gene-
ral de que los precios son siempre a prueba. Nunca se debe_
considerar un precio como permanente., De hecho, lejos de --
ser una cosa terminada, el precio es simplemente una oferta,
una sugerencia o un experimento para impulsar el mercado. Si
los clientes aceptan la oferta, esti bien, 6i 1a rechazan,_
el precio normalmente cambiarfa lo mis rdpidamente posible,-
o incluso, se retirarfa el producto del mercade. La inesta- ’
bilicad de la polftica de precios de uné compafifa exige el -
méximo de 1a capacidad de la direccidn en la mayorfia de las_
compafifas. Antes de preocuparse de la determinacibn real de
los precios, un director debe conocer el significado e }mpog
tancia de la fijacibn de precios y debe determinar cubles --

son las metas propuestas al fijar los mismos,
El fijar los precios es considerado por muchos co-
mo la actividad clave en un sistema capitalista de libre em-

presa. El precio es el eje alrededor del que gira todo el -
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sistema; es el volante que mantiene el sistema funcionado de
forma informante. Las imperfecciones en las fijaciones de -

precios son una indicacién de las imperfecciones del sistema.

El precio de un producto en el mercado, influye --
sobre los salarios, las rentas, los intereses y los benefi--
cios. Es decir, el precio de un producto influye sobre los_
ingresos conseguidos, o el precio pagado por los factores de
produccién, el trabajo, terrenos, capital y entretenimiento,
De esta manera, el precio resulta ser un reguladar blsico de
todo el sistema econbmico, ya que influye sobre la distribu-
cibn de estos recursos. Los salarios elevados atraen mano -
de obra, los beneficios altos atraen al capital, etc. Por -
el contrario los sueldos bajos, los beneficios pequefios las_
rentas bajas, reducen la disponibilidad de mano de obra, ca-
pital, terrenos y gente que se arriesgue. La estructura de_
precios de una compafifs mis que cudlquier otra parte del --
programa de marketing, estd influlda por las leyes estatales
y federales, Tenemos restrictivas sobre la politica del pro
ducto (envasado, etiquetado, etc.), polfiticas de distribu --
cibn y actividades de promocién, pere las principales regula
ciones legislativas en el marketing se refieren a los pre --
cios, A causa de estas consideraciones legales, los direc--
tores se resisten a dar informacifn sobre las estructuras de

precios de sus compsfifas, sus polfticas y précticas. Esta re

40



sistencia se aflade a la dificultad de conseguir los datos --
empiricos tan necesarios si los hombres de negocios quieren_
saber algo mis sobre la fijacidén de los precios. E1 precio_
de un producto & servicio es uno de los principales determi-
nantes de ia demanda que en el mercado tenga ese producto. _
El precio afectari a la posicidn competitiva de la compaffa_
y a su participacién en el mercado. Como resultado, el pre-
cio tiene una considerable importancia sobre las ventas de -
las compafifas y sus beneficios, Las ventas son iguales al -
precio unitario por el volumen de unidades vendidas. El vo-
lumen en si mismo, es decir, la medida cuantitativa de la de
manda se ve afectada por el precio. El beneficio es igual a

las ventas menos 1os costos.

Hasta cierto punto, los costos son una funcibn de_
volunen y los costos en si se miden por su precioc. El precio
afecta al segmento del mercado cubierto por una compafifa. -
Dado que los ingresos de una persona con tanta frecuencia --
determina sus otras caracterfisticas socioeconémicas, el pre-
cio puede influir sobre la naturaleza cualitativa, del mer--
cado de una compafiia as{ como sobre sus limites cuantitati--

Vos.

El precio de un productc también afecta al progra-
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ma de marketing de la compaifa, Ln la planificacién del pro-
ducto, por ejemplo, si la direccibn requiere mejorar la cali-
dad del producto o afiadir si el mercado acepta un precio su--
ficientemente alto para que cubra los costos de estos cambios,
En los canales de distribuciédn, un producto con precio apro--
piado no solamente ayuda a traer a los tipos generales de los
intermediarios que se necesiten, sine que también puede atraer
a los mayoristas y‘detnllistas individuales que se deseen, La
estructura de precios determinari si el fabricante o sus deta-
Ilistas podrén confiar en financiar el grueso del programa de_
promocibén. A menos que se pueda fijar un precio suficientemen-
te alto para pagar la publicidad o la venta personal. Estos _
esfuerzos tendrén que ser reducidos u omitidos, Al mismo tiem-
pd, suele haber fuerzas contrarias que limitan ls importancia_
del precio en el programa de marketing de una compafifa, Las --
caracteristicas diferenciadoras del producto, una campafia de _
public’dad persuasiva, o una fuerte preferencia de marca, pue-
den ser més importantes para el cliente que el precio en si. -
Asf que estas fuerzas pueden provocar rigideces o (inercias) -
en el mecanismo de precios de forma que no responda tan répida
y precisamente a cambios en la demanda o en el suministro. Por
ello, en el actual sistema econbmico estd un poco modificado -
el papel tebrico del precio como distribuidor de los recursos_
que cscasean. Para colocar en su sitio ¢l papel del precio en

el programa de marketing de una compafifa, digamos que cl pre--
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cio es importante, pero lo mhs importante, para explicar si-
tuaciones que pueden ser causa de esta relativamente poca --
importancia del precio dato que la oferta normalmente es ma-
yor que la demanda, la mayoria de los vendedores deben ser -
muy competitivos (o ponerse de acuerdo), en sus precios el -
actual cliente econbémicamenie fuerte esti interesado en otras
cosas ademés del preciotz) un vendedor puede conseguir cier-
ta libertad en sus precios a base de una buena diferencia --

del producto.

SIGNIFICADO DEL PRECIO

Sin duda muchas de las dificultades asociadas a la
determinacibén del precio y polfitica de precios comienzan por
el scicillo hecho de que muchas veces no se sabe realmente -
de 1o que se estd hablando. Es decir, no se conoce el signi
ficado de 1a palabra (precio) aln cuando es cierto que e} --

concepto es fhcil de definir en términos bien conocidos.

En teoria econbmica se aprende que precio, valor y
riqueza son conceptos relacionados entre si. Rigueza es el_

atributo de un articule que lo hace capaz de satisfacer un -

(2) Heidingsfield, §, Myron, Blankenship, B, Albert, Marketing
Cap. XIII, Phg.181, Barnes and Noble, Inc. U.S.A.1978.
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deseo. Valor es atraer a cambio otros prcductos(s).

Al fijar los precios se deben de considerar mis ca-
sos que ¢l producto fisice en s{. Un vendedor normalmente --
pone precio a una combinacién de productos fisicos més otros_
varios servicios y beneficios que satisfacen una necesidad. _
Algunas veces, es diffcil incluso el definir el precio del --

producto fisico a solas,

En resumen, el precio es la cantidad de dinero que_
es necesario para adquirir o cambiar una combinacién de un --
producto y los servicios que le acompafian. Resulta evidente_
que hay un gran nfimero de combinaciones posibles de un produe
to parcial o totalmente acabado y los varios servicies que --

puedan acompafiarle.

OBJETIVOS DEL PRECIO

Se ha observedo que antes que una compafifa pueda --
realizar apropiadamente un trabajo de marketing la direccibm_
necesita tener las metas. El precio no es una excepcibn. La
direccibn debe decidir los objetivos del precio antes de de--

terminsrlos. Sin embargo, muy pocas compafi{as concientemente

(3) Heidingsfield S, Myron, Blankenship, B. Albert, Marketing
" Cap. XI1I, Pég.181, Barnes and Noble, Inc. U.S.A. 1978,
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establecen objetives de precios o fijan claramente su politi-
ca especifica de precios; pocas, tienen alguna expresidn es--
crita de las metas propuestas en los precios, Se puede teori-
zar sohre los objetivos del precio en una compafifa e inciuso_
extraer conclusiones por observacibén personal, pero es muy --

diffcil conseguir datos empiricos.

Incluso aunque una compafiia determine sus metas de_
precio, debe reconccerse que estas metas pueden ser solamente
una teorizacién o una sana esperanza. El punto de interés cla
ve es saber hasta que punto la compafila puede, de hecho, lle-
var a la prictica estos objetivos. Naturalmente pueden ser -
1levados a la prictica mis flcilmente por una compafifa domi--
nante que por una pequefia. Los directores huyen de hablar o _
escrikir acerca de los precios, no solo porque temen la accién

del gobierno, sino porque también su informscién puede benefi-

ciar a la competencia.

Los principales objetivos de los precios pueden cia-

sificarse comc siguen:

1)" Conseguir unos beneficios determinados sobre el capital o_
sobre las ventas netas.

1) Estabjlizar los precios.
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3) Mantener o mejorar una determinada participacién en el --
mercado.
4) Aguantar, seguir o evitar la competencia.

5) Hacer los mayores beneficios posibles.

DETERMINACION DEL PRECIO PARTIENDO DEL COSTO

Haciendo referencia a este matodo es definir que es
el Mark = up; Mark-up se define como 'porcentaje del precio -
de venta". La mecinica del Mark-up se puede explicar de la --
siguiente manera: Supbngase que un artfculo cuesta $1.00 y se
le aplica un mark-up del 50% para cubrir los costos de opera-
cibn y de utilidad, légicamente se debe de vender a $1.50 y -
es aquf donde empieza la dificultad. Es .50 el mark-up de $1.00
si se quiere el 50% o debe ser computado como porcentaje del_
precio de venta §1.50 y por lo tanto es el 33 1/3 del precio_

de venta.

Una cadena de mak-up's establecen la estructura del

precio a lo largo del canal de distribucién.

Para el fabricante su precio de venta ¢ mark-up se_
traduce en el costo del mayorista; el precio de venta (que --

incluye el mark-up) del mayorista se traduce en costo de mino

rista,
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METODO DEL COSTO MAS UTILIDAD

Un medio simple y com@n para alcanzar o llegar a de-
terminar el precio, es agregar un mark-up razonable al costo -

por unidad.
Ejemplo:

Si el costo total variable en el mes pasado ascendid
a $5,000.00 y los gastos fijos fueron de §5,000.00, el costo -
total es de $10,000.00, Si la produccién fue 10,000 unidades_
en el mes y una utilidad razonable son ¢.10 centavos por uni--

dad el precio seria de $1.,10,

Ventaja del método:

- Simplicidad,
Desventaja:
- Debilidad,
Ya que si en la empresa el mes siguiente solo se p;g
ducen y venden 5,000 unidades por $1.10 = $5,500.00 los costos

fijos son $5,000.00 y los variables de $2,500.00 = $7,500.00,-
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o sea .40 centavos por unidad.

En el citado método es necesario hacer uma aclaracién

N s 3 i ] . 3
de los distintos tipos de costo y sus distintas repercusiones -

con los cambios en el nivel de produccién.

a)

b)

Costos fijos totales. Son conceptos totales como: renta, -
luz, teléfono, sueldos, etc. Estos permanecen constantes -

sea cual sea el nivel de produccién,

Costo variable total. Aumentarfa con cada unidad adicional
de produccibn, El costo directo de materiales y mano de --
obra por unidad permaneceri el mismo, En una produccién més
normal, los costos unitarios son relativamente altos para -
las primeras unidades de produccién, después a medida que _
aumente la produccidn, los costos variables medios bajan a_
causa de los descuentos por cantidad de material; el uso --

mis eficaz de la mano de obra, etc.

A partir del punto 6ptimo, los costos variables medios au--
mentarin ya que 1a mayor produccifn da como resultados ho--
ras extraordinarias, sobre uso, y congestién de las instala
ciones de fabricacién y en general menos eficacia en el uso

de los recursos de materiales y mane de obra.
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¢) Costos totales. Este costo resulta de la suma del costo fi-

jo total mis el costo variable total,

d) <Costo marginal. Es el costo de produccibn y venta por una_
unidad mis, es decir el costo de la iltima o ms reciente -

unidad.

e} Costos fijos medios. Resulta de dividir e}l costo fijo total

entre la cantidad.

f) Costo total medio. Resulta de dividir el costo total entre_

la cantidad.

PRECIO DE COSTO MAS BENEFICIO F1JADO POR LOS INTERMEDIARIOS

) El precio de costo ms beneficio es muy usado por ma-
yoristas y minoristas intermediarios., Un detallista, por ejem--
plo, paga una cierta cantidad para comprar un producto y que se
lo entreguen en su almacén, afladiendo entonces al costo de ad--
quisicibn una cantidad (su margen) que crec es necesario para -
cubrir sus gastos y aln dejar un beneficio razonable, Para sim-
plificar sus precios y contabilidad, puede afadir el mismo por-

centaje {mark-up) a todos los productos. ESto es suficiente pa-

ra cubrir los gastos y beneficios de todo su negocio.
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METODO DEL COSTQ MARGINAL

Otro método de fijar el precio, es fijar un precio -
que cubra solo los costos marginales, no los costos totales. _
Se puede usar el precio basado en el costo marginal si la di--
_reccibn quiere conservar su plantilla laboral durante una épo-
ca de poco trabajo o si la direccién prefiere continuar con el
equipo en funcionamiento a hacer costosas paradas y arranques.
El precio a costo marginal también puede usarse como campafia -
introductoria para un nuevo producto, o cuando se espera con--
seguir un mercado para otro. Como ejemplo de este fltimo una_
tienda por departamentos puede poner los precios de las comi--
das en su cafeterfa a un nivel que cubra solo los costos mar--
ginales, razonando que esta politica traeri compradores a la _

tienda, que comprarén otros productos.

VENTAJAS DEL METODO DEL COSTO MAS UTILIDAD

Facilita un buen punto de partida en la discusibn de
la determinacifn de los precios. Se debe conocer bien ya que -
en negocios se habla mucho de &1, Los que hablan de este mé--
todo, hablan de su simplicidad y su facilidad en la determina-
cibn: Dicen que los costos son conccidos mientras que la deman

da se complica al ser estimada,
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Algunos de los que estudian los precios se quejan de
que hoy en dia se utiliza el sistema del costo mis beneficio o
utilidad para fijar mhs de la mitad de los precios de todos los
productos. Esta conclusibn exagera la incidencia del precio -
de costo mAs utilidad., Muchas compafifas dicen que usan este -
sistema para poner sus precios bédsicos, pero en realidad usan_

de algln otro método inspirado en el mercado,

Los costos dan un buen punto de partida para estu --

diar los precios.

La direccién puede determinar un precio de prueba a_
base de costo mis utilidad, pero después debe ajustar este pre
cio cusndo pueda medir los factores de 1a demanda, Cuando es_
utili-ado por si{ mismo, el costo mfs utilidad es un método in-
suficiente e irreal para fijar precios, ya que ignora totalmen

te 1a infiuencia de la competencia y la demanda del mercado.

METODO DE RETORNO SOBRE LA INVERSION
Con este método se llega a obtener:

1) Un porcentaje de retorao de la inversibn., Ejemplo: 10% al -

aflo.
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2) Una cantidad de dinero especifica de retorno,

Es un método similar al de costo promedio. La mech

nica del método es la siguiente:

Supbngase que el afio pasado se vendieron 12,000 uni

dades y se espera 1a misma cantidad de venta para este afio.

- El total de costos fijos (sueldos de ejecutivos, adminis-
tracién general y otros) son un total de $600,000.00
- E1 total de 1a inversién es de $300,000.00

- La mets del retorno de la inversibn es de 10%.

El siguiente paso serfa calcular el 10% del total_
de la inversibn, que serfan $300,000.00 y sfiadirselos a los_
costos fijos, es decir, que se considera com un costo fijo_

mhs ($630,000.00).

Esta cantidad dividida entre las cantidades produ
cidas 630,000 = 52.50 # los costos variables por unidad _
que se hln'calculldo en lﬁs de 40, dan la meta de retorno -
sobre la inversidn por unidad. El precio que aparentemente_ .
se debe establecer para cads unidad serfa de $92.50, ya que

este precio estd incluido el 10% sobre retorno de inversién,
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DETERMINACION DE LOS PRECIOS EN BASE A LA DEMANDA Y AL MERCADO .

Solo serln analizados los precios en base a la com

petencia pura, perfecta o libre,

En la competencia pura hay una oferta eifstica que,
se da por la entrada de nuevos vendedores y por la presencia_
de vendedores en pequefia escala, de los cuales ninguno maneja

los suficientes productos como para afectar los precios.
En este tipo de competencia hay tres suposiciones:

1) Todos los productos que se ofrecen a la venta son idénti

cos para el comprador,

2} Todos las vendedores ofrecen los productes en las mismas
condiciones, en cuanto & venta, entrega, instalacién o -

servicio.

3) La informacibn del mercado estf a disposicibn de todos -

los compradores y vendedores, en especial el precio,

De estas tres suposiciones se ve que el finico fac-

tor decisivo en la compra ier@ el precio,

53



Bajo esta competencia la compafifa individual no --
tendria control sobre sus precios, ya que estos dependergan~
de la oferta y la demanda, En relacibn estarfa siempre en _

punto de equilibrio.

PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio del mercado serd aquel en -
el que, concertados a un precio ﬁnico, las cantidades deman-

dadas sean iguales & las ofrecidas.

- —.‘

ol

Y EL

725..--

Explicacién figura:
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Al precio OP, la cantidad demandada por los compra
dores OB es idéntico a lo ofrecido por los vendedores 0B.

(Punto de equilibrio - interseccién de las curvas § y D.)

Se tiene que trabajar a ese precio pues si por -
ejemplo se traté al precio OC (cantidad ofrecida OK, canti--
dad demandada OR) la cantidad ofrecida es superior a la de--
manda. Los vendedores al darse cuenta que no existen sufi--
cientes compradores a es; precic, se hardn competencia mutua

mente bajando el precio.

Al contrario, si el precio fuera menor, por ejem--
plo OM, la cantidad ofrecida serfa Gnicamente OS, mientras -
que la demsnda a ese precio serfa muy superior OT. La com--

petencia entre compradores serfa subir el precio.

No existe competencia pura en la economfa, ya que_
muy pocas veces se vende productos idénticos por diferentes_
fabricantes, casi siempre la publicidad y 1a promocién de --
ventas han convencido al consumidor de que son diferentes en

cuanto a calidad,

Casi nunca estfn en equilibrio 1a oferta y 1a de--

manda de un producto ya que surgen influencias como el tiem-

55



po, los proceses novedosos de produccibén o las huelgas, que_
son imposibles de preveer y que pueden afectar la demanda de
un grupo particular de artfculos o influir es el mercade que
para ellos existe. Otro factor que influye en el desequili-
brio, es que la informacién de los mercados es incompleta e_

inexacta.

PRECIO BASADO EN LA CALIDAD DE LA MERCANCIA

Empresas comerciales tratan de relacionar sus pre-
cios con la calidad de su mercancis usando 1a técnica de ali

neacibn de precios.

Este sistema simplifica el problema del comprador_
de la empresa, puesto que la ayuds a evaluar el precic de --
costo de la mercanci{a. Ofrece la ventaja de ampliar el mer-
cado de la empresa comercial, Los problemas de selec;iﬁn del
cliente se simplifican, puesto que necesita considerar sblo_
aquellos artfculos que queden dentro de 1s clasificacién de_

precios que le interesa.

PRECIO BASADO EN LOS HABITOS O PREFERENCIA DEL CLIENTE

En este sentido hay cinco tipos de precios:
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1)

2)

L))

4)

5)

Precio basado en la demanda; Este andlisis indica cl pre
cio que el cliente debe pagar y la cantidad que debe com
prar para que el vendedor pueda obtener la mayor utili--

dad total,

Precios basados en 1a costumbre o la conveniencia: My --
chos precios son tradicionales y tienden a mantenerse fi
jos. Cuando los precios descienden de manera dristica -
se puede obtener la misma utilidad, en tanto que, a medj
da que baja su precio, aumente el nlmero de unidades que

pusde vender.

Precios uniformes o negociados: Forja la confianza y la
buena voluntad para el vendeder. Ahorra tiempo tanto al
cemprador como al vendeder. Disminuye el poder del com-
prador para imponer los precios, Tiende a dar por resul-
tado precios de venta mis altos y en oste sentido es es-

pecialmente ventajoso para el vendedor.

Precios fraccionsdos: Los precios fraccionados, especial
mente en el nivel de la venta al menudeo, son aquellos -

que se acercan & un nlmero redondo, sin llegar a é1.

Precios basados en el uso: Al consumidor industrial se -
le ofrecen tarifas mis bajas que al consumidor doméstico,

sin importar las cantidades que consuna,
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PRECIO BASADO EN LA COMPETENCIA

Pueden hacer tres cosas:

- Precio menor: Algunas empresas siguen la polftica genmeral

de vender a precios menores que los de la competencia,

- Igual a la competencia: Detallistas y mayoristas tratan -

de igualar los precios de sus competidores,

- Precio mayor: Una organizlciﬁn comercial puede decidir --
vender a precios mis altos que los de sus competidores, -
Debe utilizar servicio rfpido y eficiente, una variedad -
completa de nrt@culos y una diferencilcién de productos,-

para poder justificer sus precios,

TECNICAS GEOGRAFICAS DE PRECIOS

Este mftodo es ¢} de negociar los costos de embar-
que, Estas negociaciones son realizadas entre comprador y --
vendedor, pars la transferencia de 1a mercancia. Este méto-
do esth bassdo en 1a posicibn de regatec de los participan--

tes.

s8



PRECIOS CONSTANTES EN TODAS LAS AREAS

El vendedor mantiene un solo precio, sin importar_
donde se encuentre establecide el comprador. Este es cono--
cido como el precio de estampilla postal y en &1 parece como
si el vendedor absorbiera todos los costos de transportacibn.
Una modificacibn de este es el precio por zona, segin el --
cual, todos los compradores que se encuentran de una 2o0na pa

gan el mismo precio.

PRECIOS DE_PUNTO BASE

El productor ofrece un precio similar a todos los_
compradores localizados dentro de una sola frea de ventas. _
El ~osto de transportar los nrt!culos es computador bajo el_
entendido de que todos son considerados como si procedieran_
del mismo punto de origen, sin importar el que algunos sean_

realmente embarcados en lugares diferentes,

Estos- precios se usan donde el articulo es volu--
minoso y la transportacibn representa una proporcibn alta --
.del precic de compra; el precio del producto es uno de los -
factores que determina la compra; los costos indirectos son_
elevados; amplio mercado, con productores separados; nfmero_

pequefio de productores y la demanda es rigida.
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PRECIOS BASADOS EN LOS PRECI0S DE LISTA.

Estos son de dos tipos; los precios de lista fijos

y los precios con descuento,

- Un precio de lista fijo es un precio uniforme, se encuen-

tra en la venta al menudeo,

- Muchos fabricantes presentan precios de listas sugeridos,

aunque han sido prohibidos.

- Bl descuento es la reduccibn que se hace de un precio de_

lista.

- 60



CAPITULO 1I!

INVESTIGACION DEL MERCADO
DE CONSUMO E INDUSTRIAL



El mercade se define en su mis amplio sentido, de_
tal manera que se incluye a todos los ofertantes y demandan-
tes potenciales de mercancias, sin tratar de referirse a un_

lugar de venta especifico.(‘)

Tanto los ofertantes como los demandantes, pueden_
no ser directamente los productores ni los consumidores, si-
no que dnicamente pueden actuar como intermediarios. Por lo
que no necesariamente la compra y el consumo llegan a ser --

lo mismo.

El mercado lo constituyen todas las personas o uni
dades de negocios que compran o a las que se pueden inducir_

a que compren, un producto un servicio.(sj

3.1. [EL MERCADO DE CONSUMO:

El mercado de consumo estf compuesto por e} plbli-
co en general que individualmente o en grupos, consume artf-
culos con la intencibn de satisfacer sus deseos o necesida--

des personales

eidings yron, Blankenship, B. Albert. Market:ng.
Cap. II, Pﬁg 21 ‘Barnes’ and Noble, Inc. U.§.A.1

(5) Kotler, Philip, Marketing Msnagement, Cap.ll, Pig.26, Edi-
torial Diana, México, D.F., Noviembre de 1980.
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Este mercado est4 formado por el total de la pobla-
cibn que radica en nuestro pais, por lo que tratar de descri-
bir todos los elementos del mercado de consumo nacional, se--
ria bastante diffcil, el estudio de los principales factores_
que influyen en las compras, permite comprender practicamente
el mercado de consumo. Las empresas por medio de las técni--
cas modernas de investigacién de mercados, pueden obtener da-
tos de su mercado, es decir, reunir estadisticas tales como -
sexo, edad, origen, situacibn econbmica, etc. Con el fin de_

conocer las necesidades de sus clientes y prospectos.

3.1.1 CARACTERISTICAS

El mercado de consumo tiene caracteristicas tan de-

finidas como las del mercado industrial.

a) Considerable némero de compradores:
Cada uno de los habitantes de la Replblica Mexicana es con
sumidor. Aunque la mayor parte de las compras reales se --
efect(ia por un nlmero reducido de los consumidores, es de-
cir, en los hogares existe una persona, la llamada ama de_

casa, que es la encargada de las compras familiares,

Varias investigaciones, indican que la mujer de la familia
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b)

c)

d)

e)

hace mis compras que el hombre. Sin embargo, la mayorfa -
de las decisiones de compra son decisiones conjuntas, es -

decir, participan en ella varios miembros de la familia,

Concentracibén geogréfica de compradores:

Es necesario el conocer dénde se encuentran concentrados -
los nGcleos de compradores, con el fin de que las empresas
puedan adoptar las medidas necesarias que mhs se adeclen a

sus necesidades.

Movimiento Geogrﬁfico de compradores dentro de la Repfibli-
ca Mexicana:

Existe una movilizacién constante y cada dia en aumento de
los habitantes de las zonas rurales a las zonas urbanas y_
suburbanas, asi{ como tanbi@n gran movimiento de las ciuda-
des a las suburbanas, as{ como también gran movimiento de_

las ciudades a los suburbios.

Las compras en pequefia escals:

La gran mayorfa de los consumidores, compran {inicamente pa
ra satisfacer sus necesidades del momento, lo anterior se_
debe principalmente tanto s problemas del almacenamiento y

de capacidad de compra.
Frecuencis de compra:
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£)

8)

Entre més pequefla sea la adquisicién, con mayor frecuencia

tendrd que comprar el consumidor.

Compras sobre bases diferentes al funcionamiento:

El consumidor tipico mo es un comprador h&bil, Se encuen--
tra influfdo por muchos factores ademis de la calidad, --
factores tales como la publicidad y las rszones expuestas_
por el vendedor. Sus compras son hechas sin haber recibi-
do ninglin entrenamiento, sino que mis bien son hechas a --
través de sus compras errbneas, y después de infinidad de_
fracasos, aprende a comprar, habiéndole costado mucho di--
nero, ya que no siempre recibe el equivalente de lo que --
paga, que el precio no necesariamente tiene una relacibn -

directa con la calidad,

Factores especiales que influyen en 1as compras del consu-
midor:

Muchos factores ayudan a determinar hasta que punto ur gru
po particular de la poblacién se convierten en un mercado_
pars un producto o servicio. Uno de los factores mis impor
tantes es ¢l nlmero de clases sociales que forman el grupo.
Un mercado puede estar también dividido de tal modo que s§
1o un pequefo grupo podria ser considerado como mercado ac

tive para un producto en particular,
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1.-

Qcupacidn:

La ocupacifn del consumidor afectari sus necesidades -
en varias formas. La gente ocupada en trabajos fisi--
cos no consume el mismo tipo de productos que los pro-

fesionales.
Volumen de ingresos:

Por 1o general, entre mayor es el ingreso percibide --
por el consumidor, de mayor dinero dispondrd para cu--
brir sus necesidades, sin perder de vista a las fami--
lias que perciben ingresos bajos que talbién gastan --

una parte de éste para cubrir sus pecesidades vitales,

La relacién entre las necesidades del consumidor y sus
ingresos fue expuests por primers vez en la ley de En-

gel, y se puede r;sumir de 18 siguiente forma:

A medida que aumenta el ingreso, se gasta unm porcenta-
je menor en alimentos, aproximsdamente el mismo porcen
taje en ropas; por lo general, el mismo porcentaje en_
luz, caloflccién y renta, y un porcentaje mayor en di-

versiones y cuidado de Ia salud.
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Esta ley tiene errores, seglin 10 han demostrado estu-
dios subsecuentes, pero también se han comprobado al-
gunas de sus conclusiones. Los estudios mis recien--
tes han demostrado que, un porcentaje mis pequefio se_
gasta en alimentos a medida que el ingreso aumenta, -
se gasta un porcentaje mayor en ropa y diversos abje-

tos.

Nacionalidad y Religién:

Las necesidades primordiales del ser humano, como son
ropa y alimentos, van a depender de las costumbres de
los consumidores de origen nacional, Asi como también

varfan de acuerdo con la religibn.

Sexo:

Es necesario distinguir el sexo de los consumidores,-
ya que las mujeres son las que compran més que los hom
bres, y va en aumento ys que cada dfa trabajan mayor_
nlmero de mujeres aumentando con esto su poder adqui-
sitivo.

Edad:

La edad del consumidor tiene un gran efecto sobre la_
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T.-

naturaleza y la extensién de sus necesidades. Existen_
dos extremos la vejez y la infancia, por lo que es ne-

cesario el satisfacer las necesidades de estos grupos.
Tamafio y nfimero de familias:

Existe una tendencia hacia las familias mis numerosas_
aunque muchos de los grupos familiares tienden a ser -
pequefios, Estos han dado resultado, demandas tanto --
para los hogares pequeflos como para los grandes, debi-
do al crecimiento en nimero de familias, hay un merca-

do creciente para los productos de consumo.
El gusto individual:

Este factor es resultado del hébito y las costumbres, -
El gusto de un solo comprador tal vez no pueda prede--
cirse, pero para prostitos de mercadeo, los gustos --
pueden medirse en las masas, sobre una base estadfsti-
ca. Mediante un estudio de mercados puede demostrar --
que porcentaje de consumidores querrén cada variacibn_

particular de un producto.

8,- Geograffa y clima:
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10.-

Las condiciones climatolégicas en diversas partes, del
pais afectan el consumo de alimentos, vestides y otras

cosas,
Moda:

Ls moda afecta actualmente el mercado més de lo que --
afectaba hace unos afios. Los medios modernos de comu-
nicagi&n y la facilidad de transportacién se han tradu
cido en uns vida mfs corta para las modas, as{ como --
también la obsolencia planeada por los fabricantes. -
Para las organizaciones de mercadeo, este ciclo mis --
corto de las modas ha asumentado considerablemente los_
costos y los riesgos. Estos aumentos resultan de la -
necesidad mis frecuente de retirar del mercado los ar-
ticulos pasados de moda. La tendencia del intermedia-
rio es el de protegerse por medio de compras mis peque
fias y de la necesidad de contar con vendedores de més_

calidad para manejar la mercanc{a de moda.
Disponibilidad de los articulos:
El abastecimiento de productos influye en el patrbn de

compras del consumidor. S§i los intermediarios (deta--

1listas) no tienen en existencia cierto producto, los_
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consumidores deben aceptar sustitutos, posponer o re--

nunciar su compra.

11.- Precio:
Por lo general a medida que el precio se reduce, 1a --
demanda por un producto aumenta, (Esto sucede en pro--

ductos cuyo tipo de demanda es eldstica),

3.2 MERCADO INDUSTRIAL

Se define al mercado industrial como aquel mercado_
que estf formado por todas las empresas industriales y comer-
ciales que consumen materiss primss, partes de fabricacién, -
aprovisionamiento para operacién y equipo en actividades que_
se¢ lievan a cabo con miras a obtener utilidades. En esta de-
finici6n se estd tomando al mercado industrial en su sentido_
més amplio, sin dividir al giro de las empresas que lo for---

nan, (6

3.2.1 ALCANCE

Bl mercado industrial incluye los siguientes grupos

de compradores:

ngs . ¥Wyron, Blankenship, B, Albert, Marketing
Cnp. I, Pig 21 Barnes and Noble, Inc. U.S.A.1978,
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a)

bj

c)

4)

Productores:

Las empresas comerciasles ya sean el giro de estas manu--
facturas o extractivas, que se especializan en 1a produc
cién de artfculos diversos y que requieren ya sea mate--
rias primas, articulos semi-elaborados y el aprovisiona-

miento de equipo para su operacibn,

Organizacién de servicio:

Las organizaciones dedicadas 8 la prestacién de servi --
cios, consumen necesariamente materiales que se encuen--
tran en el mercado industrial,

Instituciones:

Las instituciones phblicas y privadas ya sean estas con_
fines lucrativos o no pertenecen al mercado industrial,_
ya& que sus compras son similares a las de otras organi--
zaciones.

El gobierno:

En el gobierno se encuentran tves tipos de organizacio--

71



e)

nes: Las empresas descentralizadas, las empresas centra-
lizadas y por Giltimo las empresas de participacién estatal.
Las empresas centralizadss no trabajan con fines lucrati-
vos pero pertenecen al mercado comercial en el momento en
que realizan COmPras en este para su-propic funciopamien-

to,

Las empresas descentralizadas y de participacibn estatal,
pertenecen también al mercado industrial, y por lo gene--
ral, son empresas consumidoras em gran escala de este mer

cado.
Intermediarios:

Se debe entender por intermediarios: aquellas personas f§
sicas o morales que compran productos peroc que éstos no -
son los consumidores directos, sino gue @nicuqcnte manejsn
los productos para revenderlos, pero también son consumi-
dores de articulos de oficina, asi como de diversos produc

tos que emplean para llevar a cabo su negocio.

Los intermediarios pueden ser mayoristas y detallistas, -
Los mayoristas son los proveedores de los detallistas, --
aunque no necesariamente, algunos detallistas pueden ha--

cer sus compras directamente a los productores.
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3.2.2 CARACTERISTICAS

Las caracter{sticas del mercado industrial son dife

rentes a las del mercado de consumo:

a)

b)

c)

Nimero limitado de compradores:

El mercado industrial se encuentra formado por los dife--

rentes tipos de organizaciones que hemos mencionado en el

‘puato anterior.

Considerable valor total de las compras:

Los precios de productos idénticos son mis bajos por lo -
gereral para el mercado industrial que para el mercado de
consumo, aunque los compradores industriales son menos --
numéricamente, el total de sus compras son mayores que --

las de los consumidores.
Compras en gran escala:
El valor en dinero de los productos que sc venden a los -
mercados industriales, iguala o excede al de los produc--

tos vendidos a los consumidores finales, es evidente que_
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4)

e)

el comprador comln de productos in4ustriales gasta una -
cantidad bastante considerable cada afio, debido a que --
sus necesidades son mayores que las del consumidor pro--
medio, sus compras por lo tanto son por volumen, aprove-

chando sus descuentos.
Compras sobre la base de funcionamiento:

Las compras efectuadas psrs el mercado industrial, nor--
maimente se hacen pars ayudar a la empresa a obtener uti
lidades y por lo tanto el comprador industrisl debe lo--
grar la compra del producto de mayor cslidad al mejor --
precic. Esto lo logra mediante la comparacibn de varios
productos en términos de funcionsmiento, considersndo --
las diferentes caracteristicas técnicas, as{ como también

existen compras finicamente de acuerdo a las especificacio

nes,
Difusién de 18 responsabilidad de compras:

En todas las organizaciomes no es (nicamente el compra--
dor el que toma todas las decisiones respecto a las com-

pras que se¢ hacen, Aunque exista un jefe de compras, --
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)

su principal funcién es colecar pedidos para los artfcu-
los que le han sido especificados por otros miembros de_
la organizacién, En muchos casos suele existir un comi-
té de compras que dentro de la empresa, que serd el res-
ponsable de las decisiones que se tomen a este respecto.
Lo anterior, estf en funcién de la magnitud de la empre-

sa que se trate.

Dependencia del mercado de Ia prosperidad econdmica ge--
neral:

Todas las compras sean para uso industrial o personal, -
dependen del bienestar econbmico del consumidor final. -
Todas las industrias existen para abastecer al consumi--
dor final, ya sea directa o indirectamente y a menos que
esvé en posicibn financiera de comprar, suponiendo una -
demanda contraida, las empresas que sirven de forma ex--
clusiva a la industria encontrarin que la demanda de sus
propios productos ha desaparecido. En épocas de depre--
sién econbmica, 1a demands de artfculos industriales se_
reducirf mis que 1a demanda de articulos de consumo. La
gente continuard comprande articulos de primera necesi--

dad, pero pagar a precios mis bajos.
Sin embargo, comprari menos lujos. La expansién indus--
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trial se contraer, asf como también lo harfa al merca--

do industrial y mucho mis r&pido al mercado de consumo.

g) Factores especiales que influyen en las compras indus--

triales:

Como se ha mencionado anteriormente el consumidor indus
trial comprard generalmente producto sobre la base de -
su funcionamiento. Pero existen una serie de factores_
como la rapidez de entrega, rapidez y calidad de servi-
cio, urgencia del producto, que muchas veces son -Qs --
importantes que el precio, ya que podrfn evitar demoras
innecesarias reduciendo por una parte otro renglén de -

costos,
3.2,3 FUNCION E IMPORTANCIA

a) Naturaleza e importancia al mercado industrial, Los --
usuarios industriales se definen como "organizaciones -
institucionales o comerciales que compran productos o -
servicios, para utilizar en su propia actividad(7) los_
bienes o mercancfas industriales, son las que se desti-

nan para prestar un servicio en el funcionamiento de un

{7y Yotler, PhiTip, Direccibn de Wercadotecnia, Cap-.I11,Phg.
33, Editorial Diana, México,D.F., Noviembre de 1980,
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negocio o una empresa industrial. Por ser el mercado in--
dustrial un ente desconocido para el consumidor medio, --
es susceptible de ser subestimado en su importancia ya --
que de hecho, este mercado es gigantesco en lo que respeg
ta su volGmen de ventas total y al nlmero de compafias --
que lo utilizan y se estima que aproximadamente un 50% de
todas las mercancias manufacturadas se venden en el merca

do industrisl,

La magnitud y complejidad del comercio industrial puede -
verse también por las muchas transacciones requeridas pa-

ra producir y vender un producto.

Todos los fabricantes que intervienen, tienen fibrica u -
oficinas con muebles, maquinaria y otros equipos (mercan-
cizs todas ellas industriales con sus propios problemas ¥

patrones de marketing).

En resumen hay miles de productos industriales y situa --
cibn de marketing industrial que se presentan antes de --

que casi todos los productos lleguen a su destino final,

Otra indicacibn del alcance e importancia del mercado in-
dustrial puede verse con 1s siguiente clasificacién de las in

dustrias que constituyen este mercado:
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1) Agricultura, pesca y compafifas forestales.

2) Mineria.

3) Construccién.

4) Fabricaciém.

5) Transporte, comunicaciones y otros servicios pblicos.
6) Mercado de almacenistas,

7) Mercado detallista. .

8) Finanzas, seguros y bienes raices.

9) Servicios.

10) Gobierno (federal, estatal y local).

3.3 MOTIVOS Y PATRONES DE COMPRA DE LOS USUARIOS INDUSTRIA--
LES

Un determinante de la demanda del mercado industrial
y por ello; un factor que debe ser cuidadosamente estudiado, -
es la capacidad de compra de los usuarios industriales. Esto_
puede medirse bien por los gastos de los usuﬁrios industriales

o bien por su volumen de ventas,
1) Motivos

Los motivos de compra industriales son totalmente distin-
tos de los del consumidor. El comprador industrial se ve_
motivado en primer lugar por un deseo de aumentar su be--

neficio al mlximo, en cierto medo, la motivacién de los -
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usuarios es menos compleja que la de los consumidores --
Gltimos o finales. La mayor$a de las compafifas tratan -
de hacer miximos sus beneficios a largo plazo, aGn cuan-
do hay algunos que buscan el beneficio a corto plazo so-
lamente. Un motivo b8sico es que quieren obtener un --
producto al precio mhs bajo posible y que a 1a ver cum--

pla la capacidad, cantidad y servicio necesario.

2} Patrones de compra

1) Duracién del perfodo de negociacién., E1 perfodo de --
negociaciébn de una venta industrial es normalmente mu-
cho mfs largo que el de una venta a un consumidor. Al-
gunas de las razones frecuentes para estas largas ne--

gociaciones son:

1) Hay varios jefes que tienen que decidir la compra,

2) Con frecuencia el tamafic de la operacibn es grande.

3) El producto industrial se hace bajo pedido y hacen
falta largas discusiones para establecer las espe--
cificaciones exactas.

4) Se hacen concursos {como en las construcciones) y -
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el vendedor necesita tiempo para preparar cuidadosa-

mente las ofertas.

2} Frecuencia de la compra. En el mercado industrial las -
compafifas compran algunos productos con muy poca fre --
cuencia. Las partes menores y materiales para usarse -
en 1a fabricacibn de un producto pueden pedirse a base_
de contratos de larga duracién de forma que una ocasibn
real de venta se produce solamente una vez al afio o por

varios afos.

A causa de este tipo de compra, en los programas de ven
tas de los vendedores industriales, la publicidad y la_

venta personal juegan un papel muy importante.

La publicidad debe mantener el nombre de la compafifa --
constantemente delante del mercado, de forma que cuando
se presenta un comprador en el mercado tenga conocimien

to de 1a firma vendedora.

Los vendedores deben visitar a los clientes potenciales
de vez en cuando con 1a frecuencia suficiente para sa--
ber cuando un consumidor estf considerado una compra.

3) Tamaflo del pedido. Significa que el vendedor industrial
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4)

5)

6)

no puede permitirse el perder una sola venta o perder --
clientes por alguna razbn tal como mal sistema de ventas,
precios no competitivos, plazo de entrega incierto a pro

ductos imperfectos.

Compra directa. En el mercado industrial, la venta Ji --
recta del producto al usuario industrial es muy comin, -
especialmente cuando el pedido es grande y requiere una_

asistencia técnica antes y después de realizar la venta.

MGltiples influencias en las compras. En el mercado in-
dustrial la diccién de compra es realizada muchas veces_
por més de una persona, en particular en las compafiias -

de tamafio medio y grande.

Inclusive en las pequeflas compafiias, en que el director_
toma todas las decisiones, probablemente consultarf con_

alguien de su oficina antes de realizar lIa compra.

Condiciones de reciprocidad. Un hébito de compra indus
trial que se discute mucho, es la prhctica de reciproci
dad, 1a politica de "yo te compro si tu me compras". En
algunos casos, los arreglos de reciprocidad pueden ser_

triangulares. Es decir, la compafifa "A" presiona a la -
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compafifa "B para que compre a la empresa "C" que es ---

cliente de "A".

Tradicionalmente, la venta reciproca se hacia en las in-
dustrias bisicas tales como petroleo, acero, goma, quimi
cas y maquinaria, hoy en dia alcanza practicamente a to-

das las industrias.

7) Compras y ventas por catflogo. La compra por catflogos_
es muy normal entre los usuarios industriales, particu--
larmente en lo que se refiere a productos de bajo precio
normalizados y de corta vida, muchos almacenistas depen-
den enteramente de sus catflogos cuando venden a deta --

1listas.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, la compra -
por catflogo, ahorra trabajo al equipo de ventas, pero -
afiaden una considerable importancia al mensaje escrito -
‘de venta. En algunos casos, los folletos hacen précticg
mente todo el trabajo de ventas, en otros casos siempre_
hay un vendedor que hace visitas pero se apoya fundamen-

talmente en su catélogo.
8) Demanda de servicios. E1 deseo del usuario de un buen -
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9)

103

servicio, es un fuerte motivo de compra industrial y pue-
de determinar los patrones de compra, En consecuencia --
los vendedores forzan las ventas apoyindose en que dan un

mejor servicio que sus competidores.

Frecuentemente, el Onico atractivo de una compafiia concre
ta en su servicio, el producto en si estd tan normalizado,

que puede comprarse a gran nimero de compahias.

Necesidad de calidad y suministro. Otro motivo de suma -
importancia en 1a compra, es la insistencia del usuario -
sobre la adecuada cantidad y calidad uniforme de los pro-
ductos. La variacibn en la calidad de los materiales y -
en las partes constituyentes del producto final puede crear
importantes problemas al fabricante el disponer de estas-
necesidades de suministro es, en gran parte, responsabi--
lidad del departamento de produccién, pero los hombres --
del marketing no quedan totalmente exentos de responsabi-
lidad, ya que deben hacer predicciones acerca de que can-
tidad y calidad se necesitan y cuando deben estar dispeni

bles.

Alquiler en lugar de compra. Un patrbén de creciente im--

portancia en el mercado industrial es el alquiler de pro-
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ductos industriales en lugar de comprar. En el pasado, --
esta prictica se limitaba solo a grandes equipos. El alqui
ler tiene varias ventajas., Para la firma que deja en al--
quiler su equipo, el ingreso total neto, después de cargar
ias reparaciones necesarias y gastos Jde mantenimiento, es_
con frecuencia mayor de lo que serfa si la unidad se ven--

diera directamente,

Desde el punte de vista del que toma equipos en alquiler -

se pueden resumir algunas de las ventajas como siguen:

1) El alquiler al usuario le permite destinar su capital -

para inversiones y otras compras.
2) Puede haber importantes ventajas en impuestos, Las ren-
tas que se pagan son totalmente deducibles y con fre --

cuencia son mayores que las cargas de depresicién,

3) El usuario tiene a su disposicibn los productos mfs --

nuevos desarrollados por el que los alquila,

4) Los productos alquilados suelen ser atendidos por el --

que los da en alguiler,
5) El alquiler es particularmente atractivo para usuarjos_
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que necesitan de un equipo estacional o esporfdicamente.

3.4 MOVIMIENTO DEL CONSUMIDOR

El consumidor final de los productos, actualmente de
sempefia un doble papel en el mercado,critico y Arbitro poten--
cial de los métodos de mercadeo. Ciertamente puede ejercer --
una influencia controladora sobre los productos y los métodos_

de mercadeo,

Pero realmente en la prictica, el consumidor no lo--
gra comunicarse como deberfa de ser, debido a que el vendedor_
con su deseo de obtener utilidades y los hébitos de compra del
consumidor, contrarrestan la influencia del consumidor como --

critico,

Dentro de los Estados Unidos de Norteamérica v Cana-
d§ existen asociaciones de consumidores, las cuales represen--
tan el punto de vista del consumidor al fabricante, con el ob-
jeto de que estos mejoren sus productos, para que estos se --
adeclen més a 1a satisfaccibn de las necesidades del consumi--
dor. En México, los representantes directos de los consumido-
res, vienen a ser los detallistas, los cuales ejcrcen precios_
sobre 1os abastecedores dc productos para que den mis bajos --

precios y hagan modificaciones en los productos o bien en los_
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procedimientos de mercadeo. De manera que muchas empresas cuen
tan con un grupo de usuarios para investigar las reacciones a -

los productos y procedimientos de la compafiia,
3.4,1 RAZONES:

Existen un sinnfimero de razones, por las cuales deben

existir el movimiento del consumidor,

a) Los costos de distribucibn son excesivamente altos y que --
son cargados a los precios de los productos por lo que el

que viene a absorberlos es el consumidor.

b) Por lo general los empresarios nunca toman en cuenta los in-

tereses de los consumidores.

c)} La venta y la publicidad son a menudo emocionales en su en-
foque y no facilitan las decisiones que un consumidor tiene
que realizar antes de llevar a cabo su adquisicién. En la_
mayor{a de los casos, la publicidad de "x" producto es un -
verdadero fraude, Anentro del proceso de mercadeo, existen_
una serie de desperdicios en cualquiera de sus fases, que -
como consecuencia elevan los gastos del producto y por lo -

tanto se repercute en el yrecio del producto.
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Es necesario lograr un minimo de desperdicios, para esto,
debe tomarse en cuenta los intereses de los consumidores_

e integrarlos a los intereses de los productores,

En México, existen leyes protectoras para el consumidor,-
como es l1a Procuradur{a del Consumidor, es decir, si el -
productor ofrece un producto al consumidor y éste no sa--
tisface las caracterfsticas que el producto menciona el -
consumidor esté en todo su derecho para actuar contra de_
éste., Ya algunos enunciantes, suelen particularmente de -
medicinas, cosméticos y artfculos de tocador, suclen exa-

gerar, derivando hasta el extremo falsas declaraciones.

3.4.2 DESARROLLO

A mediados de los aflos veintes en los Estados Uni--
dos de Norteamérica, comenz6 a desarrollar el movimiento del_
consumidor, mediante una serie de libros que trataron los --
problemas de un sistema de distribucién defectuoso. Poste --
riormente, las medidas reguladoras del nuevo trato, pusieron_
de relieve 1a desventajosa situacibn del consumidor. En lo --
referente al mercado de vendedores posterior a la segunda --
guerra mundial, el consumidor volvié a sufrir las consecuen--
cias hasta que se restaurf el mercado de compradores y con la

ayuda de agencias interesadas en el bienestar del consumidor_
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se logrd en mejor desarrollo en cste movimiento,
3.4.3 OBJETIVOS:

El objetivo principal del movimiento de consumidores
es el de remediar los abusos del actual sistema de distribu --

cibn, para esto es necesario fijar los siguientes medios:

a) Corfecci6n de los métodos inconvenientes de ventas y publi
cidad:
Los principales propésitos del movimiento de consumidores,
son eliminar el fraude y el engafio en la venta y el dar --

una mayor importancia a la publicidad informativa.

b) Correccibn de los productos y etiquetas informativas:
El inducir a los fabricantes e intermediarios a calificar_
sus articulos y a proporcionar en las etiquetas una mayor
informacién sobre las cualidades especificas de los produc
tos y a las diferencias importantes en su produccibn y ma-

nejo, el comprador podrd hacer una seleccibn més sensata.

¢) Educacibn del consumidor:
Es necesario 1a educacién del consumidor, para convertirlo
en un-mejor comprador, esto se obtiene mediante conferen--

cias y publicaciones,



d) Reduccibn de los costos de distribucibn:
La reduccién de Jos costos de distribucién traerd como --
consecuencia una veduccibn en los precios de los produc--
tos, esto tebricamente, pero en la prictica lo que sucede
es que el precio continfa igual mientras que el margen de

utilidad aumenta,

3.4.4 GRUPOS PARTICIPANTES

Diversos tipes de organizaciones participan en el -

movimiento del consumidor.
a) Grupos pfiblicos:

Tales como: Sindicatos, Clubes femeninos y las organiza--
ciones de profesionales, Estos grupos son los que hacen_
la labor més durs y los que dan un mayor impulso al movi-

miento.
b} Agencias calificadoras:

Las agencias que se encargan de calificar los'productos,-
como son 1a investigacién de consumidores y la unibn de -
consumidores. Estos proporcionan guias de compra a sus -
suscriptores y les informan sobre los méritos de los pro-

ductos que hay en el mercado.
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€)

d)

e)

Escuelas:

Las escuelas superiores dentro de los programas de ense-
fianza, incluyen cursos sobre procedimientos de distribu-
cifn y economia de consumidores ademés de cursos sobre -

mercadotecnia y ecohomia.
Organizaciones Comerciales:

Tanto la organizacifn comercial como las empresas indi--
viduales se han dado cuenta de que el estudio cuidadoso_
de las necesidades del consumidor es requisito previo pa
ra iograr un mejor desarrollo a las actividades de mer--

cadeo,
El gobierno:

Las dependencias del gobierno como son: Secretarfs de -
Industria y Comercio, la secretaria de Salubridad y Asis
tencia PGblica, 1s Procuradurfa de]l Consumidor, han desa
rrollado uns serie de leyes y normas, con el fin de dar-
le una proteccibn al consumidor. Estas leyes y normas -
regulan las sctividades de los productores e intermedia-
rio§ en lo referente a marcas, ctiquetas, publicidad y -

protege contra la adulteracibn y la contsminacién.
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f) Cooperativa de Consumidores:

" Una cooperativa es una asociacibn de individuos (produc-
tores, intermediarios o consumidores) que se han unido -

con el objeto de hacer negocios a cestos reducidos.
El obtener utilidades no es el objeto de estas organiza-

ciones, en caso de obtenerlas, estas se dividen descon--

tando los gastos entre sus miembros,
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DEL MERCADO
DE FLEJES EN MEXICO



4.1. ANTECEDENTES:

El fleje es un cincho utilizado en empaques, ya --

sean estos de cartén, madera, etc., este fleje tiene una tri

ple funcién:

8) Asegurar el contenido del empaque, protegiendo desde su_
origen hasta su destino de cualquier violacibén que pueda

darse lugar a su contenido.

b) Reforzar las ramas de los Arboles frutales, cuando estén
cargadas de fruta, entonces es posible flejar las ramas_
extremas, permitiendo un equilibrio artificial y evitan-

do la ruptura de éstas,

¢} Utilizarse como agrupador de fardos, paquetes, tabiques,

tubos, etc.

El fleje se empezé a utilizar hace mds de dos si--
glos desconociendo la fecha exacta de su comienzo, Primero_
se usaron de lfmina selladas con clavos en la fabricacibn de

barricas o en el transporte de cajas de madera,

En esos tiempos se desconoclan sus caracterfsticas,

como son resistencia a la tensibn, metros por kilogramo, me-
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- didas tales come espesor y ancho de la 18mina, pero comenza-

ban a iniciarse las técnicas de empaque.

Las grandes empresas inglesas, suecas y alemanas,-
precursores de la industria manufacturera de metales, produ-
c¢fan tdminas, estas eran importadas por Estados Unidos de --
Norteamérica en donde eran cortadas y las distribufan como -
materiales de empaque. Las ferreteras que manejaban mayoreo,
distribufan y exportaban la 14mina ya cortada para ser uti--
lizada como fleje.

.

Posteriormente, Estados Unidos comenzb s fabricar_

su propia 18mina a finales del siglo XIX y en 1903 el fleje_

de acero, miquinas manuales y sellos.

México en ese entonces no contaba con empresas de_
tal magnitud, por lo que Estados Unidos introduc{a sus pro--
ductos sin frontera alguna a nuestro pafs y distribuido por_
medio de las casas ferreteras. E] consumo del fleje en Mé--

xico era minimo, ya que nuestra industria era naciente.

Es bastante diffcil conocer las fechas exactas en_
que se empezaba a utilizar el fleje de acero en las diferen-
tes ramas de la industria, La industria minera lo importaba_

de Europa a principios del siglo XIX utilizando en el empa--
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que de cajas de madera cuyo contenido era plata y oro,

Después de muchos afios se establecié en México la -
primera empresa dedicada exclusivamente a la venta de fleje,-
sellos, miquinas, el dia 12 de Febrero de 1930 cuando comenzé
a utilizarse en la industria algodonera, industria textil, in

dustria maderera, industria agrfcola y l1a industria editorial,

"El fleje es utilizado por la gran mayoria de las --

ramas de la industria, del comercio, de 1la agricultura,etc.

E1 mercado de fleje de acero en México se calcula -
en 2,000 toneladas mensuales aproximadamente, este voldmen es

th en proporcifn directa a la industrializacién del pafs.

Estas toneladas son fabricadas por tres empresas de
considerable magnitud y distribuidas por medio de ocho distri
buidores que compran la lfmina, la cortan y la venden como --

fleje.
Para utilizar el fleje es necesario un equipo com--

puesto por restiradora y pinza. Ademis de utilizarse sellos_

de l8mina galvanizada, hebillas de acero o de alambrén,
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4.2, EL FLEJE DE PLASTICO

El fleje de pléstico se comenzé a producir en Ale-
mania, Italia y Estados Unidos hace aproximadamente diez --
aflos, posteriormente en los demés paises, tanto los que se -

encuentran en vias de desarrollo como los desarrollados.

En esa misma fecha se comenzé a importar y poste--

riormente se comenzé a fabricar en México por cinco empresas.

Este fleje esth compuesto por un derivado del pe--
tréleo 1lamado propipropileno este material es procesado por
una extrusora, cuya funcibn es la de fundir el material para
después pasar a un equipo de arrastre donde se le dan las me
didas requeridas, en este proceso se df lugar a la fijacién_
de las moléculas tapto horizontales como verticales, después

de estos procesos pasa a las bobinas, el fleje ya producido.

El fleje de pléstico sustituye el fleje de acero _
en medidas inferiores a 3/4 de pulgada, es decir 5/8, 1/2, -

5/8 de pulgada.
4.2.1 CARACTERISTICAS
La calidad del fleje de plistico depende del equi-

1
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po y material utilizado en fabricacibn, ya que para lograr cl
mejor producto es necesario encontrar un promedio en la unién

de las moléculas tanto en forma horizontal como vertical.

Para lograr que el producto se elongue un 10% ¥ se_
recupere hasta un 983% asi como también es necesario un porcen

taje ninimo de elasticidad y un alto porcentaje de rigidez.

En otras palabras es vital el encontrar el punto en
el cual el fleje tenga la resistencia a la tensifn que permi-

ta ser utilizado en una gran variedad de empaques.

Los flejes de pléstico, en el mercado nacional son_
heterogéneos, y para demostrarlo se mencionan a continuacién_

las caracteristicas de éstos por supuestas marcas:

a) La marca A es un fleje que se estira en un alto porcenta-
je, se elonga un 20% y no recupera arriba del 804, tiene_

poca resistencia a la tensién.

b) La marca B, es un fleje que es elfistico con un porcenta--
je mayor al de la marca a, Se elonga un 25% y no recupe--
ra ni el 70%, tiene poca resistencia a la tensibén v mucho

cambel (curvatura),
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c) La marca C, es un fleje que no es elfistico ni un 24 debi
do a que es demasiado rigido provocando un fibrilizacibm,
pero en cambio tiene un gran porcentaje de resistencia a

1a tensién,

d) La marca D, es un fleje que tiene elasticidad en um por-
centaje menor a los de las marcas A y B, al igual que su
elongacibn es mejor, tiene un 15%, pero su recuperacibn_
es del 854, se fibriliza a lo largo, y también cuenta --

con un buen porcentaje de resistencia a la tensién.

e) La marca E, es un fleje que tiene elasticidad, alonga --
cibn 10% con una recuperacibn del 98%, no se fibriliza a
lo largo, no tiene cambel y tiene una gran resistencia a

1a tensibn.

Por lo anterior es posible darse cuenta que los --
productos son heterogéneos y que ¢l mejor producto se esco-

ge en base a los puntos sintetizados a continuacién:

1.- Elssticidad.

2.- Elongacibn.

3.- Recuperacibn,

4.- & de fibrilizacibn,.
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. -
6.-

Cambel,

Resistencia a la tensibn.

Debido a estos puntos, es dificil que los fabrican-

tes produzcan flejes iguales o muy parecidos.

4.2.2. VENTAJAS Y DESVENTAJAS

El fleje de plistico tiene una gran cantidad de ven

tajas sobre el fleje de acero,

VENTAJAS:

1.-

El precio del fleje de plﬁstico €s menor en un 10% al --
fleje de acero. Lo que permite una reduccibn en los cog
tos de empaque.

El fleje de pléstico absorbe golpes contundentes, debido
a la elasticidad de material, en cambio el fleje de ace-
ro al tener una rigidez excesiva, teniendo con un golpe_
contundente durante el manejo del paquete, a romperse a_
io ancho.

El fleje de pléstico no dafia las esquinas de las cajas -
dg cnitﬁn. sin 1a necesidad de utilizar esquineros, en -
cambio con el fleje de acero es vital utilizar esquinade

TOS ¥ ¢OR todo y eso se maltrata la caja de cartédnm.



4.-

El fleje de pléstico no contamina el contenido del em--

paque, dado que no se oxida como el fleje de acero, gque

lo hace al estar expuesto a la intemperie, provocando -

en 1a mayorfa de los casos la contaminacibén del produc-

to y si se trata de productos alimenticios con mayor --

razén,

El fleje de plfistico es mbs ligero, lo cual permite un_
ahorro en costos de tramsportacidn, cuando su manejeo es

de grandes volGmenes,

El fleje de pléstico resiste a una gran variedad de --

productos quimicos, permitiendo l1a seguridad del conte-

nido del empaque.

El fleje de pléstico durante su manejo permite mayor --

seguridad a los operarios y transportistas, evitando --

accidentes de trabajo, ya que no corta al no tener filo,
en cambio el fleje de acero causa cortaduras a las per-

SOnas que manejan los empaques y en 1a mayoria de los -

casos con infracciores ya que el fleje se oxida.

El fleje de pléstico puede exponerse a temperaturas ---

glaciales y torridos (40°C bajo cero y 60°C sobre cero),
sin afectar las propiedades del fleje de plfstico, per-

mitiendo continuar con su objetivo de seguridad, en --

cambio el fleje de acero se oxida y se rompe, provocan-

do el peligro de que el empaque sufra alguna violacifn _

en su contenido.
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9.-

10.

tes

™~
[

3.

El fleje de pléstico tiene la suficiente elasticidad pa-
ra garantizar la perfecta adaptacifn de este al empaque.
El fleje de pléstico puede depositarse al lograr su ob--
jetivo en cualquier depbésito de basura, sin abarcar mu--

cho espacio.

Sin embargo el fleje de plhstico tiene las siguien

desventajas para ser utilizado:

Es inconveniente para empaques demasiado pesados, y fGni-
csmente se utiliza hasta 3/4 de pulgada por cincuenta --

milésimas de espesor,

Existe una gran resistencia al cambio, por parte de los_
ccnsumidores potenciales. Con 1o cual la labor de ventas
dene ser hecha con mayor énfasis, esta labor debe efec--
tuarse desde el flejador, jefe de almacén, jefe de dis--

tribucibn, jefe de compras y/o comité de adquisicibn.

Para ser utilizado el fleje de pléstico en lugar del fle
je de acero, es necesario la adquisicién de un nuevo fle
jado, debido a que el equipo utilizado en el fleje de --
acero no restira el fleje de pléistico, y en cuanto a la_

selladora o pinza tampoco sirve para utilizarse en el --
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fleje de pléstico, ya que en el fleje de acero, la sella
dora perfora el sello y en el fleje de pléstico la sella
dora hace en el sello una serie de canales, evitando que

se corra el fleje,

Por esto, el consumidor potencial se resiste a in-
vertir en un nuevo equipo de flejado, pero no toma en cuenta
que con el ahorro de sus costos en poco tiempo se amortiza -

el equipo.

4.1.3 SITUACION COMPETITIVA CON OTROS FLEJES

Debido a las ventajas mencionadas en el punto an--
terior, el fleje de pléstico se encuentra en una posicién --
realmente superior a la de los otros flejes tradicionales --
(de acero), pero existe una gran resistencia al cambio del -
acero a pléstico, este debe vencerse con una ardua labor de_

ventas haciendo énfasis en sus ventas,

Los distribuidores de fleje de acero se han dado -
cuenta de la importancia de este cambio y la gran mayorfa de
ellos ha introducido este producto dentro de su 1inea, Exis-
ten mAquinas autométicas con una rapides de 20 flejados por

minuto obteniende una reduccién en costos de mano de obra.
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4.3. PROBLEMAS DE ACEPTACION EN EL MERCADO

Los problemas de aceptacién enel mercado se deben
primordialmente a la utilizacidn de diferentes calidades de_
material asi como también de los procesos de produccién de -

este producto.

4.3.1. PRECIO

Debido a las diferencias de calidad en los materia
1es empleados en el proceso de produccibn se arrcjan como --

consecuencia diferentes precios.

El consumidor se resiste a pagar un precio justo -
a un producto de primera calidad después de estar acostum --
brado a utilizar producto de segunda a precios mds bajos, --
deseando adquirir el producto ptimo al precio del producto_

de segunda calidad,

Dentro de la competencia no existe una labor de --
ventas a conciencia, no se ofrecen mejores productos, sino -
Gnicamente tratan de reducir precios, adn cuando el producto
es mejor al usado, el comprador no le interesan calidades, -
sino Gnicamente desean precios mis hajos, esto por lo tanto_

provoca la guerra y cuyo objetivo primordial es ganar al --
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cliente con medios inadecuados y poco profesional y con la -
obtencién de bajos mbrgenes de utilidad, favoreciendo exclu-

sivamente al cosprador.

4,3.2, CANALES DE DISTRIBUCION

La distribucibén es derivada de una transaccibén co-
mercial efectuada por una campafia 0 persona que posee y es -

cambiado, rentando o vendiendo a otra compaffa o persona(a).

En 1a mayoria de los casos, 1a transferencia se --
hace a trlvés de una venta directa, y lo que se vende se 113
ma producto, mismo que puede clasificar como materia prima,-

productos industrisles o productos de consumo.

Materia prima son los productos naturales que no -
han sido todavia sometidos a ningfin proceso, sino Ginicamente
se transportan y manejan en su estado nlturnlcg). La persona
o compafifa que origina estos productos se denomina productor

" o productor primero,

(8) El Comerciante Moderno, Phg.18, U.S.A., Febrero de 1976,
Distribucibn en cadens, tomado de The Quaker Oats Company.

(9) El Comerciante Moderno, Pig.18, U.S.A,, Febrero de 1976,
Distribucién en cadens, tomado de The Quaker Oats Company.
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Los productos industriales son aquellos elaborados
por los fabricantes y vendidos a otros fabricantes para ha--

cer otres productos o negociar con ellos(lo).

La persona o_
compafila que fabrica éstos articulos recibe el nombre del --

fabricante de productos industriales,

Los artfculos de consumo son aquellos que se ven--
den directamente a una persona (a quien se le denomina consu
midor), para su uso personal o de su hogar. Las personas o_
empresas que lo fabrican reciben el nombre de fabricantes de

articulos de consumo.

Los fabricantes de articulos de consumo utilizan -
materias primas o industriales, o inclusive las dos, y las -
ccavierten en productos terminados para el uso de los consu-

nidores,

Algunas empresas fabrican sus propias materias pri
mas, este tipo de empresas seles conoce con el nombre de --

compafilas integradas.

No obstante 1a mayorfa de los fabricantes e indus-

triales de otros mismos que se 1laman proveedores. La fuente

TI0Y ET Comerciante Moderno, Phg.18 U,S.A,, Febrero de 1976,

Pistribucién en cadena, tomado de The Quaker Oats Company.
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de abstecimientos del fabricante puede incluir al que elabo-

ra los productos industriales, productores o intermediarios.

De esta manera, se puede plasmar en un diagrama el
recorrido que hace la materia prima hasta llegar al consumi-

dor, {Ver diagrama A)

Materjas -rxmas_ Partes, empaques, etc.

\ nn‘. Fabricantes

de productos
Fabricantes /
de articulos
de consumo

industriales
oo i v\m 0t b

A excepcibn de algunos casos, el recorrido no es -

consumidores

tan simple como se muestra en el diagrama, y esto se debe a_
lo siguiente:
- Eficiencia en las demandas de fabricaciémn. El fabrican

te elabora sus artfculos en grandes cantidades.
- Eficiencia en demandas de ventas, empaques, transporta-

cibn y facturacién. Venden y embarcan sus productos en

grandes cantidades.

Por lo gencral, cs econbmicamente aconsejable, que

niles de fabricantes venden grandes cantidades de productos_
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directamente a mis de 190,000 detallistas. Por esta razbn -
los fabricantes de artfculos de consumo prefieren vender a -

mayoristas. (Ver diagrams B).

DIAGRAMA B

roucores CHEE) RER) R
Intermediarios ‘.ﬁm /
0

Fabricantes A
de artfculos
de comsumo

e ™
Betauista.IEJ Eﬁ_ﬂ-'-_:j ﬁ]

") ) )
L I I M T TR 3 R

Fabricantes
de productos
industriales

Los detallistas almacenan y venden la variedad de -
productos que hacen los fabricantes, sin embargo debido a la_
demanda limitada de algunos artfculos, el detallista no vende
fuertes cantidades para que pueda gastificar fuertes compras_
al fabricante. De esta manera el fabricante gencralmente ven
de sus productos al mayorista y esta al detallista. (Ver dia-

grama C).

- Funcibn del intermediario: En el caso de las materias --

primas, las compras de varios productores y las vende a --
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fabricantes.

- Funcién del fabricante de productos industriales: Produ-
ce las partes, accesorios o componentes que usan otros -
fabricantes para elaborar articulos,

- Funcibn del fabricante de articulos de consumo: utiliza_
las materias primas o productos jndustriales de Jdiferen-
tes fuentes de abastecimiento para fabricar los produc--
tos terminados para la venta a los consumidores.

- Funcibn de mayorista: Comprar en grandes cantidades a --
los fabricantes, almacenar los productos y revenderlos -
en cantidades pequefias a los detsllistas.

- Funcibn del detallista: Comprar productos en pequefias --
cantidades y revender uno o varios a 1a vez a los consu-

midores.

Sin embargo, los canales de distribucibn utiliza--
dos por 1a industria de flejes de pléstico son los siguien--

tes:

a) Del productor al consumidor: Este canal de distribucién -
directo se realiza Gnicamente en la zona metropolitana -- |
por ser el principal nficleo localizado de consumideres, -

se ataca mediante la siguiente divisién de frea:
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1)
2}
3)
4)

Sur del Distrito Federal,
Norte del Distrito Federal,
Oriente del Distrito Federal,

Poniente del Distrito Federal.

(Dividido el Distrito Federal por Avenida Insurgentes y Via-

ducto Miguel Alemin).

5)

Estado de México. (Alrededores del Distrito Federal).

Esta divisién del 4rea del Distrito Federal es la_

utilizada por las empresas de ¢sta rama de la industria, sin

embargo se propone la siguiente divisién tomando como Area -

1a zona metropolitana con el objetivo primordial de atacar -

de una manera mis aguda a 1os clientes potenciales que pue--

dan radicar en ésta.

1)

2)
3)

4

Sur del Distrito Federal, (Dividido por Avenida larago-
za, continuando por Fray Servande y posteriormente por_
Avenida Chapultepec,)

Delegacibén Gustavo A. Madero.

Xalostoc, Santa Clara, Cerro Gordo y demés municipios_
alefados.

Vallejo, Atzcapozalco, Irrigacibnm.
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5)
6)

San Bartolo, Naucalpan de Juafez.

Tlalnepantla, Cuautitlén, San Mateo.

Ademis del 4rea Metropelitana se utiliza el 4rea de Toluca

(Lerma) y la ciudad industrial del Valle de Cuernavaca.)

b) El1
al

se

1)

2)

)

4)

canal de distribucién indirecto, o sea, del productor_
mayorista llamado distribuidor y de este al consumidor,

realiza de la siguiente forma:

Para la Zona 1, es decir, el centro de la ciudad de Mé
xico en donde se encuentra una gran cantidad de consu-
midores potenciales pero con un minimo de consumo men-’

sual cada uno de estos.

La zona 2, son todas las Areas agricolas del pals,
Otro distribuidor para la Zona 3 que viene a ser el --
Estado de Nuevo Lebn, cuyo punto de partida es la ciu-
dad de Monterrey en donde se ataca la mayor parte del_

noreste de la RepGblica Mexicana.

Otro distribuidor en 1a Zona 4 que es el Estado de §i-

naloa, cuyo punto de partida es la ciudad de lLos Mochis
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donde se ataca la zona de Pacifico Norte.

§)} Otro distribuidor en la iona de Guadalajars y alrededo-

res,
6) Otro distribuidor en Guadalajara.

7) Otro distribuidor en Puebla de donde se ataca directa-

mente el Sur de la Replblica Mexicana.

Estos distribuidores no son representantes exclu-

sivos y por lo tanto la marca del producto no llegs a ser -

- conocida por el consumidor, lo anterior se debe a que exis-
te una gran movilidad de distribuidores, a consecuencia de_

la misma guerra de precios provocada por los productores,

4.3.3 COMPETENCIA

La competencia que existe en flejes de plhstico -
en el mercado nacional es bastante fuerte pero poco profe--
sional. La mayer parte del mercado se considers comc consu
midores potenciales, por otro lado los productores son dema

siado contanto con una produccibn como psra surtir fleje a_

toda Américs Latina, os decir, que en M&iico ningGn fabri--
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cante trabaja arriba de 30% de su capacidad de produccién --

instalada,

Cada empresa vende un tipo diferente de miquina --
flejadora automfitica, que en un principio su objetivo era el
de que los consumidores utilizaran un fleje especial, pero -
hoy en dfa todos los fabricantes venden flcjes para cualquier
tipo de miquina, teniendo todos los distribuidores y produc-
tores refacciones de miquinas de todos los competidores, No_
existe una agrupacibn de esta rama la cual pueda fijar nor--
mas con respecto a sus productos, o bien, contra el pirateo_

de vendedores causando Gnico beneficio al consumidor.

La competencia est§ formadapor cinco productores -

cuyos canales de distribucifn son los siguientes:

1.- iabricante : Consumidor
DistTibuidor eammmmmeams Consumidor

2.- Fabricante = Consumidor
Varios Distribuidores gugConsumidor

3.- Fabricante g==e===g Consumidor
l__. Varios Distribuidores g Consumidor

4.- Fabricante Distribuidor eesmsmmmy Consumidor
Distribuidor cusmmemmmm——s Consumidor

5.- Fabricante cummmmmey Pistribuidor cmsssses—s Consumidor

Por lo anteriormente expuesto se puede ver la gran
desorganizacidn de esta rama de la industria.
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CAPITULO V

INVESTIGACION DE CAMPO



INTRODUCCION A LA INVESTIGACION DE CAMPO

El presente capitulo muestra los resultados obte--

nidos a través de la investigacibén de campo.

Dichos resultados fueron logrados gracias a la ¢o-
laboracién de un conjunto de empresas del mismo ramo que --
accedieron a responder el cuestionario, presenténdose estos_

a continuacién:
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1.- iQué tan importante considera usted 1a realizacibn de cstu
dios sobre el sistema de distribucién adecuados?

No. de
Resultadaos: personss z
st 16 100
T no 0 0
tolsl 16 100
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INTERPRETACION

Esta fue la dnica pregunta donde hubo un acuerdo_
general va que el 100% de las empresas entrevistadas conside
raron como muy importante la realizacifn de estos estudios,_

e incluso comentan que son indispensahbles para toda empresa,
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Z.- tAntes de decidir su sistema de distribucidn actual, se --
realizf una investigacibn a fondo sohre cual era el siste
ma Optimo de distribucibn, considerando las caracterfsti-
cas de su empresa?

No. de
Resultados: persoras %

23 si 8 50
Cl no 5] 50
totel 16 100
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INTERPRETACION

A pesar de los resultados obtenidos en la pregun-
ta anterior en donde todos respondieron que los estudios so-
bre sistemas de distribucifn eran de vital importancia, se -
encontrd que dnicamente el 58} de las empresas en cuestidn -
11evS a cabo algln tipo de investigacidn sobre sistemas de -
distribucibn que se adecuarfn a las necesidades de su empre-

Sd.
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3.- (Al escoger su sistema de distribucién, considers usted una
posible exportacién del producto?

No. de 2
Resultados: personas

si 8 30
[ no 8 50
total | 16 100
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INTERPRETACION

Se tiene que el 50V de las empresas que componen_
1a muestra consideraron desde el momento en que eligieron su
sistema de distribucidn, una posiblc exportacibn de su pro--
ducto, Mientras que el 50% restante no observd esta posibhi-

lidad,
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4.~ iSu sistema de distribucibn actual cumple satisfactoriamen-

te los objetivos planeados al escoger el mismo?

No. 4o
Resultados: personas %
&g _si 6 315
1 no 10 625
total 16 100

121



INTERPRETACION

62.5V si cumple satisfactoriamente con los objeti
vos que planearon al elegir su sistema de distribucidn, mien

tras que el 37,5% restante no,



5.- ¢Planea usted llegar a cambiar, a futuro, su sistema de

distribucién?

Resultados: personas s
23 si 8 50
[ no 6 375
# otros 2 12.5
totel | 186 100
P YVITIIIFIPee
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INTERPRETACION

El 50% que desea cambiar en un futuro su sistema_

de distribuci6n menciona dos causas:

a) Su sistema no satisface sus necesidades actua

les.
b) Lo moedificarin cada ver que se requiera para_

adaptarse a nuevas circunstancias.

Un 37.5% respondif que se encuentra satisfecho -
con su sistema actual, y el 12,5} restante no cuenta con el_
presupuesto necesario para cambiar su sistema aunque asi lo_

quisiera,
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6.- iConsidera que la distribucién afectarfa sus funciones do

produccién?
o, o
Fasultados: perronss %
g s 12 73
31 no 4 25
1ot el 16 100
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INTERPRETACION

De aquf se concluy8 que en el 54 de los casos se
consider§ una interrelacifn entre estas dos funciones va que
en el momento en que se desee perfeccionar, optimizar, dispo
ner de mayor volumen de mercancfa o acortar plazos de entre-
ga los sistemas de produccién se verdn afectades por los sis
temas de distribucifn debiendc asf mejorar su coordinacién y

funcién,
El 25% que no encontr6 relacifn entre estos dos -

aspectos menciona que actualmente trabajsn al 100% de su ca-

pacidad con buenos resultados.
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7.- tCree usted gue el control y 1la calidad actual del pléstico

es riguroso y eficiente?

Resultados: personss
st 4 25
C3_no | 10 625
Mmotres] 2 125

tota! 16 100

B
[ 4
B
E
It
B
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INTERPRETACION .

El 62.5% de los entrevistados respondié que el --
Control de Calidad del plfstico es deficiente, lo que reper-
cute directamente en la calidad de los productos, 25% opina_
que el Control es bueno y el 12,5% restante que este es regu

lar,
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R.- iConsidera que Ia demanda del plhstico sc incrementard mis
en el futuro?

Resultados: personas z
& si 12 75

[ _no 2 [ 125

@ ofros| 2 | 125

tote! 16 100
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INTERPRETACION

Aquellos que contestaron afirmativamente sienten_
que debido al bajo costo, al aumento de productos nuevos y a
que cada vez #ste sustituye en mayor grado a los productos -
fabricados con materiales convencionales comoc el acero, made
ra, etc,, el plfstico serf uno de los productos con mayor de
manda en el futuro, ademfs de que las caracteristicas y tec-
nologfa de 8ste asY lo indican. Los que contestaron negatie
vamente piensan que 1a demanda del plfstico no se incrementa

rf ya que se trata de un petroguimico.
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9.- :5i la demanda del pléstico continua en aumento debido a --
los productos que se fabrican, cambiaria usted su sistema -
de distribucibén o bien solo corregiria su sistema actual?

o do
Resultados: personas %

5i 10 62.5
] _no 6 375
lotal | 16 100

135333
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INTERPRETACION

La correciln de los sistemas de distribucifn es -
la opcifin que la mayorfa eligi8 dependiendo &sta de los cam-
bios que se puedan dar en el tipo de producto, el mercado, -

1a competencia y los volfimenes de mercancfas que se manejen.

Los que cambiarfan su sistema actual comentan que
la competencia los obligard a hacerlo ya que deberfn mejorar
se los resultados del anterior para poder retener a la clien

tela con mayor facilidad,
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IN.- ¢Para la fahricaciébn de nuevos artfculos, considera us--
ted al pléstico como el material del futuro por su costo

y aplicaciones?

No. de
Resultados: persomas %
i 14 875
31 no 2 12.5
total 16 100
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INTERPRETACION

Por fortuna 87.5% considera al pldstico como el _
material del futuro por su bajo costo, innumerables aplica--
ciones y grandes ventajas en relaci#n con los materiales con
vencionales. También por su larga duracién, peso lipero,
gran resistencia y fdcil manejo. El 1Z.5% respondié que no,

debido a su grado de contaminacién.
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11,- iConsidera usted que el fleje de pléstico tienc ventajas
en precios, duracifn y resistencia, sohre el de acero --
utilizado hasta la fecha?

Costo No. de
Resultados: personas  ©
sl 16 100
1 no 0 0
total 16 160

Resistencia No. de
Resultados: personas %
3 si 14 | 875
3 no 2 125
total 16 100

4 Durecidn No. de

Resultados: prsoras X

3 si 14 87.5

CJ no 2 12.5

totel 16 100

BISSIi s
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INTERPRETACION

En lo refercnte a costo y duracifn el fleje de --
plistico tiene grandes ventajas sobre el de acers por su eco
nomfa y por no presentar problemas de oxidacibn, La resis--

tencia en cambio es mayor en el de acero.



12'-ILCree usted que si el fleje de plistico utilizara

canales de distribucién adécuados, se lograrfa poco 3 poco -

el desplazamiento del fleje de acero en el mercade?

No. de
Resultedos: persoas

st | 12 | 7S

3 no 4 25

totel 16 100
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INTERPRETAC 10N

Al preguntar al 25V de los entrevistados el por -
qué "no" de su respuesta, se obtuvieron ios siguientes resul

tados:

a) El pléstico es menos resistente que el acero_

y tiene menor grado de tensién,

b) Se inflama con mayor facilidad,

Sin embargo las ventajas que toma en cuenta el --

75% restante supera las desventajas,
a)  Su bajo costo,

b} Mayor maniobrabilidad y menor peso.

¢) Fhcil almacensje y menor inversifn.
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13 7 iCree usted necesario contar con la ayuda de cam-
pafias publicitarias a fin de difundir los nuevos productos -

de pléstico?

No. de
Resultados: persanas %

3 i 14 | 875
J no 2 ] 125
totel 16 100
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INTERPRETACION

El producto es bastante nuevo y no todos los con-
symidores 1o conocen, ni las ventajas y beneficios que este
tiene frente al acero, ademis de que muchos piensan que el -

pl&stico por ser barato es corriente.

Por medio de la publicidad se pueden hacer notar_
las cualidades de &ste ante las materias primas no renova---
bles y lograr que los consumidores se vayan familiarizando -

con este producto,
El 12,51 que opina que no dice que su uso es espe

cializado y primero debe tenerse localizado el mercado poten

cial y de manera particular hacer propaganda.
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COMPARACION DE HIPOTESIS CON RESULTADOS

La hipbtesis de esta investigacibn. "Seleccionan--
do un sistema de distribucibén adecuado en cada una de las --
empresas de fleje de plastico en México en la época actual,-
se lograria una mejor penetracién del producto al mercado, -
provocando con esto un mayor volumen, desplazando asi, dia a
dia el consumo del fleje de acero”, ha resultado aprobado, -
considerando que los resultados de la investigacibn revelan_

una clara falta de sistemas de distribucibén adecuados.

A pesar de que el sistema de distribucibn no es el
finico factor que afecta el lento crecimiento en esta indus--
tria, si es el mhs determinante, y puede ahorrar tiempo, di-

nero, estudios y conocimientos,

No se¢ puede afirmar una comprobacibn total de 1la -
hipbtesis, sin embargo, debido a que el pléstico es cada vez
mfs demandado en teorfa, se incrementarf aumentando la proba
bilidad de que en un futuro no muy lejano ocurra que las en-
presas sean capaces de realizar estudios sobre sistemas ae -
distribucibn, mejovando as{, su efectividad, pretenQiendo .
una mayor penetracibn en el mercado y mayor volumen de ven--

tas, desplazando asi dfa a dfa el consumo de flejes de acero,

U



El factor de distribucibn no es el finico que afec-
ta, existen otros tales como la competencia, inconveniencia_
de uso en empaques demasiado pesados, el fleje de pléstico -
requiere de la adquisicién de un nuevo flejador, ya que el -
equipo utilizado en el fleje de acero no restira el fleje de

pléstico lo mismo sucede en cuanto a la selladora o pinza,
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COMPARACION DE OBJETIVGS CON RESULTADOS

El objetivo general, "dar a conocer &l empresario-
algunas de las principales bases sobre sistemas de distribu-
cibn, as{ como la importancia que estas implican dentro de -
una administracibn" se alcanzd ya que se hace referencis a -
les resultados obtenidos en la investigacibn; es por medio -
de los sistemas de distribucién que las empresas llevan a ca
bo, de manera més eficiente, las actividades de ventas y los

procesos necesarios para el legro de sus objetivos.

En cuanto al objetivo especifico, "mostrar al em--
presario mexicano los beneficios que proporcionarfa el in---
corporar a la administracién de su empresa los sistemas de -
distribucién as{ como menciorarles los factores que intervie
nen ¢1 la eleccibn de éstos' es con los sistemas de distri--
bucién la forma en que se coordinan los factores que influ--
yen de alguna manera en la distribucién, a saber: una libre-
ta de ruta, reporte semanal de visitas, estndlsticns, super-
visjones, organizacibén interna de los departamentos de ven--
tas, etc., con los objetivos que pueden ser: instrumentos de
control, niveles de produccibn, observar 1a tendencia de la_

ruta, evaluacién del vendedor, por mencionar algunos ejemplos.
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Es necesario encontrar los medios adecuados para -
llegar a los diferentes tipos de consumidores potenciales,
es decir, los diferentes canales de distribucidn que mas se

adecuen al tipo de uso del producto que se lance al mercado.
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES
Sin importar desde que punto de vista el director_
de una empresa vea su sistema de distribucidn, se establece
de manera general, gque a través de éste, la empresa logra un
incremento en sus ventas, la posibilidad de obtener mayores _
utilidades, un mejor posicionamiento en el mercado, lo que -

hace que este aspecto revista una especial importancia.

El fleje de plastiaco ha tenido una etapa de intro-
duccibn bastante lenta debido a la resistencia al cambio por

parte de los consumidores potenciales,

El introducir nueves usos al producto raerd como _
consecuencia un incremento en la produccién de un decremento_
en su costo y se podrd obtener mayores beneficios. Asi mis
mo deben haliarse los medios adecuados para llegar a los di-
ferentes consumidores potenciales, es decir, los diferentes_
canales de distribucién que mis se adecuen al tipo de uso -=-

del producto que se lance a determinado mercado.

La demanda del plistico tiende a elevarse grande--

mente debido a los siguientes puntos:

- Desplazamiento del fleje de acero, en su gran mayoria
debido a las ventajas que tiene el fleje de plastico sobre -
éste. Ademds del incremento continuo en los costos de 1lami-

ma. Y debido a los problemas de su escasez y de su importa-
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cidén en el mercade nacional.

- Incremento de 1a produccidn y eficiencia de las empre--

sas ya establecidas,

- La creacién y desarrolio de nuevas empresas, serian en_

su mayoria consumidores potenciales de éste,

En lo referente a 1a investigacién de campo se --
puede concluir lo siguiente (es importante aclarar que 10s_
resultados obtenidos no son 100% confiables ya que en oca--
siones las personas entrevistadas alteran los resultados --

por cuestiones personales):

1.- El mercado industrial del fleje de plastico en Méxi--
20 se encuentra todavia en el comienzo de su desarro-
1lo,

2.- La generalidad de empresarios en México, carecen de -
10s suficientes conocimientos y preparacién para tomar
decisiones que ayuden a cambiar radicalmente sus siste
mas de trabajo.

3.- Esta falta de conocimientos es debido a que todavia --
la mayoria de las empresas clasificadas como medianas_
tienen estructuras familiares, debido a la falta de --
confianza a profesionales y a su nivel de percepcién -

tan bajo en estas empresas,
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5-"'

La introduccidn del fleje de éléstico al mercado me--
xicanoc se hizo sin ninguna planeacién de mercado y -~
gran parte de las empresas no reilizaron astudios so-
bre sistemas de distribucidn,

Coma resultado de esta investigacibn se incluye que -
el flaje de pldstico llegard en un futuro a desplazar

al fleje de aceroc dado que las caracteristicas técni-

- cas y ventajas econdmicas son muy superiores.

10.~

Uno de los principales problemas de esta industria ~-

. s0n los inadecua&os sistemas de distribucién, dado -~

que los productores no han sabida mercadearla,

Un- factor adicional QUe,ﬁi’hcché'que el desarrollo =-
del fleje de plastico sea lento, es la mala seleccién
del personal de ventas y su falta de preparacién en -
el campo, '

Un aspecto que fena el denarroxxé,dal fleje de plés—-
tico es que su control de calidgd ha sido deficiente.
De acuerdo a los resultados de la présente invetiga--
cién, la mayor parte de las empresas planean llegar a_

cambiar ‘a futurc su sistema de distribucién debidd a -

que el actual no cubre completamente con ¢l logro de -

sus objetivos,
Lta industria del fleje de pléstico deberd contar con ~

" una adecuada distribucién-de ventas, indispensable pa~-

ra canalizar log esfuerzos publicitarios y promociona--

1es que se realicen con el propdsito de difundir este__
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© nuevo producto, que la mayoria de las empresas que lo_
necesitan no lo conmocen por falta de cualquier-accién_
de otro tipo que no tome en cuenta el aspecto de dis--

tribucibn, se veri afectada en sus resultados,
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RECOMENDACIONES

Se sugiere a 10s ejecutivos y administradores de -
las empresas, que de acuerdo com las polfticas, necesidades,
tamafio, recursos, situacibn, etc., generales de su empresa,-
procuren combinar los métodos cientfficos con su propia ex--
periencia personal para ia resolucibn de problemas y adminis

tracibn general de su empresa.

Asf{ mismo se les recomienda estar al dfa con los -
nuevos métodos de administracidn requerijdos para enfrentar -
con dinamismo al reto que representa el futuro ocasionado --
por los avances tecnolégicos, los cémbios tan abruptos en --
necesidades, métodos de financiamiento, control de propor---

cionss, inventarios-ventas, etc.

La eleccién de sistemas de distribucibn adecuados,
permite enfrentarse con éxito a dicho reto; por lo tanto es_
importante realizar estudios sobre éstos y tomarlos en cuen-
ta para un futuro como objetivo a corto plazo ya que el nue-
vo mundo empresarial se esth viendo cada vez mds influencia-
do por el mundo cientifico; por lo mismo, aquél que hace ca-
so omiso a esta realidad, probablemente quede atrés en rela-

cién a sus demfs competidores,



En forma adicional es recomendable, entrenar al en
cargado de ventas de manera que éstc conozca todo lo referen
te al producto, desde el proceso de fabricacibn, los materia
les utilizados, las ventajas, écC. y de esta manera el ven--
dedor tendrf bases sélidas en que apoyarse, si el consun#dor
potencial tiene dudas acerca de el producto que va a adgui--

rir.

Es también necesario el educar al consumidor po --
tencial para que éste conozca las ventajas del flejs de plis
tico, su costo, en que caso es mejor el fleje de pléstico y_
cuando es conveniente utilizarlo. Por esto el consumidor po
tencial se resiste a invertir dinero en un nuevo equipo de -
flejado, ya que desconoce el ahorro que éste tendria en sus_

costos y con lo anterior se amortizs el equipo adquirido.
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