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INTRODUCCION

En la realizacidn de esta investigacién manejaremos el tema de
La Mercadotecnia y la importancia de los Canales de Distribucién
como actividad técnica, que permite establecer la confiabilidad sobre
un proyecto de venta de un complemento alimenticio (Sustagen) al

consumidor final.

Tendremos dos variables, la independiente que va a ser la
Mercadotecnia y la importancia de los Canales de Distribuciéon como
actividad técnica, y la variable dependiente que es, permitir establecer
la confiabilidad sobre un proyecto de venta de un complemento

alimenticio (Sustagen) al consumidor final.

Asl pues, la importancia social por la cual elegimos este tema
es, el querer demostrar la viabilidad de un proyecto de venta de un
producto alimenticio, colocandolo en las tiendas de autoservicio
haciéndolo llegar al consumidor final, sin la necesidad de una receta

médica.



Queremos que este producto sea colocado en los anaqueles de
las tiendas comerciales, logrando con ello que el consumidor por su
propia iniciativa lo adquiera como complemento alimenticio, ya que

éste le generaria un beneficio tanto individual como a la empresa

responsable de dicho producto.

Cabe mencionar que nuestra investigacion también hara una
anotacién tedrica dentro del marco de la administracién, ya que esta
enfocada principalmente a la Mercadotecnia, en donde establecemos
un escenario tedrico que nos permite explicar un problema asl,
conceptualizando a la Mercadotecnia como una técnica por medio de
la cual se determinan, clasifican y realizan los propésitos' y objetivos

de un grupo particular.

Dentro de la Mercadotecnia esta ubicada la Mezcla de la
Mercadotecnia, la cual, con los elementos que la constituyen va a
buscar satisfacer las necesidades del consumidor, siendo sus

elementos: producto, precio, plaza, promocion y servicio. Asl mismo,
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dentro de la Mezcla, enfatizaremos nuestro estudio a los Canales de
Distribucion (Plaza), como el conjunto de firmas e individuos que
tienen derechos o ayudan a la transferencia de derechos del bién o
servicio particular a medida que pasa del productor al consumidor,

debido a la importancia que tienen los Canales de Distribucion dentro

de la empresa, por lo tanto en la administracion.
Las hipétesis planteadas son:
Hipdtesis Alternas:

1.- Si la Mezcla de la Mercadotecnia nos permite ubicar a los
Canales de Distribucion y estos cubren la necesidad de que él
producto esté en el lugar y en el momento requerido, por lo tanto, el’
consumidor tendra el producto, incrementando con ello la
competitividad de la empresa en el mercado, luego entonées a mayor
uso de la Mercadotencia para definir el papel de los Canales de

Distribucién, mayor posibilidad de cubrir las necesidades de que el



producto esté en el lugar y en el momento requerido, asi como, de
incrementar la posibilidad de que el consumidor tenga el producto,

incrementando con ello la competitividad de la empresa en el

mercado.

2.- Si establecen estratégias de promocién para el producto
alimenticio en las tiendas de autoservicio, por lo tanto en consumidor
se interesara en conocerlo, luego entonces, el consumidor conocera
el producto tomandolo como parte de su complemento alimenticio

gracias al uso de la estrategia de promocion.

3.- Sila meta de la organizacion es lograr incrementar y ampliar
su mercado y esto 0 logra mediante el uso de una estrategia de
Mercadotecnia que incluya los Canales de Distribucidn y promocion
como elementos principales de ésta, por lo tanto se logrard un
incremento en ventas, asf como del mercado al cual se dirige un
producto alimenticio, luego entonces a mayor uso de una estrategia

de Mercadotecnia que: incluya los Canales de Distribucion y



promocién como elementos principales, mayor posibilidad de lograr
la meta de una organizacién en cuanto a lograr un incremento y

ampliar su mercado mediante el incremento de sus ventas a través

de un producto alimenticio.

Nuestra hipbtesis central y para nosotros la que cubrira la

necesidad de ver si sirve nuestra investigacion dice;

Sila meta de la organizacion es lograr incrementar y ampliar su
mercado y esto 10 logra mediante el uso de una estrategia de
Mercadotecnia que incluya los Canales de Distribucion y promocion
como elementos principales de ésta; por lo tanto se lograra un
incremento en las ventas, asi como del mercado al cual se dirige un
producto alimenticio, luego entonces a mayor uso de una estrategia
de Mercadotecnia que incluya los Canales de Distribucién y
promocién como elementos principales, mayor posibilidad de lograr
la meta de una organizacién en cuanto a lograr un incremento y

ampliar su mercado mediante el incremento de sus ventas a través



de un producto alimenticio.

Nuestra hipdtesis nula, Ia cual nos niega la hipétesis central nos
dice:

Si la meta de la organizaci6n es lograr incrementar y ampliar su
mercado y esto no lo logra mediante el uso de una estrategia de
Mercadotecnia que incluya los Canales de Distribucién y promocién
como elementos principales de ésta; por lo tanto no se lograra un
incremento en las ventas, asi como del mercado al cual se dirige un
producto alimenticio, luego entonces a mayor uso de una estrategia
de Mercadotecnia que incluye los Canales de Distribuciéon y
promacién como elementos principales, no hay mayor posibilidad de
lograr ta meta de una organizacion en cuanto a lagrar un incremento
y ampliar su mercado mediante el incremento de sus ventas a través

de un producto alimenticio.

Los objetivos a los cuales deseamos llegar a lo largo de la

investigacion, es conocer el desarrollo y funcionamiento de fos



Canales de Distribucion.

Nuestro objetivo especifico es comprobar si es viable el
proyecto de venta del producto alimenticio (Sustagen), asi como,
comprobar si es adecuado el desarrollo y funcionamiento de los
Canales de Distribucion a utilizar para hacer llegar el producto al
consumidor final, para satisfacer sus necesidades, detectando al

mismo tiempo las oportunidades y problemas que trae consigo.

Después de haber planteado nuestros objetivos, explicaremos
el tipo de objeto de estudio. Nuestra investigacion plantea como
objeto de estudio a los Canales de Distribucidn, como actividad
técnica de la Mercadotencia, segun la epistemologfa, nuestro tipo de

conocimiento es precientifico, por lo que nuestro objeto de estudio es

empirico y simple.

Sin embargo por cuestiones de definicién habra una ruptura

epistemoldgica, teniendo un conocimiento cientifico y el objeto sera



concepto complejo aunque se regresa al conocimiento precientifico.

Los métodos que se utilizaran para el desarrollo de la
investigacién seran los que maneja el objeto de estudio conceptual
simple y son: inductivo, analitico, sintético, analdgico y deductivo,

como apoyo en el uso de conceptos.

El tipo de investigacibn sera mixta, por una parte sera
documental, es decir, por medio de analisis de contenido de fichas de
trabajo y bibliograficas; y por otra parte' sera de campo porque se
hara por medio de cuestionarios, usando muestreo simple y en forma

independiente debido a la investigacion que se realizara.

En esta investigacién analizaremos el funcionamiento de fos
Canales de Distribucion en base a la Mercadotecnia, entendiéndose
como aquélla actividad dirigida a satisfacer necesidades, carencias,
habitos, y deseo a través del proceso de intercambio. También en

base alas Finanzas, como la actividad econdmica que se caracteriza



por la administracion de los recursos humanos de una entidad, y la

Sociologia, ia cual, enfocara a la sociedad en la actualidad.

Nuestras limitaciones en la investigacién a la cual nos
enfocaremos seran, que la mayoria de los estudios realizados estan
enfocados a la Mercadotecnia por lo que nos limita la informacion

necesaria sobre los Canales de Distribucion.

La Biblioteca de la U.L.A., no cuenta con los libros necesarios
para poder extraer informacién de ellos, de igual moado, no cuenta con
una variedad de titulos a escoger, lo cual limita y atrasa nuestra

investigacidn.
El tiempo es un factor importante dentro de la investigacion, ya
que como trabajamos no podemos dedicarle todo el tiempo que

quisieramos al proyecto.

Otro factor, es el econdmico, éste nos impide e! obtener tantos



libros como se quisiera debido al costo, asi como la informacién por

parte de la INEGI.

Al realizar los cuestionarios no conocemos la reaccién y la

respuesta de las personas entrevistadas.

Todos los puntos planteados anteriormente sera cubiertos,

dividiendo esta investigacion en 5 capitulos.

En el primer capitulo haremos un panorama general de los
conceptos generales de la administracién, como son: concepto,
principios generales, etapas del proceso administrativo (Planeacion,
Organizacion, Integracién, Direccién y Control) , finalmente las areas

funcionales de la organizacién.

En el capitulo segundo, haremos un analisis introductorio a lo
que es Mercadotecnia por medio del estudio de su concepto, objetivo,

importancia y la Mezcla de la Mercadotecnia.



El capitulo tercero lo lamaremos Canales de Distribucién como
actividad técnica de la Mercadotecnia, es decir, que se enfocara a la

definicion, caracteristicas, tipos, objetivos, funcién , seleccion vy

administracion de los Canales de Distribucién.

En el capitulo cuarto se analizara la promocién de venta en el
que se estudiard, el concepto, objetivos, herramientas al consumidor,
herramientas comerciales, herramientas de negocios, desarrollo de
programas y pruebas previas de promacién de ventas. Finalmente la

implantacién y evaluacién del programa.

Después de este desarrollo tedrico, seguiremos con la
investigacion de campo, la cual se realizara en el espacio y tiempo en
que se dé nuestro fendmeno de estudio (Canales de Distribucion),
donde utilizaremos herramientas que nos permitan llegar a aprobar

o disprobar nuestra hipétesis.
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Hasta hace pocos afios se pensaba que la administracion de una
empresa era una actividad que le correspondia a su propietario y a
determinada organizacién. Pero, la administracion es una actividad que
surge para aumentar la productividad, por lo tanto la administracién es
indispensable en todo tipo de organizacién. El papel de la administracién
dentro de la organizacion sera lograr producir cada vez mas bienes y
servicios que vengan a satisfacer las necesidades de los consumidores.
Para lograr esta administracion se tendran que seguir un patrén que fue
establecido tiempo atras. Por esta razén en este capltulo hablaremos del
concepto de administracion, sus principios, proceso administrativo y sus

areas funcionales.
1.1.CONCEPTO DE ADMINISTRACION
- Desde inicios del estudio de la administracién hasta la fecha se

han manejado distintos conceptos de lo que es administracién. Cada

autor nos muestra su propia definicién, tomando en cuenta que son



similares, analizandolos en su totalidad.

Hay varios autores que nos han heredado su concepto pero aqui
solo manejaremos cuatro, no por ser los mas importantes, pero son los

que unen las partes sobresalientes de esa variedad de definiciones.

Para Brench administrar es "un proceso social que lleva consigo
la responsabilidad de planear y regular en forma eficiente las

operaciones de una empresa para lograr un propésito dado."(1)

Para Koont’s "es la direccion de un organismo social y su

efectividad en alcanzar sus objetivos fundado en la habilidad de conducir

a sus integrantes."(2)

Para Peterson "es una técnica por medio de la cual se determina,
clarifican y se realizan los propésitos y objetivos de un grupo

humano.”(3)



Finalmente para Fayol "es preveer, organizar, mandar, coordinar

y controlar." (4)

Después de haber analizado estos significados, hemos llegado a

un concepto propio definiendo que:

Administracion es el aprovechamiento dptimo de los recursos
con los que cuenta la empresa para el logro de sus objetivos, dicho
aprovechamiento se lograra mediante la adecuada aplicacién del

proceso administrativo, planear, organizar, dirigir y controlar.

Interpretando esta definicion podemos decir que paso a paso el

objeto de la administracién es:

1.- Aprovechamiento optimo de las cosas
2.- Maximizar los productos
3.- Planear las cosas

4.- Tener un mejor control
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5.- Organizar
6.- Plantear objetivos y metas
7.- Minimizar costos
8.- Tener un desarrollo eficiente

9.- Buscar ser eficiente

10.- Evitar desequilibrio en cargas de trabajo

Cuando dentro de la organizacion se logran los pasos anteriores

podemos decir que ésta podria lograr tener éxito.

Ya teniendo claro lo que es administracion veremos los 14

principios generales de administracion que Fayol nos lego.
1.2 PRINCIPI0S GENERALES DE ADMINISTRACION

Fayol aclard que en los principios administrativos no existe rigidez,
ya que, en general, en los asuntos administrativos no hay nada absoluto.

Es preciso considerar las situaciones concretas para decidir donde y

5



como aplicar los principios generales.

Fayol nos dice textualmente " los principios son flexibles y
susceptibles de adaptarse a todas las necesidades. La cuestion consiste
en servirse de ellos, es este un arte dificil que exige inteligencia,
experiencia, decision y mesura "la mesura hecha de tacto y experiencia

es una de las principales cualidades del administrador” (5)

A continuacion explicaremos cada uno de esos principios de

Fayol.
1.- DIVISION DEL TRABAJO

Consiste en la especializacion del trabajo, es decir que el trabajo
se debe organizar de tal manera que el trabajador adquiera esa
especializacion en una actividad determinada dentro de la organizacion,

con esto se lograria producir més y mejor con el mismo esfuerzo.



2.- AUTORIDAD Y RESPONSABILIDAD

La autoridad es el derecho de mandar y el poder de hacerse
obedecer. Mientras que la responsabilidad es un corolario de la
autoridad, su consecuencia natural, su contrapeso indispensable.

Entendemaos por corolario el resultado que se puede tener de una cosa.

Se puede decir entonces que, donde se ejerce la autoridad nace

la responsabilidad.
3.- DISCIPLINA

Es el control organizado en si mismo. Es el conjunto de leyes o

reglamentos que rigen ciertos cuerpos.

4.- UNIDAD DE MANDO

Para cualquier accidén no se deben recibir drdenes de mas de un

7



jefe ya que esto sélo ocasionarfa una fuente perpetua de conflictos a

veces muy graves.
5.- UNIDAD DE DIRECCION

De acuerdo con el tipo de direccién cada grupo debera tener los
mismos objetivos teniende como base a un jefe que tenga bién definidos

sus planes de trabajo.
6.- SUBORDINACION DE LO PARTICULAR A LO GENERAL

Debe prevalecer el interés en la organizacién porque hay personas
que lo olvidan y s6lo ven por el interés personal; porque la ignorancia, la
ambicién, el egolsmo, la pereza, las debilidades y todas estas
caracteristicas propias del ser humano los hacen interesarse sélo en

~ ellos mismos,



7.- REMUNERACION DEL PERSONAL

Por cada tiempo trabajado se debe hacer un pago ya sea con
dinero o en especie. El salario debe ser justo y equitativo para la
satisfaccion del personal de la empresa tanto de patrén como de los

empleados.
8.- CENTRALIZACION

Todo se dirige a un cerebro o direccién y de estos parten las
érdenes. En otras palabras los jefes deben delegar funciones a sus

sybordinados, claro que dependera de la funcion a realizar.

9.- JERARQUIA

Son los niveles que se tienen en la organizacion tanto de
comunicacién como de autoridad. Dichos niveles deben ser respetados

para evitar problemas e ineficiencias.
9
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10.- ORDEN

Disposicién que se tenga de las cosas y las personas en cuanto a
lo material y lo social, siguiendo el adagio, un lugar para cada cosa y

cada cosa en su lugar.
Esto tiene por objeto evitar perdidas de tiempo y materiales.
11.- EQUIDAD

Equidad es igual a justicia y la entendemos como la virtud que nos

hace dar a cada cual lo que le corresponde.
12.- ESTABILIDAD DEL PERSONAL

Es el desarrollo que el empleado v4 a tener dentro de la
organizacién. Dicho empleado debe tener los conocimientos del trabajo

que realiza, asl como dominio de él. Si el empleado es desplazado de la

10



funcién que desempenfa sin haber concluido su periodo de aprendizaje,

no habra tenido tiempo de rendir plenamente en su trabajo y si esto se

repite, la actividad nunca llegara a ser realizada con eficiencia.

Podemos decir que un empleado necesita tiempo para realizar

satisfactoriamente su trabajo.
13.- INICIATIVA

Creemos que iniclativa significa que una persona piensa en un plan
y lo leva a cabo dentro de la organizacion con éxito y esto le permite ser

reconocido en ella.

Fayol nos dice "Que es una de las mas vivas satisfacciones, que
puede experimentar el hombre inteligente, es concebir un plan y
asegurar su buen éxito. Es también uno de los mas poderosos

estimulantes de la actividad humana". (6)
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14.- UNION DE PERSONAL

Cuando un grupo de personas se reinen para la realizacién de un
fin vd a constituir una gran fuerza y esto hara que se cumpla con lo

propuesto. Hay que evitar dividir para reinar.

Ya mencionados los 14 principios generales de la administracion
podemos decir que si todas las empresas los tomaran en cuenta para la
realizacion de sus actividades estas serian alcanzadas de acuerdo a los

objetivos previamente establecidos.

Dichas actividades a las que se hacen referencia, ademas de estar
apegadas a los principios, también deben seguir el proceso
administrativo. Es por esto que nuestro siguiente punto son las etapas

del proceso administrativo.



1.3 ETAPAS DEL PROCESO ADMINISTRATIVO

Para que la administracion se lleve a cabo es a través del proceso
administrativo que se va a dividir en etapas o fases que son:
Planeacién, Organizacion, Integracion, Direccién y Control. Este proceso
se divide en fase mecanica (planear) planear,organizar y la etapa
dinamica (dirigir) Integracion, Direccidn y control. Ahora analizaremos

cada una de estas fases.
1.- PLANEACION

Es fijar los recursos concretos de accién que han de seguirse
estableciendo, los principios que habran de orientarla, 1a secuencia de
operaclones para realizario y las determinaciones de tiempo y nimeros

necesarios para su realizacion.



P
IMPORTANCIA.

Porque la eficiencia y el orden no se pueden dar de la

improvisacion.

Ya que si como en la parte dinamica lo central es dirigir en la fase
mecanica lo es el planear ya que si administrar es hacer a través de
otros, necesitamos primero hacer planes sobre la forma de como esa

accién habra de coordinarse.

También es importante ya que el objetivo serfa infundado si los
planes no se detallaran, ya que si no es realizado integra y eficazmente

la planeacién no tendrfa los resultados esperados.
PRINCIPIOS

Precisién.- no debemos de llevar a cabo actividades

vagas ni genéricas, siempre deberan ser
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afirmaciones concretas.

Flexibilidad.-  También podemos tener cierto margen de
cambios.

Unidad.- Para cada actividad que llevamos a cabo para

alcanzar los objetivos van a intervenir todos

los elementos.

2.- ORGANIZACION

Es la estructura técnica de las relaciones que deben existir entre
las funciones, niveles y actividades de los elementos materiales y
humanos de un organismo social con el fin de lograr su maxima

eficlencia dentro de los objetivos planeados.



De esta entenderiamos:

a.- La organizacion se refiere a estructurar, y es por ello la parte

mas tipica que corresponde a la mecénica administrativa.

b.- Asl mismo se refiere a como deben de llevarse a cabo las

funciones, las jerarqulas y las actividades.

c.- Asl mismo la organizacién nos da las bases de lo que esta por

estructurarse ya que ve al futuro inmediato o remoto.

d.- La organizacion nos dice en concreto cdmo y quien va a llevar

a cabo alguna actividad.
IMPORTANCIA

Por ser el elemento final del aspecto tedrico, ya que recoge,

complementa y lleva hasta sus tltimos detalles lo que la planeacion
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ha sefalado respecto a cémo debe ser una empresa.

Es laimportancia de la organizacion que en algunas ocasiones ha
hecho perder de vista a varios autores que en realidad la organizacion
forma pate de la administracion y no la administracién de la

organizacion.

También es de importancia por constituir el punto de enlace entre
el aspecto tedrico (mecdanica administrativa) y el aspecto practico

(dindmica administrativa).
PRINCIPIOS

Especializacion.- Cuanto mas se divide el trabajo
dedicando a cada empleado a una actividad mas
limitada y concreta, se obtiene mayor eficiencia

precision y destreza.



Unidad de mando.- Establece la necesidad de que cada

subordinado no reciba 6rdenes de dos personas

distintas.

Equilibrio de la autoridad y responsabilidad.- Debe
precisarse el grado de responsabilidad que
corresponde al jefe de cada nivel jerarquico,
estableciéndose al mismo tiempo la autoridad
correspondiente. La autoridad va de arriba hacia
abajo. La responsabilidad de abajo hacia arriba.

La autoridad se delega, la responsabilidad se

comparte.

Direccién y control.- A cada grado de delegacién debe
corresponder el establecimiento de los controles

adecuados para asegurar la unidad de mando.
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3.- INTEGRACION

Es obtener y articular los elementos tanto materiales como
humanos, que la planeacion y organizacion sefialan como necesarios

para el adecuado funcionamiento de un organismo social.
PRINCIPIOS

Cosas.- Nos habla de los elementos que necesitamos para

llevar a cabo un trabajo.

Caracter administrativo.- Se refiere a que cada persona

debe estar en la especialidad que tiene.

Abastecimiento oportuno.- Se trata de que en las
empresas no falte ni sobre material (que siempre sea un

estandar).
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Instalacion y Mantenimiento.- Si no se esté acorde con la
instalacién y mantenimiento no se va a rendir. Debe haber un

equilibrio.

Delegacién y control.- Si en un almacén se prestan las

herramientas y no se lleva un control se perderfan.
Personas.-Son las que van a echar a andar la empresa

Adecuacién de hombre y funciones.- El hombre se va

adecuar a las funciones de la empresa y no las funciones al
hombre. Se debe tener en cuenta que las personas deben
téner las siguientes caracteristicas o requisitos: fisicos,

intelectuales, morales y sociales.

Prevision de elementos administrativos.- No se puede
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trabajar sino se provee de gente o de los utensilios

necesarios (escritorios.)

Induccién adecuada.- Es cuando a la persona ya la

contratamos.
4.- DIRECCION

Es aquel elemento de la administracién en el que se va a lograr la
relacion efectiva de toda lo planeado por medio de la autoridad ejercida
a base de decisiones delegando dicha autoridad y vigilando que se

cumplan en la forma adecuada todas las ordenes emitidas.

ETAPAS

- Que se delegue autoridad, ya que administrar es hacer a través

de otros,
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- Que se ejerza esa autoridad para lo cual deben conocerse sus

tipos , elementos y clases.

- Que se establezcan canales de comunicacién a través de los

cuales se ejerzan y controlen resuitados.

- Que se supervise €l ejercicio de la autoridad en forma simultanea

a la ejecucion de las ordenes.
PRINCIPIOS

Combinacidn de interéses.- El logro del fin comin se hara
mas facil cuanto mejor se logre coordinar tanto los
intereses de grupo y los individuales de quienes

participa en la busqueda de resultados.

Pergsonalidad de mando.- La autoridad en una empresa

debe ejercerse mas como un producto de una
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necesidad de todo el organismo sacial, que como

resultado exclusivo de Ia voluntad del que manda.

Via jerarquica.- Al transmitirse una 6rden deben seguirse
los conductos previamente establecidos y jamas
soltarlos sin razén y nunca en forma constante a

menos que:

- Realmente la orden sea importante que amerite
romper los canales establecidos.

- Que ocurra en forma excepcional.

- Que de preferencia sea en presencia de la persona

afectada,

Reduccidon de conflictos.- Que los conflictos que se
presentan sean solucionados en forma inmediata y de
modo que sin lesionar la disciplina pueda producir el

menor disgusto ya que el conflicto es un obstaculo a
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la buena coordinacién (los problemas no se resuelven

solos).
5.- CONTROL

Es el que cierra el ciclo del proceso administrativo, se da en cada

uno de sus elementos.

Esta dentro de cada uno de las fases del proceso y al final de cada

proyecto vemos si llegamos al objetivo planeado.
PRINCIPIOS

Carécter administrativo.- Es necesario distinguir la funcién
del control o las operaciones de este ya que la funcién
es de caracter administrativo, en cambio las

operaciones son de caracter étnico.
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De los estandares.- El control es imposible si no existen
estandares de alguna manera prefijados y sera mejor

cuantos mas precisos y cuantitativos sean dichos

estandares.

Caracter medial del control.- Deduce que un control solo
debera usarse si el trabajo se justifica antes de los

beneficios que de él se esperan.

De excepcion.- El control administrativo es mucho mas
eficaz y répido cuando se concentra en las cosas en
que no se va a lograr lo previsto mas que los
resultados que se obtuvieron como se habla

planeado.
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REGLAS DE CONTROL

1.-Hay que distinguir ante todo los pasos o etapas del control:

a.- Establecimiento de medios de control
b.- Operaciones de recoleccién y concentracién de datos.
¢.- Interpretacion y valoracién de datos.

d.- Utilizacién de los mismos resultados.

2.- Entre la innumerable variedad de medios de control hay que

considerar los que puedan considerarse como estratégicos.

3.- Los sistemas de control deben reflejar en todo lo posible una

buena estructura de la organizacién.

4.- Al establecer los controles hay que tener en cuenta su

naturaleza.
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5.- Los controles deben ser flexibles.

6.- Los controles deben reportar rapidamente las desviaciones.

7.- Deben ser claros para todas aquellas que de alguna manera

han de usarios.

8.- Deben llegar lo mas concentrados que sea posible a los altos

niveles administrativos.

9.- Los controles deben conducirse por si mismos a una accién

correctiva.

En la utilizacién de los datos de control debe seguirse el siguiente

sistema.

- Andlisis de los hechos

- Interpretacién de los mismos
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- Adopcién de medidas aconsejables

- Revision estrecha

- Registro de los resultados obtenidos
El control nos va ha servir para:

- Seguridad en accién seguida
- Correccion de los defectos
- Mejoramiento de lo obtenido
- Nueva planeacién general

- Motivacién personal

Como ya ha sido mencionado cada una de estas fases del proceso
administrativo deben ser aplicadas a cada una de las areas de la
empresa, para que cada una pueda en particular lograr sus objetivos
propuestos y esto dara como resultado el logro de objetivospropuestos

por la compaiifa.
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Debido a esto nuestro Gltimo tema a tratar en este capitulo .

areas funcionales de la organizacién.
1.4 AREAS FUNCIONALES DE LA ORGANIZACION

Las empresas tienen distintas estructuras organizacionales segun
el tamaro de la institucion y las actividades que realizan, es decir, tiene
sistemas y estructuras adecuadas para alcanzar metas u objetivos que

persiguen.

Se puede considerar Ia estructura mas adecuada aquella que se
conjuga para el logro de los fines u objetivos de cualquier organismo, por
lo que tenemos diversas combinaciones que establecen la division de
funciones, las cuales se representan por organigramas o cuadros seguin

los ltama Robert M.Fuimer (7).

Es importante conocer y analizar la estructura organizacional de

una compafifa, ya que con ello se podran entender cuales seran las
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funciones y actividades de cada una de las areas funcionales que la
integren, asi mismo podremos evaluar la eficiencia con que éstas

trabajan o en su defecto los problemas que puedan presentar para la

consecucion y alcance de los objetivos planteados por la organizacion.

La actividad administrativa reconoce como dreas funcionales

clasicas a las siguientes actividades.

1.- Produccién
2.- Finanzas
3.- Recursos Humanos

4.- Mercadotecnia

A continuacién explicaremos brevemente, cuales son las
principales funciones de cada una de las areas funcionales antes
mencionadas, asl como la importancia que tienen dentro de la

organizacion,
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1.- PRODUCCION

La produccion es la actividad por medio de la cual se fabrican
mercancias y generan servicios. Tenemos sistemas de produccion en
diferentes  organizaciones como fabricas, oficinas, bancos,

supermercados, etc.

La planeacién de la produccién comprende la toma de decisiones
en los procesos de produccion, en forma tal, que las mercancias y
servicios generados se fabriquen con base en las especificaciones de
cantidades, fechas de entrega y sobre todo al menor costo posible. Para
ello, es importante conocer varios aspectos que se consideran |

primordiales para lograr una buena y adecuada produccion.

a) El primer paso es conocer y analizar los factores que se toman

en cuenta para la localizacion y planificacion de la planta productiva.

b) Evaluar la importancia que tiene el disefio del producto en el
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proceso de produccion.
¢) Planeacién del proceso de produccion.
d) Métodos aplicados.
e) Determinacidn de tiempos en el proceso productivo

f) Pronosticacion de la demanda y programacion de la produccion.

9) Administracion de materiales que se emplean en el proceso

productivo,
h) Control de.calidad en los productos.

i) Importancia que tiene el trafico y los transportes en la etapa de

produccién.
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j} Importancia del mantenimiento y conservacién del proceso

productivo.

Analizando y llevando un adecuado control de los puntos puntos
antes mencionados, asi como teniendo muy en cuenta los objetivos y
metas de la organizacion, lograremos un buen funcionamiento del rea

de produccién.
2.- FINANZAS

El area de Finanzas dentro de la empresa, tiene una importante
funcién, la cual debe estar regida por lineamientos y politicas que
permitan como drea numérica dar la confiabilidad a sus datos, asi como

la suficiente honestidad en el desemperfio de sus funciones.

Anteriormente el funcionario de Finanzas se le requeria para que
obtuviese los fondos que necesitaba la empresa y era su responsabilidad

buscar las fuentes necesarias para la obtencion de los recursos.
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Actualmente los procedimientos utilizados en la administracion
para el control financiero se ha ampliado, piantedndose un nuevo
sistema con las siguientes cuestiones:

* ¢ Cudl debe ser la dimension de la empresa?

* L Qué partidas deben integrar su activo?

* ,Cémo se puede integrar su pasivo?

La respuesta apropiada se debe dar para cada organizacion,
puesto que cada entidad desarolla en un contexto econémico distinto de

las demas, ya se por su capital, su mercado, sus recursos en general,

etc. Toca al financiero proporcionar las respuestas pertinentes,
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La labor del area de Recursos Humanos es de su importancia,

para la buena organizacién y funcionamiento de la empresa,

El area de Recursos Humanos tiene entre sus funciones, el
reclutar, seleccionar, contratar y colocar al personal que entrara a laborar
en la empresa, al mismo tiempo que adiestrara y capacitara en el caso
de no contar con departamento de Capacitacién. Tiene la taréa de
analizar los puestos, valuarlos, calificando los méritos, prestaciones,

salarios e incentivos, ascensos y promociones.
4.- MERCADOTECNIA

Ya por titimo hablaremos del area de Mercadotecnia, la cual debe
en su interrelacion con las actividades administrativas de la empresa,
aplicar el proceso administrativo de la mejor manera, buscando con ello,

el buen funcionamiento no sdlo de dicha area. sino de las demas que
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interactuan en el desarrollo de ta empresa. De igual modo, tendra que
evaluar la importancia del producto (dependiendo el giro de la empresa),

en cuanto a precio, distribucion y promaocidn, con el fin de incrementar

su posicionamiento, asi como el incremento de sus ventas.
Después de haber conocido el funcionamiento de las areas

funcionales, pasaremos ahora al siguiente capitulo, en donde daremos

los principales aspectos generales de la Mercadotecnia.
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CAPITULO ii. MERCADOTECNIA, ASPECTOS
GENERALES



Teniendo un panorama general de la funcién que desempeia el
dinero en el comercio y reconociendo asi su importancia, podemos decir

que este juega un papel preponderante en la realizacion y

desenvolvimiento del comercio,

El comercio a su vez tiene un cierto campo de aplicacién en donde
se desenvuelve, a este campo se le conoce como mercado; siendo este
especificamente el lugar donde los compradores y vendedores se

relinen para comprar u ofrecer respectivamente sus mercancias.

Por un lado, el vendedor ofrece sus mercancias creando asf lo que
en Economia llamamos oferta, y por otro lado vemos la demanda por

parte de los compradores hacia los articulos ofrecidos.

Cuando el mercado crecié y aparecieron algunos problemas como
el de la distribucion, la competencia entre los productores, los conduce
a cuestionarse varias cosas como: que, cuanto y para quienes se debe

producir, en este momento nace la preocupacion de producir realmente
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para el consumidor y de esta forma tratar de resolver el problema

econdémico al que se enfrentaban.

La lucha por mantenerse dentro del mercado, ocasioné que los
productores vinieran a introducir poco a poco elementos que sirvieron
como herramientas para facilitarse la tarea de mantener con éxito sus

productos. Esta herramienta es la Mercadotencia.

En este capliulo trataremos los aspectos generales de la
Mercadotencia, su concepto, objetivos, importancia y la mezcla de la

Mercadotecnia.
2.1 CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA.

La Mercadotecnia se fue desarrollando tratando siempre de ajustar
las necesidades de los consumidores con lo que se producia, es por eso
que a nuestro parecer, la definicién clésica de Mercadotecnia hace

pensar que su propésito es la satisfaccién de necesidades y deseos del
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consumidor.

Una de estas definiciones son:;

Kotler Philip afirma: "Mercadotecnia es una actividad humana
orientada a satisfacer las necesidades y deseos a través de procesos de

intercambio".(8)

La American Marketing Asscciation dice: "Mercadotencia es el
desempeno de actividades econdmicas cuyo fin es dirigir el flujo de los

bienes y los servicios del productor al consumidor”. (9)

En contraste con las definiciones anteriores, Al Ries y Jack Trout
nos. dicen; "Mercadotecnia es una guerra donde el enemigo es el

competidor y el cliente el territorio que se debe ganar”. (10)

Analizado las definiciones anteriores, nosotras consideramos que

la Mercadotecnia es un conjunto de técnicas y actividades que
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busca desarrollar estratégias para despertar y satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores, al mismo tiempo que

trata de asegurar una posicion competitiva de la empresa dentro de

su respectivo mercado.

De nuestra definicion de Mercadotecnia, podemos decir que:
satisfaccion de necesidades y deseos porque es propio de fa naturaleza
de la Mercadotencia. Poder competitivo porque es evidente que la
Mefcadotecnia ha evolucionado y actuaimente también imp!ica un

conflicto entre corporaciones.

Es importante seflalar que los encargados de poner en practica las
técnicas y actividades de las que hablamos anteriormente, necesitan
tener ciertas cualidades artisticas (creatividad, talento e intuicion) para

coadyuvar al éxito en el desarrollo de estratégias mercadologicas.

Después de haber analizado estos conceptos veremos cuales son

los objetivos que persigue la Mercadotecnia.
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2.2 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA.

La Mercadotecnia tiene dos objetivos. A continuacién explicamos

cada uno de ellos:

a) El social

b) El econdémico

Objetivo social, es proporcionar la satisfaccion de necesidades, -
deseos e interéses al consumidor para que logre su bienestar a largo
plazo buscando con ello su preferencia y lealtad para cumplir asf la

organizacion con sus metas y responsabilidades.

La Mercadotecnia tiene como base la creacion de mejores
satisfacciones para el consumidor mediante la basquéda de nuevos
productos que le proporcionen beneficios a largo plazo, beneficios
individuales y beneficios sociales para de esta forma atraerlo y

conservarlo como cliente de la organizacién,
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Las principales funciones sociales de la Mercadotecnia son:

1. Proporcionar la clase, la cantidad y calidad de productos
y/o serviclos a la sociedad que este interesado en los
valores humanos.

2. Conservar los recursos naturales

3. Proporcionar al consumidor una buena informacién de los
productos y/o servicios que ofrece la organizacién para que

pueda adquirir mejores productos y/o servicios,

Objetivo econdémico, es el que la organizacion recupere su

inversién por la fabricacion de productos o servicios y obtenga utilidades.
También tiene otros objetivos econémicos que son:

1.- Satisfacer las necesidades, deseos e interéses del
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cansumidor, de modo que la organizacién conserve a

sus consumidores actuales y logre obtener la referencia

del consumidores de la competencia.

2.- Logre que el consumidor aumente su lealtad por los

productos y/o servicios ofrecidos por la organizacion.

As{ podemos resumir los objetivas que persigue la Mercadotecnia

en los siguientes puntos:

- Persuadir al publico consumidor para ganar su
preferencia.

- Despertar y satisfacer las necesidades, deseos de los
consumidores.

- Facilitar los procesos de intercambio de productos y
servicios.

- Asegurar una paosicién competitiva de la empresa

dentro de su respective mercado.
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- Y, como consecuencia de los puntos anteriores generar

utilidades que garanticen la permanencia y el desarrollo

de las empresas.

Estos objetivos nos llevan a entender que la Mercadotecnia tiene

una importancia, la cual explicaremos a continuacion.
2.3 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA.

Hasta el momento hemos venido explicando lo que entendemos
por Mercadotecnia, para ello, hemos mencionado su definicién y los
objetivos que pretende, sin embargo, estos nos explican la relacién con
la empresa y sus éreas, de tal manera que las definamos como un todo

fntimamente relacionado.

Es importante sefalar, que toda empresa cuenta con sus propias
areas funcionales, las cuales les van a permitir clasificar las diferentes

actividades que intervienen en el desarollo de la empresa, logrando con
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ello, el adecuado funcionamiento de la empresa, asf{ como la

consecucion de sus objetivo.

A continuacion detallamos un organigrama (convencional) donde
podremos observar {as distintas areas funcionales con las que debe

contar una organizacion.

DIRECCION

|
Il |

| MERCADOTECNIA | [PRODUCCION | [FINANZAS | [ REC, HUMANOS |

figura 1
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Cualquier organizacion, sea empresa privada, publica, religiosa,
militar, etc., siempre tendra un objetivo que lograr, para ello tendra que
elaborar un plan aunado a una estrategia dirigida hacia esos objetivos,
de esta manera cada empresa tendra para el 4rea de Mercadotecnia un

plan con sus objetivos y estrategias para cada uno de los productos que

mercadea.

Dentro de la Mercadotecnia una parte importante, es la toma de
decisiones que podria ser la parte final de todo un proceso, y para ello
es necesario auxiliarse de la investigacion de mercados que sirva como
acopia de informacidn, limita los riesgos y nos ayuda a tomar las

decisiones importantes.

Sélo la obtencién y el mantenimiento de consumidores fieles
pueden asegurar a una marca un camino exitoso, ya que seguramente
no sera suficiente lograr que el producto se desplace solamente de la
fabrica a los canales intermedios en un determinado plazo. Para que el

producto tenga desplazamiento entre los consumidores es necesario
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desarrollar estrategias basadas en las partes principales de la actividad

de Mercadotecnia que son:

-Producto
-Precio
-Publicidad
-Promociones

-Plaza o distribucién

Estos cuatro conceptos pueden ser considerados como |as partes
estratégicas del manejo de las marcas. En la actividad real, ningtna
operacion mercadotecnica que afecte a una de la variable puede

realizarse sin afectar a las demas.

Cada una de las variables juega un papel importante en la

operacién comercial, no obstante, dichos conceptos son dlstintqs en

cada caso o para cada marca.
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2.4 MEZCLA DE LA MERCADOTECNIA.

La mezcla de la Mercadotecnia es una combinacion de los cuatro
elementos:
1. Producto
2. Estructura de precios
3. Sistema de distribucidn
4, Actividades promocionales que constituyen el centro del

sistema de Mercadotecnia de la organizacion. (11)

Un sistema de Mercadotecnia es un grupo de ideas relacionadas
entre si para formar un todo unificado. Este todo unificado esta

compuesto por:

1. La organizacién total que realiza el trabajo de

Mercadotecnia
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2. El producto, el servicio, la idea o la persona que se

comercializa.
3. El mercado meta

4. Los intermediarios que apoyan el intercambio entre la

organizacion de Mercadotecnia y su mercado.

5.Fuerzas del  entorno, como  factores
demograficos,condiciones econdémicas, tendencias sociales

y culturales, fuerzas politicas y legales, la tecnologiay la

competencia.

A lo largo de este tema, estudiaremas detalladamente a cada uno
de los elementos que intervienen en la mezcla de Mercadotecnia; de
esta manera se podran comprender con claridad las definiciones que a

continuacién mencionaremos.
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Un producto " es un conjunto de atributos tangibles e intangibles,
que incluyen el empaque, el color, el precio, el prestigio del fabricante y

del vendedor, que el comprador puede aceptar como algo que ofrece

satisfaccion a sus deseos o necesidades". (12)

La idea clave de esta definicidn es que los consumidores compran
algo mas que un conjunto de atributos fisicos. Fundamentalmente,

compran satisfactores.

Los productos se clasifican en dos grandes grupos: a) productos

de consumo y b) productos industriales.

a) Productos de consumo. Son aquellos que estan destinados
para ser utilizados y adquiridos por los consumidores, de
acuerdo a sus deseos, necesidades y se pueden utilizar sin
elaboracién industrial adicional; es decir, son adquiridos en

Gitima instancia por el consumidor.
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b) Productos industriales. Son bienes o servicios utilizados en

la produccion de otros articulos, es decir, no son vendidos

a los consumidores finales.

Los bienes industriales abarcan suministros, accesorios, servicios

e incluso fabricas o equipos.

Las caracteristicas importantes que integran el producto son:
1.-Marca
2.- Etiqueta
3.- Envase
4.- Empaque
5.- Embalaje
6.- Diseflo
7.- Color
8.- Calidad
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Estas caracteristicas 1as describimos brevemente a continuacion.

1.- MARCA

La marca es un nombre, termino, simbolo o disefio especial, o
alguna combinacién de estos elementos, cuya finalidad es distinguir los
productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores. La marca
diferencfa tos productos o servicios de un vendedor de los de sus

competidores.

Una marca debe poseer tantas de las siguientes caracteristicas como

sea posible:

- Sugerir algo acerca -de las caracteristicas del producto.

- Pronunciarsé. escribirse y recordarse con facilidad.

- Ser adaptable a los productos nuevos que puedan
agregarse a la linea existente,

- Ser adecuada para que se le registre y tenga proteccion
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legal de acuerdo con las leyes respectivas.

2.-ETIQUETA

Es la parte del producto que contiene la informacién sobre el
articulo; una etiqueta puede ser parte del embalaje o puede ser

simplemente una hoja adherida directamente al producto.
3.- ENVASE

Es el material que contiene o guarda un producto y que forma parte
integral del mismo; sirve para proteger la mercancia y distinguiria de

otros articulos.
4.-EMPAQUE

Se define como cualquier material que encierra un artfculo con o

sin envase, con e! fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.
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5.- EMBALAJE

Es la caja o envoltura con que se protegen las mercancias para su

transporte y almacenamiento.
6.- DISENO
Es una de las formas de crear la imagen de un producto, De

hecho, un diseflo distintivo puede ser la Gnica caracteristica que

diferencia un producto de una manera significativa.

7.- COLOR

Es una fuerza psicolégica y social que, con frecuencia, determina

la aceptacién o el rechazo de un producto por parte del consumidor.
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8.- CALIDAD

Es el conjunto de requerimientos que debe contener un producto

0 servicio para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Como pudimos ver a lo largo de este tema, para la satisfaccion de
necesidades del consumidor va a ser por medio de un producto el cual
va a tener que conformar ciertas caracteristicas que llamen la atencién
entre todos los productos para que el consumidor lo prefiera. Una de
estas cualidades también es el precio, el cual va a ser una variable que
al consumidor le v a afectar para que adquiera el producto que

necesita, por lo que a continuacion mencionaremos esa variable, precio.
-DEFINICION.DE PRECIO

En la teorfa econémica aprendemos que precio, valor y utilidad son
conceptos relacionados. Utilidad, es el atributo de un articulo que lo hace

capaz de satisfacer una necesidad.
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Valor es la medida cuantitativa de intercambio de un producto

comparada con la de otros, por ejemplo: el valer de un libro equivale a

la de 15 lapices.

Precio es el valor expresado en término de unidades monetarias

y sus fracciones respectivas.

En otra definicion podemos ver que el precio se define como

"aquelio que paga el comprador o que recibe el vendedor".(13)

Asi como todo tiene un objetivo, el precio tambien lo tiene, los

cuales son:
1. Aguantar, seguir o evitar la competencia

2. Tener beneficio sobre el capital y sobre la venta

3. Estabilizar el precio
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- IMPORTANCIA DEL PRECIO

Para cualquier empresa de negocios, las ganacias se determinan
por la diferencia entre sus ingresos y sus costos. No obstante, los
ingresos dependen tanto de los precios que fija la empresa como de la

cantidad de productos vendidos.

El precio de un producto tiene un efecto importante en sus ventas.
En el caso de algunos productos, un incremento en el precio ganara un
aumento en lo ingresos por venta, para otros, la reduccion del precio que
se asigna a un producto tiene un impacto en los ingresos de la empresa

y en sus beneficios o utilidades.
El precio de un articulo o servicio es un determinante principal en

la demanda del mercado, su precio afecta la posicién competitiva de la

empresa y sus beneficios o utilidades.
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El precio de un articulo o servicio es un determinante principal en

la demanda de mercado, su precio afecta la posicion competitiva de la

empresa y su participacion en el mercado.

Sin embargo, hay fuerzas que contrarrestan la importancia de los
precios, como ejemplo, las caracteristicas diferenciales del producto, una
camparia publicitaria convincente; por lo tanto, el precio es importante,

pero no exclusivo.

Cuando econdmicamente los consumidores se sienten prosperos,
entonces el precio no es tan importante como la planeacién del producto
o las actividades de promocién; sin embargo, en epocas de recesién o
de inflacion, el precio es una variable importante debido a que es la
principal fuente de ingresos, si el precio no se fija adecuadamente,
ocasionara problemas en (as ventas. Ya que el consumidor establece
una relacién entre precio y calidad del proucto, veamos pues, cual es

esa relacion.
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- RELACION ENTRE EL PRECIO Y LA CALIDAD DEL
PRODUCTO.

Los consumidores conffan en el precio como indicador de la
calidad de un producto, sobre todo cuando adoptan decisiones de
compra sin disponer de informacién completa. Los estudios revelan
claramente que la percepcidn de la calidad de un producto, por parte de
los consumidores, varian en relacién directa con el precio. En
consecuencia, mientras mas alto sea este, la calidad atribuida es mejor,
los consumidores tienen este juicio en particular cuando no hay
disponibles otras claves sobre la calidad del producto como podrian ser

la reputacion de la tienda, la publicidad y otras variables.

Podemos decir entonces que el consumidor evita darle importancia
ala calidad del producto si el precio es alto, porque para el, lo importante
es que sea caro aunque su calidad no satisfaga sus necesidades. Esta
conducta la genera la publicidad que se le da al producto, asf como el

lugar en donde lo va a encontrar, ya que su medio ambiente influye
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sobre el consumidor para que este compre en ciertos lugares.

Para que el producto o servicio llegue a esos lugares en donde el
consumidor quiere obtenerlos se necesitan lo Canales de Distribucion

que a continuacién explicaremos.
- DEFINICION DE CANALES DE DISTRIBUCION,

Considerando que la palabra distribucidn, desde un punto de
vista comercial, significa repartir convenientemente la mercancia entre
los agentes vendedores, un canal de distribucidn sera la ruta que toma
la propiedad de un producto segtn avanza de un producto al consumidor
final o usuario industrial. El canal incluye siempre al productor y al
consumidor final del producto, asi como a todos los intermediarios
involucrados en la transferencia de la propiedad; ain cuando el agente
intermediario no posea en realidad la propiedad de los articulos, se
incluyen como parte del canal de distribucion y se consideran en esta

forma debido a su activa representacion en la transferencia de la
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propiedad.(14)

Las decisiones con respecto a los Canales de Distribucidn figuran
entre las mas criticas enfrentadas por la gerencia. La seleccién de los
canales para los productos de una empresa afectan Intimamente cada
una de las otras decisiones de Mercadotecnia. Ademas, la decisidn
sobre canales lleva a la firma a compromisos a largo plazo con otras
firmas. Debido a esto, la gerencia debe escoger sus canales, con los
ojos puestos en el probable medio ambiente de ventas de mafana, asf

como en el de hoy.

Los productores carecen de recursos financieros para embarcarse
en un programa de Mercadotecnia directa, es decir, que desarroilen sus
propios Canales de Distribucidn para hacer llegar sus productos al
consumidor. Aquellos productores quienes tengan que recurrir a solicitar
recursos de capital para desarroliar sus propios canales, con frecuencia
pueden obtener rendimiento en la inversién incrementando sus

inversiones en otras partes del negocio.
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El recurrir a intermediarios reduce el problema en beneficio de una
eficiencia en la produccién de bienes bastante aprovechables y
accesibles a los mercados meta. Los intermediarios de la Mercadotecnia,
por medio de sus contactos, experiencia, especializacién y escala de

operacion, proporcionan a la firma mas de lo que puede lograr ella

misma.
- FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Las decisiones sobre los canales de distribucién dan a los

productos beneficios de lugar y beneficios de tiempo para el consumidor.

El beneficio de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca
del consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias
para obtenerlo y satisfacer asl una necesidad. El beneficio de lugar se

puede ver desde dos puntos de vista:

1.El primero considera a los productos que, para favorecer su
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compra, €s necesario que esten cerca del consumidor, el

cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo para

obtenerlo.

2.El segundo punto de vista, considera los productos
exclusivos, los cuales deben encontrarse sdlo en ciertos
lugares para no perder su caracter de exclusividad; en este
caso, el consumidor esta dispuesto a realizar algun esfuerzo,
en mayor o menor, grado, dependiendo del producto para

obtenerlo.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no
existe el beneficio de lugar, el segundo no puede darse. Este consiste en
llevar un producto al consumidor en el momento adecuado. Aqui también
existen los puntos de vista considerados anteriormente: hay productos
que deben estar al alcance del consumidor en un momento, después del
cual la compra no se realiza; otros, requieren ser buscados durante

algin tiempo para que proporcionen una mayor satisfaccion al
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consumidor, lo que nos lleva ai siguiente punto.

- PROMOCION Y MEZCLA PROMOCIONAL

El mercado exige mas que el desarollo de un producto, mas que
el fijarle un precio atractivo, mas que hacerlo facilmente accesible al
cliente objetivo, debe fijarse también en su imagen, sd presencia ante el
publico, debe también manejar cuidadosamente sus impresiones ya que
sus productos, empleados y acciones siempre comunicaran algo, la cual
no debe dejarse al azar, ya que plasma su imagen ante el mercado
consumidor. Cada empresa es inducida inevitablemente hacia el pape!

de un comunicador y promotor.

Las empresas han respondido entrenando su personal de ventas
para comunicar con amigabil‘ldad y pericia. Contratan agencias
publicitarias para que desarroilen ahuncibs efectivos; especialistas en
promocién de ventas para que construyan altos programas de incentivos

de venta y firmas de relaciones publicas para crear campafas de
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construccion de imagen. Dia a dia gastan grandes sumas que se han ido
incrementando en comunicacién y promocién. Para la mayoria de las

empresas |a pregunta no es si se promueve, si no, cuanto gastar y de

qué manera.

Una vez que hemos mencionado las necesidades que dan origen

a la promocién, procederemos a definirla.

Promocién es el disefio y manejo de un subsistema de
Mercadotecnia para informar al mismo tiempo que persuadir tanto a los
clientes actuales como a los potenciales, es decir, son aquellas acciones
encaminadas a estimuiar la actividad comercial e influir en el consumidor

para que compren determinado producto o servicios.

Después de haber explicado detenidamente cada uno de los
puntos , proseguiremos a detallar en el siguiente capitulo Ia parte de la
Mezcla de la Mercadotecnia a la que nosotras enfocamos en nuestra

investigacién que son los Canales de Distribucion ya que como hemos
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visto son parte esencial para que el consumidor satisfaga sus

necesidades en el momento y lugar requerido. Prosigamos al tercer

capitulo.
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CAPITULO Ill. CANALES DE DISTRIBUCION
COMO ACTIVIDAD TECNICA DE LA
MERCADOTECNIA



El sistema de distribucion de los dfas coloniales fue desplazado por
otro complejo. Entre las fuerzas del cambio estaban el aumento de la
poblacién, las largas distancias que habia que recorrer, la complejidad

creciente de los nuevos productos, el incremento de la riqueza y el

aumento del consumo.

Los Estados Unidos estaban preparados para que los especialistas
proporcionasen a la poblacion, crecientes bienes y servicios que
necesitaban. Con los métodos primitivos de los mercados publicos y del
trueque, no podia solucionarse eficientemente el problema de aquella
situacion, Este tipo de sistema requeria distancias cortas, escasez de

productos y poblacién pequefia para poder funcionar debidamente.

Durante el mismo perfodo en que se disolvia este sistema
anticuado, el comerciante de menudeo era todavia un vendedor
modesto, que se movia relativamente aislado de sus fuentes de
abastecimiento, sobre todo en el oeste. Ademas de ser modesto, reducfa

su posicién de poder, al extender sus actividades comerciales a un
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ntimero excesivo de lineas de mercancias. No era un especialista, pero
sus movimientos eran tan generales como los de cualquier tienda. El
miembro del canal contrario suyo era el productor, quien también

desarrollaba actividades de comerciante pequedo, aunque la mayor

parte del tiempo se encontraba demasiado atareado con los problemas

de la produccién y el financiamiento.

Estaba claro que ninguno de estos dos miembros del canal se
hallaba en condiciones de alzarse al liderato. Sin embargo, alguien tenia
que desempenar todas las funciones comerciales que se desarrollaban
entre la produccion y las ventas al por menor, para que la economia
funcionase. Este vacio fue llenado por el mayorista, quien se convirtié en

el iider del canal de! siglo XIX.

El mayorista era la fuerza vendedora del productor y constitufa el
vinculo que lo relacionaba con los vendedores del menudeo diseminados
y repartidos por toda la nacién. se convirtié también en la linea vital del

minorista, que lo comunicaba con las distantes fuentes de
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abastecimiento nacionales y, lo que es importante, con las extranjeras.

Estos mayoristas trabajaban cualquier clase de producto del
fabricante, y se lo vendian a los comerciantes generales de menudeo.
Pueden considerarse como mayoristas generales. Estaban concentrados
en los puntos de transporte del pais que les daban acceso al interior, a

sus minoristas, y al exterior a sus proveedores extranjeros.

Al principio de siglo declin el poder del mayorista. El productor
habla, crecido y se habfa hecho seguro econémicamente, al orientarse
la economia hacia el interior de la nacién, en lugar del exterior. Ahora
estaban en condiciones de financiar sus operaciones comerciales de una

forma que le hubiera sido imposible en los primeros tiempos.

El productor se sentia acicateado por ia rivalidad creciente de sus
competidores nacionales. EIl aumento en las inversiones de capital y de
inventarios obligaban a mantener un determinado volumen. Tendio a

localizarse o establecerse en las grandes areas del mercado, lo cual no
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necesitaba viajar grandes distancias para ver a sus clientes de menudeo.
Ademas, empezd a producir diversos articulos y gracias a esta

produccién multiple logro llegar, inclusive con eficiencia a mercados

accesibles.

La distribucién de los productos del consumidor comienza con el

productor y termina con el consumidor final.

En este capitulo como lo mencionamos haremos énfasis sobre los
Canales de Distribucion, explicando para ello su definicién, sus

caracteristicas y su clasificacion.
3.1. DEFINICION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Ninguna organizacién puede realizar por s sola todas las
actividades en la produccion, distribucidn de sus productos y servicios
para sus mercados finales por lo que debe de trabajar con otras

organizaciones o individuos para lograrlo.
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Antes de que un producto esté listo para su mercado, los directivos
deben determinar que métodos y medios utilizaran para llegar a él. Esta

tarea incluye el establecimiento de una estrategia que comprenda

Canales de Distribucién y la distribucién fisica del producto.

“Los Canales de Distribucién la serie de empresas a través de las

cuales fluyen los bienes a medida que se movilizan desde el productor

hasta el consumidor final o usuario."(15)

Con base a la definicién anterior, nosotras definimos Canales de
Distribucién como: Conjunto de organizaciones e individuos que
toma en propiedad o facilitan la transferencia de propledad de un

producto o servicio, asli como su movimiento del productor al

consumidor,

El Canal de Distribucién de un producto es ia ruta que sigue el
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(48)

titulo de propiedad de éste ultimo conforme pasa del productor al
consumidor final o al usuario industrial. Un canal incluye siempre al
productor y al usuario final del producto, asi como a todos los
intermediarios que intervienen en el traslado de la propiedad. Aun
cuando los agentes intermediarios no adquieren en realidad propiedad
de los bienes, se incluyen como parte de un canal de distribucion. Esto

se hace porque desempefian un papel activo en el traslado de fa

propiedad.

El Canal de Distribucidon no comprende las empresas como
ferrocarriles y bancos, que prestan servicios de mercadotecnia pero que

no desemperian un papel central en la negociacion de compras y ventas.

El canal de un producto se extiende sélo a la Uitima persona que
lo compra sin modificario en forma importante. Cuando ésta se aftera y

surge otro producto, aparece un nuevo canal.

Existe infinidad de rutas que puede seguir un Canal de Distribucién
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de un producto o servicio llegando éste canal hasta el consumidor.

Debido a la diversidad de estas rutas, mencionaremos a
continuacion las caracteristicas de los Canales de Distribucion con ia

finalidad de mostrarnos los elementos primordiales que los conforman.

3.2. CARACTERISTICAS DE LOS CANALES DE

DISTRIBUCION.

Seguin Ralph F. Breyer "Se forma un Canal de Distribucién cuando
las relaciones que hacen posible el traspaso del titulo o posesién de
mercancias del productor al consumidor es consumado por las

organizaciones comerciales que componen el sistema"(16).

Analizando la definicion anterior, y considerando que ésta contiene
los elementos necesarios para sefalar las caracteristicas de los Canales

de Distribucion, a continuacién las mencionaremos:
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1. Debe de existir la necesidad de brindar a los consumidores un

producto y/o servicio en ef lugar y momento requerido.

2. Debe de existir el medio ambiente adecuado para el
funcionamiento de estos canales, es decir, deben de existir los

elementos para que se logre una interaccion entre los mismos.

Los elementos de los que hablamos en el parrafo anterior son los

siguientes, aclarando que sin ellos no se logra Ia realizacién del canal,

a) Debe existir un productor, definiéndolo como: la organizacién

que realiza la fabricacién de un producto o servicio.
b) Debe existir un consumidor: usuario final del producto o servicio.

A continuacién mencionaremos aquéilos elementos que pueden o

no estar presentes dentro del canal.
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1.- La presencia de un agente: Representante del productor,

encargado de buscar compradores y realizar la venta de los productos

0 servicios sin tomarlos en propiedad.

2. La presencia de un corredor: Persona que pone en contacto el
comprador y al vendedor, no toma en propiedad al producto o servicio

y rara vez lo maneja.

3. Mayorista: Es una organizacién o persona que compra lineas de

productos o servicios de los fabricantes.

4. Minoristas: Es una organizacién o persona que vende el

producto o servicio al consumidor final.

Consideramos necesario aclarar que fa combinacién de estos
elementos con las caracteristicas principales mencionadas en el inicio

de este punto, nos hacen definir los distintos tipos de Canales de
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Distribucion.
3.3. TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION.

Los Canales de Distribucién se clasifican en dos grandes grupos:

A) CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS DE
CONSUMO:

Los Canales de Distribucion utilizados por la organizacién para

distribuir bienes de consumo son:

1. FAERICANTE - CONSUMIDOR: Es el camino corto para
distribuir productos- de consumo. Entre estos se encuentran las ventas
realizadas de puerta en puerta y por el telefono. También estan ios
agricultores que venden sus frutas y verduras directamente al

consumidor. Este canal no requiere de intermediarios ya que el
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fabricante o productor vende por si mismo sus productos al consumidor.

2.- FABRICANTE - MINORISTA - CONSUMIDOR. El fabricante
tiene generalmente una fuerza de ventas que entra en contacto con el
minorista que realiza los pedidos de compras. Ejemplo: automovif,
gasolina, pintura. El minorista se encarga de vender los productos al

consumidor final.

Este canal también se dd cuando el fabricante establece una

tienda en la que se fabrican para vender directamente al consumidor.

3. FABRICANTE - MAYORISTA - MINORISTA-
CONSUMIDOR. Este formato se utiliza con mayor frecuencia para
distribuir productos como medicinas, alimemos, es decir, productos que
tienen un gran mercado, ya que hay ocaciones en que el fabricante no
posee equipos de venta adecuados para cubrir las necesidades del

consumidor con eficacia.
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4.- FABRICANTE - AGENTE - MAYORISTA - MINORISTA -
CONSUMIDOR: Este caral es largo e indirecto. El fabricante requiere de
los servicios de un agente porque es Util para hacer contactos y

relacionar al vendedor con el comprador.

B) CANALES DE DISTRIBUCION PARA PRODUCTOS
INDUSTRIALES:

Los Canales de Distribucion que utiliza el fabricante de productos

industriales para trasladar sus productos hasta el usuario son:

1.- FABRICANTE-USUARIO INDUSTRIAL: Este canal se utiliza
cuando los productos, origen de la venta requieren atencion directa del
fabricante para satisfacer la necesidad del usuario industrial. Ejemplo:

Equipo para la construccion.
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2.- FABRICANTE-DISTRIBUIDOR  INDUSTRIAL-USUARIO
INDUSTRIAL: El distribuidor industrial adquiere en propiedad los
productos y realiza las mismas funciones que el mayorista de productos

de consumo. El distribuidor industrial actua como la fuerza de ventas del

fabricante.

3.- FABRICANTE-AGENTE-DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL-
USUARIO INDUSTRIAL: En ocasiones el fabricante necesita
instalaciones de almacenamiento que les proporciona el distribuidor
industrial, El agente facilita las ventas de los productos y el distribuidor
industrial los almacena hasta que sean solicitados por el usuario

industrial,
4,- FABRICANTE-AGENTE-USUARIO INDUSTRIAL: Ese canal

es utilizado para distribuir productos agricolas presentados en varias

formas.
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Con la clasificacién mencionada podemos interpretar que la
principal funcion del Canal de Distribucién (en sus diferentes niveles) es
desplazar los bienes de los productores a los consumidores salvando las

principales brechas de tiempo, espacio y posesién que separan los

bienes y servicios de aquéllos que los usan.

Los diferentes tipos de Canales de Distribucidn corresponden a las
condiciones de cada empresa, sin que constituyan un canal a la medida
de la empresa que empieza operar. Por esta razon el disefio del canal
es un problema periddico para las empresas establecidas y una gran

dificultad para los nuevos productores para el disefio eficaz de canales.

Es importarte seflalar que con base en los puntos vistos
anteriormente, podemos a partir de este momento, entender cual sera
la importancia de los Canales de Distribucion como actividad técnica de

fa Mercadotecnia.
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Para asegurar que un producto llegue al consumidor fin
necesitan de los Canales de Distribucion, los cuales mediante
conjunto de pasos sistematizados y organizados para facilitar
transferencia de propiedad de un producto. Esos pasos que nuestro
producto tiene que seguir para lograr su adecuado funcionamiento tienen

que ser en base a una previa seleccion, y asi tener sus adecuadas

funciones y objetivos a lograr.
3.4. OBJETIVOS DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

El objetivo principal de la Estrategia de un Canal de Distribucion es
el determinar el lugar adecuado y el momento correcto en que el
producto o servicio debe estar en manos del consumidor para satisfacer
sus necesidades, entendiendo por necesidad la carencia de algo,
detectando a tiempo las oportunidades y los problemas que trae consigo

cada una de ellas.
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Existen otros objetivos que fija cada organizacidén tomando en

cuenta ciertas limitaciones que plantean:

1. Los productos

2. Los intermediarios

3. La competencia

4, Caracteristicas de la organizacion

5. Caracteristicas del medio ambiente
A continuacion se explicaran cada uno de estas limitaciones.
1.- LOS PRODUCTOS.

La planeacién del produbto abarca todas las actividades que
posibilitan a una empresa para determinar que productos comercializara,
El desarrollo del producto, en término limitado, encierra actividades
técnicas de la investigacion del producto, su ingenierfa y disefio, de

manera especifica, el alcance combinado de la planeacion y el desarrollo
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del producto que inciuyen actividades relacionadas con las siguientes

decisiones estratégicas:

a) ¢ Qué productos debera vender la empresa?

b) ¢ Qué nuevos usos hay para cada producto?

c) ¢ Qué marca, empaque y etiquetas se debe utilizar
para cada producto?

d) ¢ Cémo se debe disefiar y estilizar el producto?

e) ¢ Qué tamarios, colores y materiales se deben
emplear?

f) ¢ Qué cantidad se debe producir de cada articulo?

9) ¢ Qué precio se debe fijar al producto?

Un aspecto importante de la planeacion y desarrollo de nuevos
productos es determinar que objetivos busca la empresa al
desarroliarios, es decir, a donde desea llegar. Estos pueden ser:
mantener su posicién de participacion en el mercado, (entendiéndose

por mercado el lugar en donde se realiza la compra-venta de un
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producto, mediante la fijacion de un precio), cumplir con una meta
especifica sobre rendimiento de fa inversidn, es decir, que al hacer una
inversién en dinero para el desarrolio de un producto nuevo se espera

recuperar lo invertido en dinero, obtener ganancias y establecer una

posicion en un nuevo mercado, etc.
2.- LOS INTERMEDIARIOS,

El intermediario es una persona o negocio que opera como enlace
entre los productores y los consumidores finales o los usuarios
industriales. Los intermediarios prestan servicios en la compra o venta
de un producto que pasan de los fabricantes a los consumidores.
Adguieren el titulo de propiedad sobre fa mercancia a medida que fluye
del productor al consumidor o bien colaboran adivamente en la

transferencia de propiedad.

Los intermediarios se clasifican generalmente segln adquieran o

no la propiedad del producto en cuestion. Los comerciantes
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intermediarios adquieren Ia propiedad de los bienes que estan ayudando

a comercializar. Los agentes intermediarios en realidad nunca llegan a

poseer los bienes, sino que ayudan al traslado del titulo de propiedad.

Los corredores de bienes raices y los agentes fabricantes son agentes

intermediarios. Los dos grandes grupos de los comerciantes

intermediarios son los mayoristas y los detallistas. Conviene sefialar en

particular que los detallistas son comerciantes intermediarios.

Los intermediarios son imporantes, en efecto, practicamente todos
los casos en que intervengan consumidores. Por lo regular, simplemente
no es recomendable que un productor trate diregtamente con los
consumidores finales. Reflexionemos un momento sobre lo incdmodo

que serfa no contar con intermediarios detallistas.

Existe un antiguo refran de la Mercadotecnia que reza as!. "Puede
prescindirse de los intermediarios pero no de sus funciones
(actividades)'(17), es decir, ser enlace entre productores y

consumidores en la compra y venta del producto. Alguien tiene que
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efectuarlas, Y si no lo hacen los intermediarios, entonces correran por
cuenta de los productores o los consumidores finales. Los intermediarios

cumplen las funciones de agentes de compras para sus clientes y como

especialistas en ventas para sus proveedores.

Los intermediarios a menudo prestan servicios financieros, significa
que cuando alguno de ellos no tiene dinero para fa compra o venta del
producto se les brinda la oportunidad de realizarlo a pagos mensuales
0 segun el crédito que se le brinde a cada intermediario, tanto a sus
proveedores como a sus clientes, El servicio de almacenamiento que
proporcionan, sus actividades de division de la carga (o sea dividir los
grandes embarques en cantidades pequefias para la reventa, la cual se
entiende por volver a vender el producto a un precio elevado, diferente
al que se adquirié el producto) y la informacién de mercado que brindan

beneficios por igual a proveedores y clientes.

Las comparifas tienen que decidir la cantidad de intermediarios que

utilizaran, Existen tres estrategias diferentes,
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La primera es la de distribucién intensiva, en la cual los
productores de bienes de conveniencia y de materias primas comunes,
por lo general, buscan la distribucién intensiva, esto es, abastecer sus
productos en numerosas plazas. Estos bienes deben colocarse en

lugares publicos, ya que se venden en mas de un millén de

establecimientos para proporcionarie comodidad al consumidor.

La siguiente estrategia, es la de distribucion selectiva, la cual la
aplican las comparias ya establecidas que tratan de conseguir
distribuidores mediante la promesa de una distribucién selectiva. La
compariia no tiene que distribuir sus esfuerzos en un nimero de plazas,
sino que puede desarrollar una buena relacién de trabajo con los
intermediarios seleccionados y esperar un esfuerzo de venta regular. La
distribucion selectiva permite al productor lograr una cobertura adecuada
del mercado con mayor control y menor costo que la distribucién

intensiva.
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Por Gltimo se encuentra la distribucién exclusiva, en la que
algunos productores limitan la cantidad de intermediarios para el manejo
de sus productos. La forma extrema es la distribucion exclusiva, en la
que sélo ciertos distribuidores pueden distribuir los productos de la
compailia, mediante el otorgamiento de la distribucion exclusiva, el
fabricante espera obtener ventas agresivas y con conocimientos, asi
como tener control sobre las politicas de los intermediarios en cuanto a
precios, promocidn, crédito y servicios diversos. La distribucion exclusiva
tiende a dar imagen al producto y permite obtener margenes de precio

mas elevados.
3.- LACOMPETENCIA.

El ambiente competitivo de una compaiiia es, sin duda alguna, un
factor importante que moldea su sistema de Mercadotecnia. Todo
ejecutivo debera reunir constantemente inteligencia (conocimientos) de
mercado y vigilar los aspectos de las actividades mercadolégicas de la

competencia, 0 sea sus productos, precios, sistema de distribucion y
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programas promocionales. Otro factor ambiental afin que rige de manera

importante el destino de las empresas en el mundo, es el factor de la

competencia internacional.
Dentro de la competencia encontramos tres tipos:

1. Las compaflas que tienen productos directamente
semejantes.
2. Procede de los productos sustitutos, aquéllos que
podemos sustituir por otros.
3. Reconocemos que todas las compafiias estan
compitiendo por el escaso poder adquisitivo del
publico, es decir, que prefiere comprar algo que va

a ser util para él y no algo innecesario.
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4.- CARACTERISTICAS DE LA ORGANIZACION.

Es decir su magnitud (tamafio de la empresa), poder financiero
(cantidad de dinero con que cuenta para lograr sus objetivos), linea de
praductos (que es un extenso grupo de productos que estan destinados
a usos semejantes y poseen caracteristicas fisicas parecidas),
experiencia en otros canales ( es decir aquellos canales que en sus
momento les fueron Gtiles pero que a través del tiempo se tuvieron que

cambiar para una adecuada distribucion).
5.- CARACTERISTICAS DEL MEDIO AMBIENTE.

Es el conjunto de fuerzas que influyen en la toma de decisiones y
que afectan la capacidad de la empresa para negociar con su mercado

meta (es el mercado al cual deseo que llegue el producto).

Estas fuerzas son las condiciones econdmicas que son los factores

que afectan el pader de compra del consumidor y su disponibilidad de
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gasto, el poder de compra depende de los ingresos, precios y créditos.
La segunda fuerza son las normas emitidas por el gobierno en lo
referente a lo que la ley no favorece a los canales con respecto a la

creacién de monopolios, es decir, que tenga el manejo absoluto del

producto.

Después de haber analizado paso a paso los objetivos que
persiguen los Canales de Distribucion veremos fas funciones que tienen

para que estos objetivos se logren.
3.5 FUNCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION
Las funciones que se llevan a cabo en el canal de distribucién son:

1. ALMACENAMIENTO: Es necesario que se aimacenen los
productos y se tengan disponibles para los distribuidores

cuando estos lo requieran.
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2. TRANSPORTE: Suministrar un medio para transportar

productos a diferentes puntos geograficos.

3. ASUNCION DE RIESGOS: Es cuando los productos se
deterioran o pasan de moda, entonces la empresa

fabricante tiene que absorber la perdida,

4, VENTAS: Es una actividad la cual supone que los
consumidores no compran normalmente la cantidad
suficlente de un producto por lo que se requiere de un
trabajo sustancial de promocién de ventas para llegar al
mercado deseado ya que la tarea principal de la empresa

es obtener ventas para sus productos.

5. COMPRAS: Es la funcién que se desempena con el fin de
controlar y anticiparse a las necesidades del comprador
al cual sirve, adquiriendo productos y poniendolos a su

disposicion para satisfacer la demanda del mercado.
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Entendiendo por demanda la demanda la cantidad de
mercancia que puede ser comprada a los diferentes

precios por un individuo o un conjunto de individuos de

una sociedad.

6. FINANCIAMIENTO: Son Ias facilidades de crédito que se

otorgan para la compra y venta del producto.

7. INVESTIGACION DE MERCADOS: Es el estudio que se
realiza para conocer los deseos, necesidades del
consumidor para recopilar y analizar fa informacion
relevante y asl poder satisfacer las necesidades del

consumidor.

8. SERVICIOS Y CONSULTORIA: Ofrecen colaboracion
administrativa en el manejo de los sistemas contables y

el control de inventarios.
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La meta que persigue la organizacion con una Estrategia de Canal

de Distribucidn es la de lograr que esas funciones se realicen con el

menor costo y mantengan un servicio para el consumidor.

La Estrategia a la cual nos referimos anteriormente es el contar
una adecuada seleccion y administracion de los Canales de Distribucion
para tener el producto en el momento y lugar requerido. En el siguiente

punto hablaremos de esa estrategia.

3.6. SELECCION Y ADMINISTRACION DE LOS CANALES
DE DISTRIBUCION.

Las decisiones sobre que Canal de Distribucién debe seleccionar
un productor, deben de ser acordes con los objetivos y estrategias

generales de la organizacién.

Existen cinco caracteristicas que deben poseer los integrantes de

un Canal de Distribucidn:

96



)
a) Debe saber trasladar los productos hasta el consumidor

final y realizar las transacciones requeridas en forma econdmica

y satisfactoria y en el menor tiempo posible.

b) Deben ofrecer la cantidad y calidad dptima, tanto de
comunicacion como de promocion para asegurar la venta rapida
de los productos a todos los integrantes del canal, principalmente

al consumidor.

c) Debe existir retroalimentacion de informacién hacia el
productor para que éste pueda modificar el producto o sus

procedimientos con el fin de satisfacer las necesidades del

mercado.

d) Debe contar con normas flexibles para poder realizar
cambios en forma creativa y adaptarse a las condiclones variables del

mercado en general,
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e) Sus objetivos deben ser concordantes con los del

productor.

El productor puede basarse en tres criterios para realizar las

Seleccién del Canal de Distribucion.

1.- COBERTURA DEL MERCADO: E! productor debe

establecer el tamafo del mercado potencial que se desea,
esto lo hace dependiendo del tipo de productos que fabrica.
Entre mayor sea el nimero de intermediarios que mangje,

mayor sera la cobertura del mercado.

2.- CONTROL DEL PRODUCTO: Cuando el titulo de

propledad de un producto esta fuera de las manos del
productor, este pierde el control sobre él, ya que el
comprador puede hacer lo que desee con él, porque el
producto es de su propiedad, asi, puede almacenarlo o

presentarlo de un modo deficiente en los anaqueles, por
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consecuencia, un Canal de Distribucién corto y directo ofrece

control al productor.

3.-COSTOS: Muchos consumidores piensan que si es corto
el Canal de Distribucidn, menor sera el costo de distribucion
y como consecuencia el precio se deberd pagar por el
producto. Sin embargo, se debe tener presente que los
intermediarios son especialistas y normalmente realizan sus
funciones de distribucién en forma eficaz de lo que puede

hacer el productor.

Por ello el productor debera tomar la mejor alternativa, con el fin

de satisfacer sus propios objetivos y las necesidades del mercado.
- PASOS DEL PROCESO DE SELECCION.

La seleccidn de un Canal de Distribucion se puede hacer por

varias causas:
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1.- Un nuevo producto
2.- Cambios en los habitos de compra del publico
objetivo.
3.- Ineficiencias en los canales existentes.
4.- Cambios mayores en la mezcla de la
Mercadotecnia.

5. Nuevos territorios o cambio en las funciones de ios

intermediarios.

El proceso de Seleccién para un Canal de Distribucién consta de

siete pasos:

a) IDENTIFICAR AL PUBLICO OBJETIVO: Después de que el
productor establece la causa, el nuevo canal de distribucion, se debe
identificar perfectamente a los compradores (el que desea adquirir el

producto).



b) DETERMINAR LOS HABITOS DE COMPRA: Los habitos de
compra se refieren a que si el comprador efectua sus compras

a credito, que debe planear arreglos financieros espera, y

donde espera comprar los productos.

c) LOCALIZAR GEOGRAFICAMENTE AL COMPRADOR: Se
debe determinar con exactitud la ubicacién geografica de los
consumidores potenciales (el cual no conoce nuestro producto

y queremos que el lo prefiera)

d) FORMULAR OBJETIVOS PARA EL CANAL.: El productor se
especificar cuales son los objetivos para el candidato a
miembro del canal, estos deben ser especificos, realistas y
deben concordar con los objetivos de la organizacion. En
ciertas ocasiones la organizacion fija los objetivos para el
canal, dependiendo del grado de intesidad que desea que
tenga la distribucién. Existen tres grados de intensidad para la

distribucion:

101



D

1. Distribucién intensiva: Es cuando la organizacién desea
alcanzar una cobertura amplia del mercado, y ofrece el
producto en todas las tiendas donde el consumidor potencial

podria desear comprarlo.

2. Distribucion selectiva: Normalmente la usa quella
organizacién cuando sus productos son de compra planteada
0 productos especiales, y las ventas en un territorio

determinando se realizan en un conjunto limitado de tiendas.

3. Distribucion exclusiva: Es la forma restrictiva en la
cobertura del mercado, s6lo existe uno o dos intermediarios en
determinada zona que pose'en los  productos de una
organizacion; de esta forma el productor obtiene un control

sobre-el mercado de que se trate.
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e) DETERMINAR Y EVALUAR CURSOS ALTERNATIVOS PARA
EL CANAL: Una vez que la organizacion fija con precision los
objetivos, pueden evaluar cursos alternativos para el canal, s

decir, buscar que personas u organizaciones cumplen con los

cinco puntos anteriores.

f) SELECCIONAR A LOS INTEGRANTES DEL CANAL: Cuando
una organizacién selecciona a los intermediarios que van a
formar parte del Canal de Distribucion, debe determinar las
caracteristicas de los intermediarios buenos y de los
intermediarios mediocres, ya que no le conviene asociar sus

productos con vendedores mediocres e inseguros,

La organizacién debe valorar del intermediario lo siguiente antes

de seleccionario:
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1. Tamaio del candidato a miembro del canal:
Solidez financiera

Ventas

2. Fuerza de ventas:
Nimero de personal de ventas

Capacidad para ventas y técnica

3. Lineas de productos:
Productos competitivos
Productos compatibles
Productos complementarios

Calidad de las lineas complejas

4, Reputacién:
Liderazgo

Esta bien establecido
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5. Cobertura de mercados:
Establecimiento por zona de mercado
Cobertura de la industria

Frecuencia de las visitas o intensidad de la

cobertura

6. Rendimiento de ventas:
Rendimiento de lineas relacionadas
Rendimiento general de ventas
Perspectivas de crecimiento

7. Administracién.

8. Publicidad y promocién de ventas.

9. Compensacion sobre |as ventas.
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10. Aceptacion de asistencia para adiestramiento.

11. Ahorros en la transportacién

12. Inventarios:
Clase y tamano
Minimos de inventario, existencia de proteccion
Reduccion de los inventarios de los fabricantes

Grado de disposicidn, especulaciéon

13. Almacenamiento:
Lo suministra en el campo

Capacidad para manejar los embarques con eficiencia

14. Costos en cantidades por lote:
Disposicion para aceptar las politicas del productor

para pedidos
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g) EVALUAR EL RENDIMIENTO: Una vez que se selecciona a los
integrantes del Canal Distribucién para los poductos de una
organizaciéon se tienen que realizar evaluaciones continuas del
rendimiento de estos, y modificar las politicas, conforme cambian las

condiciones del mercado.

La evaluacion del rendimiento de un Canal de Distribucion

es el ultimo proceso de seleccién.

La evaluacién del rendimiento se debe llevar a cabo para
modificar si se requiere los Canales de Distribucién en caso de que se
alteren los habitos de compra del consumidor u otros aspectos claves del

mercado.

Trataremos la promocién de ventas, ya que después de que

el producto esta en el lugar y momento requerido necesita de una
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promocion atractiva para que el consumidor lo prefiera en relacién a la

competencia.
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CAPITULO IV. PROMOCION DE VENTAS
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En la actualidad los productos necesitan de herramientas para
poder ser preferidos por los consumidores. Una de estas herramientas
es la promocion de ventas pues por sus caracteristicas permite al
producto ser preferido de entre los demas no promocionados. Cabe
mencionar que existe el peligro que los consumidores pueden alejarse
de la compra del producto por pensar que es una marca barata, Por esta
razén tendran que encontrar formas para promocionar su producto
continuamente, ya que Ia promocién de venta permite a los fabricantes
ajustarse a variaciones a corto plazo es decir a menos de un afio en la

oferta y la demanda.

Es por lo anterior que en este capitulo hablaremos de la promocion
de ventas, empezando por conceptuarla, los objetivos que persigue, las
herramientas de la promocién, el desarrollo del programa y su

implementacion.
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4.1 CONCEPTO DE PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas es un término utilizado frecuentemente en
la mercadotecnia, pero para comprenderlo analizaremos los siguientes

conceptos.

Para William J. Stanton promocion de ventas "es aquella actividad
promocional con independencia de la publicidad, la venta personal, las
relaciones publicas y la propaganda que tienen la intencién de estimular
la demanda del consumidor y mejorar el desempeiio de mercadotecnia

de los vendedores".( 18)

Para Phillip Kotler la promocién de ventas consiste en la
~ compilacién de diversas herramientas de incentivo, casi siempre a corto
plazo, diseiados para estimular la compra mas répida y/o mayor de
productos/servicios en particular por parte de los consumidores ¢ del

mercado.
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Analizando las definiciones anteriores podemos decir; que la

promocion de ventas es un incentivo que va ha servir para recompensar

a los consumidores que elijan comprar nuestro producto.
Las herramientas con las que cuenta la promocidn son: al
consumidor, la comercial y la de negocios. Estas herramientas seran

explicadas mas adelante en este capitulo.

Cabe mencionar que antes de seleccionar {as herramientas se

deben establecer los objetivos de la promocién de ventas.
4.2 OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Los objetivos de la promocion de ventas van a ser de acuerdo al

mercado meta, es decir al que se desea llegar.



Para los consumidores los objetivos son:

- Realizar una prueba entre los que no usan el producto para

hacer cambiar su preferencia hacia el nuestro.

- Atraer a los que cambien de marca, de las marcas de la

competencia, para que compren la nuestra.
- Estimular la compra de unidades de mayor tamaiio.
Para los detallistas los objetivos son:
- Manejar nuevos productqs y elevar su nivel de invevntarios.

- Estimular fa compra del producto para que aun fuera de

temporada sea comprado.
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- Estimular |a existencia de los articulos relacionados con el

producto.

- Estar equilibrados en relacion a las promociones de la

competencia.

- Crearles la lealtad a la marca para que no cambien con la

competencia.
- Entrar en nuevas plazas de venta al detalle.
Los objetivos de Ia fuerza de ventas:
- Estimulo para apoyar un nuevo producto o modelo.

- Estimulo para ventas fuera de temporada.
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Después de haber establecido los objetivos procederemos a
seleccionar las herramientas, tomando en consideracion el tipo de

mercado, los objetivos de la promocién de venta, la competencia y el

costo eficiencia que nos daré cada herramienta.

Tomaremos ahora en cuenta las herramienta de promocién de

ventas al consumidor, comercial y de negocios.
4.3 HERRAMIENTAS DE PROMOCION AL CONSUMIDOR
Estas herramientas son articulos que los productores o -
intermediarios van a regalar a los consumidore‘s 0 a los probables

clientes, y a continuacién se hara una breve descripcién de la eficacia de

estas.

1135



148}
1.- MUESTRAS

La muestra es una prueba del producto que se le va a dar al
consumidor para que conozca las caracteristicas del producto y asi lo
prefiera. Estas muestras se pueden entregar en un almacén, por correo,
de puerta en puerta o anexarla a otro producto. Esta la podemos llamar

una herramienta eficaz para introducir un producto.
2.-CUPONES

Estos son documentos con valor para quien [o posee, que permiten
tener un ahorro especificado en dicho documento para la compra de un

producto determinado.

Los cupones pueden estimular la venta de una marca que ya tiene
tiempo en el mercado (marca madura) y también para lograr una prueba

de una nueva marca. -
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Expertos consideran que los cupones eficaces proporcionan un

ahorro del 15 al 20 porciento.
3.- DESCUENTOS

Los descuentos son reembolsos en efectivo que se van a dar a los
consumidores después de haber comprado cierto producto, dicho
reembolso no se hara en la tienda sino que el consumidor enviara por
correo al fabricante una prueba de haber adquirido el producto y este le

reembolsara parte del precio por correo.
4.- PAQUETES DE PRECIO

Estas son ofertas de ahorro que el consumidor obtendra para

adquirir un producto determinado.

Dicho ahorro consiste en reducir el precio que se tiene en la

etiqueta o envase, otro tipo es el vender dos productos al precio de uno
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y por Ultimo envases unidos en el cual se juntan dos productos que

tengan cierta relacion. Estos paquetes van a poder elevar las ventas a

corto plazo.
5.- REGALOS

Es mercancia que se ofrece a bajo costo o sin costo alguno por la
compra de un producto en particular. Este regalo puede estar dentro del
envase o fuera de su empaque. Los regalos pueden ser por correo
significa que el consumidor enviara por correo una prueba de su compra
y el fabricante le enviard un regalo. También tenemos el regalo de
autoliquidacion es un articulo que es vendido por abajo de su precio

normal para los consumidores que lo compren.
6.- CONCURSOS, SORTEOS, JUEGOS (PREMIOS)

Este tipo de premios le dan al consumidor la oportunidad de
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ganar dinero, viajes 0 mercancia, gracias a la adquisicién de cierto

producto.

Un concurso pide que los consumidores envien determinadas
cosas que seran examinadas por jueces para elegir las mejores y el

ganador se haré acreedor al premio o premios.

En el sorteo el consumidor enviara su nombre plasmado en una
etiqueta 0 empaque, dicho nombre se depositara en un recipiente junto
con otros, se revolveran y de ahf se sacara el ganador o ganadores.

7.- PREMIOS POR PATROCINIO

Son valores en efectivo 0 en otras formas proporcionales al

patrocinio de un determinado vendedor o grupo de vendedores.
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Entendemos por patrocinio cuando una empresa busca a un
fabricante que pone la marca del distribuidor (tenga etiqueta privada) a

bajo costo, esto le dara la posibilidad de cargar un precio reducido y

lograr un alto margen de utilidad.
8.- PRUEBAS SIN COSTO

Son incentivos que se le dan al consumidor para que pruebe un

producto determinado con la esperanza de que lo adquiera.

9.- GARANTIAS DEL PRODUCTO

Esta es una herramienta promacional importante ya que el
consumidor por lo regular busca un producto con calidad. Es decir, que

cumpla con las necesidades que el consumidor busca al elegir el

producto.
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La garantia debe cubrir la sustitucidn, reparacidn, o reembolso del

producto comprado.
10.- PROMOCIONES ENLACE

Esta promocion es cuando dos marcas o compaiifas se unen para
dar a los consumidores cupones, reembolscs y concursos; esto

incrementa la compra del producto.

Esta union de compaiifas indican también una unién de recursos
econdmicos con la esperanza de lograr una amplia abertura en el

mercado.

11.- EXHIBICIONES Y DEMOSTRACIONES EN EL PUNTO DE

COMPRA

Es el mostrarle al consumidor el producto en el lugar de su compra

o venta.
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Las herramientas de promocién de ventas que no conceden

privilegios al consumidor incluyen paquetes fuera de precio, obsequios

no relacionados con las herramientas antes mencionadas.

Los vendedores deben utilizar promociones que den privilegios al

consumidor para que haya preferencia de la marca por parte de este.

Ahora hablaremos del segundo tipo de heramientas de promocidn

comercial.

4.4 HERRAMIENTAS DE PROMOCION COMERCIAL

Este tipo de herramienta ayuda al fabricante a obtener los

siguientes abjetivos:

1.- Que la promocién comercial persuada al detallista o al
mayorista de manejar la marca. Es decir que los fabricantes ofrezcan

rebajas, bonificaciones, garantias de devolucion o mercancias sin costo
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para asi conseguir estar en un anaquel en donde el producto este a

simple vista del consumidor y asf le atraiga comprario.

2.- Que la promocién comercial pueda persuadir al detallista o al
mayorista de manejar mas de lo normal. Esto es que el fabricante
ofrezca bonificaciones de acuerdo al volumen de compra que realice el

comerciante.

Los fabricantes consideran, que entre mas volumen de mercancia

se maneje de dicho articulo habra una mejor preferencia por adquirirlo.

3.- Que la promacién comercial pueda inducir a los detallista a
promover la marca haciéndola resaltar exhibiéndola con rebajas de
precios. Esto significa que el fabricante busca exhibir su preducto en un

privilegiado anaquel mostrando asf la reduccion en el precio del articuio

o bonificaciones.

4.- Que la promocién de ventas pueda estimular a los detallistas y
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sus vendedores a impulsar su producto. Esto se entenderia como que
el fabricante va a estar en una lucha constante para que el mayarista o

detallista venda su producto, es por esto que el fabricante les brindara

ayuda de ventas, concurso de vetas, reconocimientos, entre otras.

Las herramientas que se manejan en la promocion de ventas son

las siguientes:
1.- DESCUENTO EN EL PRECIO

Este es una disminucion del precio que se hara directamente sobre

el precio de lista esto puede ser en cada compra durante un

tiempo determinado.Esto animaré a los distribuidores a comprar el

producto,

2.- BONIFICACION
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Es una cantidad de dinero que se le va a ofrecer al detallista por
hacerle publicidad al producto del fabricante. Entendiendo por publicidad
el dar a conocer &f producto y sus beneficios al consumidor y asi llevarlo
a los consumidores potenciales. Como vemos es diferente de la

promocién ya que esta busca lograr que los consumidores tengan

preferencia por este producto.
J.- BIENES SIN COSTO

Son ofertas de cajas adicionales de mercancia a los intermediarios

que compren una cantidad determinada de productos.

Pueden también, ofrecer dinero en efectivo o regalos a los
distribuidores 0 a su fuerza de ventas. O también ofrecer a los detallistas
articulos publicitarios como plumas, lapices calendarios, cerilios regalos

entre otros.

Cabe sefalar que los fabricantes tienen problemas con las
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promociones comerciales ya que los detallistas no cumplen con lo

convenido, es decir no siempre rebajan precios ni ponen el producto en

el anaquel convenido, por lo que habré que tenerlos vigilados.

Ahora procederemos a mencionar la titima herramienta que es la

promocion de negocios.
4.5 HERRAMIENTA DE PROMOCION DE NEGOCIOS

Este tipo de herramientas buscan tener el liderazgo en los

negocios, es decir ocupar el primer lugar respecto a la competencia.
De este tipo tenemos las siguientes:
1.- FERIAS Y CONVENCIONES

Mediante estas el vendedor participante espera obtener diferentes

beneficios como pueden ser:

126



-La generacién de ventas anticipadas
-Mantener contacto con el cliente
-Introducir nuevos productos

-El encuentro con nuevos clientes

-Y la presentacidn a los clientes de publicaciones en

periddicos o revistas, pelfculas y materiales audiovisuales.
2.- CONCURSOS DE VENTAS

Este tipo de concursos involucra a la fuerza de ventas o al
distribuidor con el fin de darle un incentivo para que incremente sus
ventas del producto, El tipo de incentivo puede ser: un viaje, premios en
efectivo o regalos. Existen companias que manejan este tipo de

concursos por puntos los cuales se pueden cambiar por premios. Los
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incentivos funcionan méas cuando son relacionados con objetivos

alcanzables.
3.- PUBLICIDAD ESPECIALIZADA

Son articulos dtiles y de bajo costo que ia fuerza de ventas da a
los clientes o a sus futuros clientes, dichos articulos tienen el nombre de
la compania. Estos articulos van a atraer al cliente por tratarse de algo

atil.

Después de haber conocido los tipos de herramientas de las
cuales la promocién de ventas se va a valer para hacer que los
consumidor adquieran su producto, procederemos a ver el desarrollo

que tiene que realizar el programa de promocion de ventas.
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4.6 DESARROLLO DE PROGRAMAS Y PRUEBAS
PREVIAS DE PROMOCION DE VENTAS

Para conocer el curso que debe tener la promaocién se debe tomar
en cuenta al mercadologo ya que es la persona que definira todo el
programa de promocién. El mercaddlogo tiene que establecer las
condiciones para participar, es decir elegir a quienes se ofreceran los
incentivos; también tiene que ver que requisitos va a pedir para entregar
el regalo. El mercadélogo decidira la duracién de la promocion ya que si
es muy corta no lograra impacto pues puede ser que en ese periodo no
haya compra. Pero si es prolongado el tiempo la oferta perdera algo de

su fuerza (actue ahora).

Segun el investigador la frecuencia adecuada es tres semanas por
trimestre, cabe mencionar que también dependera de la categoria de!

producto.

El mercaddlogo debe elegir el vehiculo de distribucion, puede
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hacerse en la tienda, en el envase, por correo o a través de los medios

publicitarios (television, radios, revistas, periddicos). Su eleccién

determinara el costo de la promocién.

Deben establecer también un programa de promocién. Esto es que
los gerentes de marcas deben de desarrollar un calendario para planear

anuaimente tanto la produccion, venta y distribucion.

Por ultimo, el mercaddlogo realizara el presupuesto total para la
promocion de ventas. Es decir, tener anticipadamente lo necesario para
llevar a cabo la promocién. Para sacar dicho presupuesto se debe tomar

en cuenta: la impresion, correo y promocion de la oferta,

Estos gastos se deben multiplicar por el nimero de unidades que

se espera vender en dicho periodo.

Antes de implementar este programa se realizan pruebas previas.
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Estos programas de promocién de ventas son disefiados
basandose en la experiencia pero se pueden hacer pruebas para ver si
el tamaro del incentivo es el adecuado, o también para ver si el método
que estamos utilizando es eficiente. Una de las pruebas que se realizan

son las encuestas. Es decir, el pedir a los consumidores que hagan una

clasificacién o que califiquen las promociones que hay en el mercado.

Una vez realizada la prueba y verificada que va a surtir efecto se

procede a implantar el programa.

4.7 IMPLEMENTACION Y EVALUACION DEL PROGRAMA
DE PROMOCION DE VENTAS

La puesta en marcha del programa debe cubrir desde un periodo
previo al lanzamiento, es decir cuando se esta empezando a preparar el
programa, hasta que aproximadamente el 95 porciento de la mercancia

promocionada esta en manos dei consumidor, esto puede llevar de uno
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0 varios meses, dependiendo de la duracién de la oferta.

Ya habiéndose dado por terminado el periodo de implantacion del
programa se podrd hacer una evaluacién de los resuitados obtenidos
utilizando diferentes métodos por medio de los cuales se evaluara la
rentabilidad que se obtuvo. Se entiende por rentabilidad la utilidad que

se obtiene por la aplicacion de las herramientas de promocién.

El método mas comtin es examinar los resultados de ventas antes,
durante y después de una promocién. Si se quiere mas informacion,
pueden llevarse a cabo encuestas a los consumidores, para saber
cuantos recuerdan la promocion, qué piensan de ella, cuantos la
aprovecharon de que manera afecté su conducta subsecuente para la
eleccion de la marca. La promocién también puede ser evaluada por
experimentos que alternan atributos como valor del incentivo, duracién

y medios de distribucién.
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Como hemos podido ver a fo largo de este capitulo la promocién

de venta va ayudar ai fabricante a que el consumidor decida comprar su

producto debido al incentivo ofrecido.

Para llevar a cabo dicha promocion se valdra de herramientas las
cuales pueden ser al consumidor, comercial y de negocios cada una de
estas ayudara en diferente manera a elevar el consumo del producto.
Pero, no hay que dejar de tomar en cuenta que también existen peligros
al establecer dichas promociones estos problemas podrian serque a la
larga drecreciera la lealtad a la marca al convertir al consumidor en
aficionado a las ofertas, las promociones pueden ser mas costosas de
lo que aparentan,algunas de las promociones se distribuyen a los
consumidores inadecuados y ciertas promociones irritan a los detallisias,
los cuales exigen concesiones adicionales o no quieren participar en la

promocion.

Pero a pesar de todos estos problemas, 1a promocion de ventas

seguirad teniendo un papel importante en la mezcla de la promocién.
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Su empleo adecuado requerird de la definicién de objetivos, la
seleccidn de herramientas adecuadas, el desarrollo de un programa, su
prueba previa, la puesta en marcha y finalmente la evaluacién de los

resultados mediante los métodos utilizados.

Ahora que ya conocemos los aspectos generales de la
Administracion de la Mercadotecnia, los Canales de Distribucion desde
sus aspectos generales asi como los canales como actividad técnica de
la Mercadotecnia, proseguiremos al siguente capitulo, en el cual por
medio de herramientas de recopilacién de datos, estudiaremos nuestro
fendmeno objeto de estudio en su tiempo y espacio de manifestacion,
logrando asi aprobar o disprobar nuestras hipotesis (central, nula y

alternas) y poder empezar a concluir nuestra investigacion.
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V. INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE EL
PROYECTO DE VENTA DEL COMPLEMENTO
ALIMENTICIO (SUSTAGEN), DENTRO DE LAS

TIENDAS DE AUTOSERVICIO



Es importante hacer mencion, que nosotras nos interesamaos en
la realizacién de este proyecto, porque consideramos que Sustagen,
es un complemento alimenticio que podrfa ser conocido ampliamente

en los Supermercados, logrando con ello la compra del producto sin la

necesidad de una receta médica.

Quiza el detonador para que esto no se haya llevado a cabo sea
el mismo Laboratorio que lo produce, el cual no le ha dado la difusién

y el apoyo necesario para su constante movimiento en tiendas.

5.1. ASPECTOS GENERALES DEL COMPLEMENTO
ALIMENTICIO (SUSTAGEN)

Sustagen es un compiemento alimenticio en polvo, util en
cualquier etapa de la vida, que compensa e} desgaste calérico en
aquellas situaciones en las cuales aumenta la demanda de energla
como son: |a lactancia, la etapa de crecimiento, el embarazo, el

ejercicio fisico y periodos de recuperacion de enfermedades.
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Sustagen esta elaborado a base de leche entera de vaca,

solidos de leche descremada, dextromalto (Maltosa y dextrinas),

sacarosa, hierro, vitaminas y minerales.

El valor nutritivo de Sustagen, esta dado principalmente por su
elevado contenido en proteinas de calidad (23.5%), su adecuada
cantidad de carbohidratos (65%) que se convierten en energla para el
organismo, su escaso contenido de grasa (3.5 %) lo que facilita su
digestion, la presencia de 11 vitaminas esenciales y 5 minerales

bésicos.

Estas caracteristicas hacen de Sustagen algo mas que un
simple saborizante artificial para leche, lo hacen un auténtico‘
suplemento energético que puede ser utilizado en forma
complementaria a la alimentacion y en algunos casos como alimento

Unico.
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Sustagen se presenta en lata de 454 grs., de polvo soluble en 3

diferentes sabores: fresa, chocolate y vainilla.

Puede ser disuelto en agua o leche. Su modo de empleo: 3

cucharadas compactas en 160 mi,, de leche 0 agua 2 0 3 veces al dia.

5.2. UNIVERSO

Nuestra investigacion de campo se llevara a cabo sobre la
confiabilidad de un proyecto de venta de un complemento alimenticio
(Sustagen) al consumidor final en los supermercados Aurrera, Gigante
y Comercial Mexicana asi como en el Kinder del Instituto Julio Verne
de la delegacion Benito Juarez, En base a lo anterior nuestra |
investigacién al area de dicha delegacién, contando con: 2 Aurrera, 3

Gigantes y 3 Comercial Mexicana, sumando 8 tiendas en total.
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TABLA DE UNIVERSO

GIGANTE
1. Gabriel Mancera
2. Divisién del Norte

3. San Antonio

AURRERA
1. Universidad

2. Santa Cruz

COMERCIAL MEXICANA
1. Pilares
2. San Pedro de los Pinos

3. Insurgentes
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En el siguiente punto se hablara del tipo de muestreo que se

usara en la investigacion, asi como de sus caracteristicas.
5.3 TIPO DE MUESTREQ Y SUS CARACTERISTICAS

El tipo de muestreo que se llevara a cabo de acuerdo a las
caracteristicas de nuestro universo sera simple-aleatorio, es decir, del
total de nuestro universo: 2 Aurrera, 3 Gigante y 3 Comercial
Mexicana de la delegacién Benito Juarez, se aplicaran 10 en Aurrera,

10 en Gigante y 10 en Comercial Mexicana.

Asi mismo del universo que son 90 niflas del Kinder del Instituto
Julio Verne ubicado en la delegacién Benito Judrez, se seleccionarfa
33% correspondiente a este que son 28.7 por lo que se llevara a cabo

30 cuestionarios en forma aleatoria o al azar.

Se considera del 33% del total del universo debido a que es lo

minimo indispensable para que la investigacion de campo se lleve a
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cabo con éxito; por lo que puede aumentar al disefar los modelos

experimentales,
5.4 FACTORES DE INVALIDEZ INTERNA Y EXTERNA

Los factores de invalidez son to minimo indispensable para que
se lleve a cabo una investigacion de campo con éxito, estos se

dividen en dos internos y externos.

FACTORES DE INVALIDEZ INTERNA Y EXTERNA
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a) Factores de invalidez interna:

Los factores de invalidez interna son ocho y de no controlarse
podrian afectar directamente a Ia investigacién haciéndola nula, estos

son los siguientes:

-Historia

-Maduracion
-Administracion de test
-Instrumentacion
-Regresién estadistica
-Mortalidad del experimento
-Seleccion

-Integracion.

En los factores encontramos signos que nos indican:
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-Indica que hay imperfecciones definidas
-El factor esta controlado

-La presencia de una posible causa de preocupacion

-Espacios en blanco indican que el factor no es pertinente
b) Factores de invalidez externa
Son los siguientes:
1. El efecto reactivo de interaccion de las pruebas (-)

Al hacer la aplicacién de los cuestionarios, nos dimos cuenta
que |a variable, si es un problema, porque el supuesto proyecto de
venta utilizado para las adecuadas promociones, no ha sido llevado a
cabo, de tal manera, que los consumidores no han visto una
promocion de Sustagen asi como también en su mayoria desconocen

sus beneficios.
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2. Los factores de interaccién sobre la seleccion y las variables

experimentales (-)

Confundir el efecto con las variables experimentales o de
seleccion, la seleccidn que se realiza en esta investigacion es
aleatoria-simple debido a las caracteristicas del universo y que se
tomo el 33% debido a que es el procentaje confiable.

3. Efectos reactivos de los dispositivos experimentales (?)

Predisposicién al experimento por parte del investigador al
obtener los resultados de la aplicacién del cuestionario no se
manipule la informacion.

4. Interferencia de los tratamientos multiples(-)

Se da cuando se realizan diversos instrumentos de

investigacion. Ejemplo: aplicacién de varios cuestionarios. En nuestra
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investigacion no se llevo a cabo esto porgque no es necesario.

5.5 DISENOS DE LA INVESTIGACION

En nuestra investigacién se llevara a cabo un disefio
experimental en el cual se presentaran factores de invalidez interna y

externa.
a) Disefio pretest-postest de un sélo grupo
0= pretest
X=V.l 0X0
0= postest

Pretest= cuestionarios

I= La confiabilidad de un proyecto de venta de un

complemento alimenticio (Sustagen) al consumidor final.
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Postest= cuestionarios

Variable independiente = La confiabilidad de un
proyecto de venta de un complemento alimenticio

(Sustagen) al consumidor final,

La aplicacion de los cuestionarios se aplica de la siguiente

manera:

1. Se aplicé un cuestionario al gerente de venta de Sustagen, en
el cual se obtuvo la informacidn de que este producto alimenticio si es
conocido en el mercado, la venta se realiza en farmacias, se‘han
realizado promociones (regalos) esto ha ocasionado el aumento de
ventas, para la realizacion de este proyecto de venta, se utilizaron los

elementos de aplicacién y control del proyecto.
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2. Posteriormente se aplicaron 30 cuestionarios a amas de casa

con nifios, 10 cuestionarios a consumidores Aurrera, 10 a

consumidores Gigante y 10 a Comercial Mexicana,

Al conjuntar la informacién arrojada en los cuestionarios nos
dimos cuenta que la gente no conoce Sustagen, el canal de
distribucion no es el adecuado ya que los consumidores prefieren
encontrarlo en los anaqueles de las tiendas de autoservicio

finaimente.

Los consumidores no recuerdan haber visto ni escuchado
promociones.Los puntos mencionados anteriormente nos permitieron
comprobar nuestra hipétesis central, asi mismo se pud‘o elaborar una
propuesta que ayudara a la organizacion a lograr sus metas en
cuanto al incremento y ampliacién de su mercado mediante el

incremento de las ventas de Sustagen.

A continuacién empezaremos a explicar la estrategia del Canal
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de Distribucién que se planted:

1. Bristol-Myers Squibb nos did a conocer, que la estratégia era
colocar el producto en aquellos puntos donde la venta

fuera de tipo masiva, es decir, las tiendas de autoservicio.

2. Introducir a Sustagen en centros deportivos y de
acondicionamiento fisico como el comportamiento

alimenticio éptimo para el deportista.
Estas dos estrategias sdlo quedaron en objetivos por realizarse
pues la venta de Sustagen sélo se did llevando a cabo en farmacias y

hasta la fecha sigue igual.

Ahora nos enfocaremos a las promociones planteadas por dicho

Laboratorio.
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Las herramientas de promocién que se propusieron al
laboratorio las dividié en Tiendas de autoservicio, en farmacias y
directarnente al pablico:

a) Para las tiendas de autoservicio se planeo:

1. Promover el Sustagen ante el consumidor final,

mediante demostradoras.

2. Utilizar pruebas de degustacion, folletos, posters, los

cuales se iran alternando en distintas fechas y tiendas.

3. Realizar exhibiciones especiales con cenefas y

cartulinas.

4, Regalar recetarios y sobres con Sustagen
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5. Regalar junto con Sustagen un vaso acordeén o

plegable de plastico
b) Para las farmacias se planeg:
1. Promover en la farmacia con cartulinas y cenefas

2. Presentar a Sustagen al farmacéutico mediante el

vendedor O.T.C., asi mismo entregar folletos.

3. Regalar junto con Sustagen un vaso acordeon o

plega ble de plastico.
c) Para el publico directamente:

1. Regalar gymmics de caracter deportivo (muiiequeras,

head bands,maletas, etc.) con la marca de Sustagen.
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2. Aprovecha la difusién del foot-ball con motivo del

campeonato mundial , para realizar una accién

especial,

3. Estar presente en eventos de caracter deportivo como

patrocinador
d) Para llevar al mercado infantil

1. Crear el concepto de "Necesidad" de Sustagen
para un optimo crecimiento y desarrollo en la edad

infantil.

2. Formar el "Club deportista Sustagen” el cual estara
integrado por aquellos niflos que praétiquen algun
deporte, mismos que podran identificarse mediante
alguna prenda determinada. Dicho club sera

lidereado por un personaje conocido popularmente
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dentro del ambito deportivo.

3. Crear un personaje mascota que identifique
plenamente al producto, el cual sera protagonista de

diversas acciones promocionales.

4,  Publicar una historieta en caricatura cuyo personaje
sera la mascota Sustagen. El argumento estard
basado en el éxito que se logra alcanzar cuando se
complementa la alimentacién con Sustagen. La
perioricidad de esta sera inicialmente bimestral,
siempre con temas distintos pero respetando

siempre el tema central,

Para llevar a cabo estas promociones se tomaran en cuenta los

elementos del proyecto de venta los cuales son:
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a) Establecimiento del objetivos
b) Seleccién de herramientas
c) Desarroilo de programa
d) Prueba previa al programa

e) Implantacién y control del programa

f) Evaluacién de resultados

El gerente de venta de Sustagen consideré que tomando en
cuenta todos los elementos-del proyecto de venta sus promociones le
dieron resultado, claro que para él los principales factores para el

éxito del proyecto de venta, es la implementacién y control.

Asl pues, mediante la aplicacion de una promocion de venta
llevada a cabo utilizando los elementos de promocién de venta

Sustagen ha elevado sus ventas.

2. Maduracién= Modificaciones que se le hayan hecho al
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proyecto. Dicho proyecto de venta no ha sufrido ningun tipo de

modificacién ya que es el que les ha resultado.

3. Administracion de test= Se llevara una coordinacién y control
adecuado sobre los test que se desarrollen en la investigacion de la
confiabilidad sobre un proyecto de venta de un complemento
alimenticio (Sustagen) al consumidor final en la delegacion Benito

Juérez,

4, Instrumentacién= El instrumento que es utilizado en el
desarrollo de la investigacién es un cuestionario que consta de 16 .
preguntas, que se aplicara en la delegacién Benito Judrez en el dfa 16
de mayo de 1986, en Aurrera, Gigante, Comercial Mexicana e Instituto

Julio Verne,

5. Regresion Estadistica= Es la valuacion y prediccién de la
confiabilidad de las herramientas del proyecto de venta en un

complemento alimenticio (Sustagen) al consumidor final.
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6. Mortalidad del experimento= Se lievara a cabo cuando una

variable desaparezca, ejemplo, que un consumidor no conteste el

cuestionario.

7. Seleccién= Tipo de muestreo (simple-aleatorio) 33% del total
del universo. Es el tipo de muestreo que se eligié para la
investigacion, de acuerdo a las caracteristicas de nuestra
investigacion, es simple-aleatoria, es decir, del universo que son 10
nifios del Instituto Julio Verne, ubicada en la delegacion Benito
Juarez, se tomaron al azar o aleatoriamente el 33% de éste, que son

30.

Y para aquellos cuestionarios aplicados en los supermercados,
Aurrera, Gigante, Comercial Mexicana de la delegacién Benito Judrez,
los cuales son 30, se aplicaran 10 en cada uno de estos

supermercados.
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8. Integracion= Entre la seleccién y la maduracion es la manera
en como se puede confundir los resultados de los cuestionarios con la

realidad por lo que se tratara de ser los objetivos posibles con la

investigacion, evitando manipular la informacion.
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOg.T
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITF  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

e e

MATRIZ DE VARIABLES SOBRE LA INVESTIGACION:

P/F VARIA. YARIA, HIPOT. HIPOT, PREG. PREG.
IND. DEP. CENT, NULA DIAG. FILT.
1
2
3 X
4 X
] X
6 X
1 X
] X
9 X
10 X
1 X
\ 12 XHC
13 X
14 X
! 18 X
) i6 X
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El criterio de la pregunta filtro es que para que I informacién de los cuestionarios nos
sea de utilidad, necesitamos saber si los entrevistados les gustan los saborizantes y en
cuantos sabores, ya que si estos requisitos no son cubiertos de nada servird que sigan
contestando las pregustas, ya que la informacién no serd valida,



Universidad Latinoamericana, S.C.
Escuela de Contaduria y Administracion
LA importancia de los canales de distribucion como actividad técnica que

permila establecer la confiabilidad sobre un proyecto de venta de un
complemento alimenticio al consumidor final.

INSTRUCCIONES:

Conteste subrayando y/o marcando con una X aquella respuesta que considere
lo que se acerca a su forma de pensar en caso de ser necesario escriba con letra
clara.

De antemano agradecemos su disponibilidad y tiempo.

CUESTIONARIO:

1.- CUAL ES LA CARACTERISTICA PRINCIPAL DE SUSTAGEN?

A) PRODUCTO ALIMENTICIO
B) PRODUCTO ENERGETICO
C) SABORIZANTE

2.- EN QUE LUGAR REALIZA SU VENTA?
A) FARMACIAS
B) SUPERMERCADOS
C) OTROS

3.- CONSIDERA QUE EL LUGAR ELEGIDO PARA LA VENTA DE
SUSTAGEN ES: ‘

A) MALO

B) BUENO
C) EL ADECUADO
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4.- INFLUYE EN LA VENTA DEL PRODUCTO EL LUGAR EN DONDE
SE VENDE?

A)SI

ByNO

5.- LA PROMOCION DEL PRODUCTO ES:

A) FRECUENTE
B) NO FRECUENTE

6- CREE QUE HAYA INFLUIDO LA FRECUENCIA DE LA
PROMOCION EN LA VENTA DEL PRODUCTO?

A)SI
B) NO

7. LAS PROMOCIONES DE VENTA REALIZADAS VAN DE
ACUERDO A SU CARACTERISTICA PRINCIPAL?

A)SI
B) NO

8. QUE HERRAMIENTA DE PROMOCION DE VENTA HA
UTILIZADO?

A) MUESTRAS

B) CUPONES

C) REGALOS

D) PREMIOS

E) PROMOCION ENLACE

9.- LE HA FUNCIONADO ESTA HERRAMIENTA DE PROMOCION DE
VENTA?

A) SI
B) NO
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[0- PARA LA REALIZACION DE ESTA PROMOCION QUE
ELEMENTOS DE PROYECTO DE VENTA UTILIZO?

A) ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

B) SELECCION DE HERRAMIENTAS

C) DESARROLLO DEL PROGRAMA

D) PRUEBA PREVIA AL PROGRAMA

E) IMPLANTACION Y CONTROL DE PROGRAMA
F) EVALUACION DE RESULTADOS

I1.- CONSIDERA QUE SI UTILIZARA TODOS LOS ELEMENTOS
ANTERIORES DEL PROYECTO DE VENTA LE DARIA MEJOR
RESULTADO LA PROMOCION DE VENTA DE SU PRODUCTO?

A)SI
B) NO

12- CONSIDERA QUE LOS PRINCIPALES FACTORES QUE
INTERVIENEN PARA EL EXITO O FRACASO DE UN PROYECTO DE
VENTA SON:

13.- USTED CONSIDERA QUE EN MEXICO EXISTE UN IMPULSO
REAL A LOS PROYECTOS DE VENTA?

A) S
B) NO

14.- USTED CONSIDERA QUE SI EXISTE UN PROYECTO DE VENTA
QUE INTEGRE LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y AL MISMO
TIEMPO MEDIANTE LA PROMOCION PERMITA MAYOR ACCESO
DEL CLIENTE A UN PRODUCTO, ESTO INCREMENTARIA SU
VENTA?

A)SI
B) NO
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15.- LA FUNCION PRINCIPAL DE LA MERCADOTECNIA EN CUANTO
AL ENFOQUE ADMINISTRATIVO ES:

A) PROPORCIONA UNA SERIE DE HERRAMIENTAS QUE
INCREMENTAN LAS VENTAS.

B) ESTABLECE UNA SERIE DE TECNICAS QUE ASEGUARAN
LA VIDA ECONOMICA DE UNA EMPRESA.

C) APLICAR UNA MEZCLA MERCADOLOGICA QUE PERMITA
APLICAR EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES.

D) SUBSTITUIR EL ENFOQUE ADMINISTRATIVO Y DEFINIR
UN NUEVO PERFIL PROFESIONAL.

E) NINGUNA DE LAS ANTERIORES.
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Universidad Latinoamericana, S.C.
Escuela de Contaduria y Administracion

La importancia de los canales de distribucion como actividad técnica que
permite establecer la confiabilidad sobre un proyecto de venta de un
complemento alimenticio al consumidor final.

INSTRUCCIONES:

Conteste subrayando y/o marcando con una X aquella respuesta que considere

lo que se acerca a su forma de pensar. En caso de ser necesario escriba con
letra clara.

De antemano agradecemos su disponibilidad y tiempo,

CUESTIONARIO:
1.- LE GUSTAN LOS SABORIZANTES?

A) SI
B)NO

2.- SI CAMBIARA DE SABORIZANTE DE CUANTOS SABORES LE
GUSTARIA EL PRODUCTO?

A)1
B)2
C)3

3.- CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR EL TOMANDO EN

CUENTA LA CALIDAD Y BENEFICIOS QUE BRINDA ESTE
PRODUCTOQ?

A)$14.80

B) $30
C) §41.90
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4.- EN QUE PRESENTACION LE GUSTAR{A ENCONTRARLQ?
A) 400 GR..

B) 800 GR.
C) 1 KG,

5.- EN DONDE LE GUSTARIA ENCONTRAR ESTE PRODUCTO?
A) ANAQUELES DE SUPERMERCADOS
B) FARMACIAS
C) OTROS

6.- CONOCE EL PRODUCTO SUSTAGEN?

A) Sl
B) NO

7.- HA ESCUCHADO O VISTO ALGUNA VEZ UNA PROMOCION DE
SUSTAGEN?

A) SI
B)NO

8.- RECUERDA CUAL FUE?

9.- LE GUSTA QUE UN PRODUCTO CUANDO ESTA DIRIGIDO AL
CLIENTE UTILICE:

A) MUESTRAS
B) CUPONES
C) REGALOS
D) PREMIOS
E) OTRO PRODUCTO DE CARACTERIS’I'ICAS SIMILARES
PERO, DE DIFERENTE COMPANIA.
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i0.- QUE BENEFICIO LE DA EL SABORIZANTE QUE USTED UTILIZA?

A) COMPLEMENTO ALIMENTICIO
B) PRODUCTO ENERGETICO
C) NO RECIBO NINGUN BENEFICIO

[1.-CAMBIARIA USTED DE SABORIZANTE SI SUPIERA QUE OTRO
PRODUCTO LE OFRECE SER UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO Y
ADEMAS LE DA ENERGIA CUANDO REALIZA ALGUNA ACTIVIDAD
DEPORTIVA?

A)SI
B) NO

12- Sl EL PRODUCTO SUSTAGEN ADEMAS DE LAS
CARACTERISTICAS MENCIONADAS LE OFRECIERA UNA
PROMOCION ATRACTIVA. ;LO COMPRARIA?

A) Sl
B)NO

13-CONOCE CUALES SON LOS BENEFICIOS QUE LE OFRECE
SUSTAGEN A LOS NINOS?

A)SI
B) NO

(CUALES?

14.-SI EL SUSTAGEN ESTUVIERA AL ALCANCE DE SU ECONOMIA
LO COMPRARI{A?

A) SI
B) NO
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J5.- CUAL CONSIDERA USTED QUE ES EL LUGAR IDONEO PARA
VENDER Y/O COLOCAR EL SUSTAGEN?

16.- CUANDO USTED BUSCA UN PRODUCTO NUTRITIVO Y
AGRADABLE EL PRIMER LUGAR EN DONDE LO CONSIGUE ES:

A) TIENDA DE AUTOSERVICIO
B) FARMACIA

C) TIENDA NATURISTA

D) PLAZA COMERCIAL

E) TIENDA DE LA ESQUINA

F) OTROS
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CEDULA DE CUANTIFICACION SOBRE LA INVESTIGACION (AMAS DE CASA CON NINOS)

LA MERCADOTECNIA'Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO
DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN )
AL CONSUMIDOR FINAL.
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CEOULA DE CUANTIFICACION SOBRE LA INVESTIGACION (CONSUMIDORES AURRERA ).

LA MERCADOTECNIA Y LA INPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO
DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO | SUSTAGEN )
AL CONSUMIDOR FINAL,

4
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CEDULA DE CUANTIFICACION SOBRE LA INVESTIGACION (CONSUMIDORES GIGANTE ).

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD

TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO
DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN )
AL CONSUMIDOR FiNAL.
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CEDULA DE CUANTIFICACION SOBRE LA INVESTIGACION (CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA ),
LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO
DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN )
AL CONSUMIDOR FINAL.
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FIGURA 11

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
(AMAS DE CASA CON NINOS )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
CENTRAL
MUESTRAS U%
CUPONES 3%
REGALOS 1%
PREMIOS 3%
OTROS SIMILARES 3%
TOTAL 100%

T_——_W—”—”——Wm
En este cuadro pudimos constatar que nuestra Hipitesis Central se aprueba ya que al
cliente le gusts que cuando un producto esta dirigido a él utilice promociones. Por lo
que se puede observar que la promocioén preferida entre los consumidores ( amas de
casa con nifios) son las muestras porque. nos arrojé un porcentaje del 84%. En
segundo término tenemos los regalos con el 7% y en un mismo porcentaje del 3% los
cupones, premios y otro producto de caracteristicas similares pero, de diferente

comgaﬂh.
L e e e e e e e e e |
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LA MERCADOTECNIA Y LA (MPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITA ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
( AMAS DE CASA CON NINOS )

A serie 1




CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
( CONSUMIDORES AURRERA)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
CENTRAL
MUESTRAS 100%
CUPONES 0%
REGALOS 0%
PREMIOS 0%
OTROS SIMILARES 0%
TOTAL 100%

En este cuadro pudlmoa constatar que nuestra Hipdtesis Central se aprueba ya que al
cliente le gusta que cuando un producto esta dirigido a é utilice promociones. Por lo

que se puede observar que la promocién preferida entre los consumidores ( Comercul
Mexicana ) son las muestras ue nos arroj6 un porcentaje del 100%.
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[:FIGURA 14 !

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO

ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUGTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
( CONSUMIDORES AURRERA )

e
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CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
{ CONSUMIDORES GIGANTE)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA  QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
CENTRAL
MUESTRAS A%
CUPONES 0%
REGALOS 20%
PREMIOS 0%
OTROS SIMILARES 0%
TOTAL 100%

te cuadro pudimos constatar que nuestra Hipétesis Central se aprueba ya que al
cliente le gusta que cuando un producto esta dirigido a él utilice promociones. Por fo
que se puede observar que la promocion preferida entre los consumidores ( Gigante )

I

son las muestras porque nos arrojé un porcentaje del 80%. En segundo término
tenemos los regalos con el 20%.,
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO

ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL,

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
( CONSUMIDORES GIGANTE )

A gerie 1

-175-



CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TI';ZCNI_C'A QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
CENTRAL
MUESTRAS 100%
CUPONES 0%
REGALOS 0%
PREMIOS 0%
OTROS SIMILARES 0%
TOTAL 100%

En este cuadro pudimos constatlr que nuestra Hipotesis Central se aprueba ya que al
cliente le gusta que cuando un producto esta dirigido a €l utilice promociones. Por lo

que se puede observar que Ia promocin preferida entre Ioo consumidores ( Comercial
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FIGURA 18
LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO

ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO OE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS CENTRAL
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

A serie 1
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CUADRO DE INTERPRETACION DE LA_HII’()TESIS NULA
( AMAS DE CASA CON NINOS)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
NULA
SI %%
NO 10%
TOTAL 100%

Este cuadro nos presenta que Ia tendencia a la Hipitesis Nula es un 90% es decir que
el consumidor si esta dispuesto a cambiar de saborizante si supiera que otro le ofrece

ser un complemento alimenticio y ademds le da energin cusndo realiza alguna
actividad deportiva. El otro 10% no esta dispuesto por lo que se disprueba la Hipétesis

~-178~



LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL,

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
( AMAS DE CASA CON NINOS )

A serie 1
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CUADRO DE, INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
( CONSUMIDORES AURRERA)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE YENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
NULA
S1 100%
NO 0%
TOTAL 100%

ste cusdro nos presents que la tendencia a la Hipdtesis Nuln ¢s un 100% es decir
q

ue ¢l consumidor si esta dispuesto a cambiar de saborizante si supiera que otro le
ofrece ser un complemento alimenticio y ademds le da energia cuando realiza alguna
pétesis Nula,
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
( CONSUMIDORES AURRERA)

A Serie 1
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CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
{ CONSUMIDORES GIGANTE)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA HIPOTESIS
NULA
81 100%
NO 0%
TOTAL 100%

Este cuadro nos presents que la tendencia a la Hipotesis Nula es un 100% es decir
que el consumidor si esta dispuesto a cambiar de saborizante si supiera que otro le

ofrece ser un complemento alimenticio y ademds le da energia cusndo realiza algunl
actividad deportiva. Por lo tanto se d
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
( CONSUMIDORES GIGANTE )

A serie 1
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FIGURA 25

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CATEGORIA RIPOTESIS
NULA
] 100%
NO 0%
TOTAL 100%

Este cuadro nos presenta que la tendencia a la Hipétesis Nula es un 100% es decir
que el consumidor si esta dispuesto a cambiar de saborizante si supiera que otro le

ofrece ser un complemento alimenticio y ademds le da energia cuando realiza alguna
actividad deportiva. Por lo tanto se disprueba ln Hipdtesis Nula.
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO

ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FiNAL.

CUADRO DE INTERPRETACION DE LA HIPOTESIS NULA
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

A seria 1
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CUADRO DIAGNOSTICO
{ AMAS DE CASA CON NINOS )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
] RELATIVA
] 93%
NO 7%
TOTAL 190%

Este cuadro nos presenta como se aprucha la Hipitesis Central con un 93%. Es decir
gue si hacemos uso de las estrategias de Mercadotecnina como sen los Canales de
Distribucién y Promocién, el consumidor si estaria dispuesto a comprar Sustagen, Por
fo tanto hay mayor posibilidsd de lograr a meta de la organizacion en cuanto 3 lograr
incrementar y ampliar su mercado mediante el sumento de sus ventas a través de este
producto alimenticio, ,

Ahora vemos que Is- Hipdtesis Nuls se disprucba en un 93% ya que este porcentaje de
consumidores no estaria dispuesto & comprar Sustagen si no se utilizaran [as
eatrategias de Mercadotecnia que incluyen Canales de Distribucién y Promocién.
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FIGURA 28

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES OE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DIAGNOSTICO
( AMAS DE CASA CON NINOS )

A serie 1
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CUADRO DIAGNOSTICO
( CONSUMIDORES AURRERA)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
8K 100%
NO 0%
TOTAL 100%

Este cuadro nos preseata como se aprueba la Hipétesis Central con un 100%. Es decir
que si hacemos uso de las estrategiss de Mercadotecnia como son los Cansles de
Distribucién y Promocidn, el consumidor si estarin dispuesto a comprar Sustagen, Por
lo tanto hay mayor posibilidad de lograr ia meta de la organizacién en cusnto a lograr
incrementar y ampliar su mercado mediante el aumento de sus ventas a través de este
producto alimenticio,

Ahora vemeos que ln  Hipétesis Nula se disprueba en un 100% ya que este porcentaje
de consumidores no estaria dispuesto s comprar Sustagen si no se utilizeran las
estrategins de Mercadotecnia que incluyen Canales de Distribucién y Promocion,
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DIAGNOSTICO
( CONSUMIDORES AURRERA )
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CUADRO DIAGNOSTICO
( CONSUMIDORES GIGANTE )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
] 100%
NO 0%
TOTAL 100%

Este cundro nos presenta como se aprueba la Hipétesis Central con un 100%., Es decir
que si hacemos uso de las estrutegias de Mercadotecnia como son los Canales de
Distribucidén y Promocidn, el consumidor si estaria dispuesto 4 comprar Sustagen, Por
lo tanto hay mayor posibilidad de lograr In meta de la organizacién en cuanto a lograr
incrementar y ampliar su mercado mediante ¢l aumento de sus ventas a travéy de este
producto alimenticio.

Ahora vemos que la  Hipétesis Nula se disprueba en un 100% ya que este porcentaje
de consumidores no estaria dispuesto a comprar Sustagen si no se utilizaran las
estrategias de Mercadotecnia que Incluyen Canales de Distribucidn y Promocién;
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTQO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DIAGNOSTICO
( CONSUMIDORES GIGANTE )

A serie 1
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CUADRO DIAGNOSTICO
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER 1A
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
] 100%
NO 0%
TOTAL 100%

Este cuadro nos presenta como se aprueba la Hipdtesis Central con un 100%, Es decir
que si hacemos uso de lIas estrategias de Mercadotecnia como son los Canales de
Distribucién y Promocidn, el consumidor si estaria dispuesto & comprar Sustagen. Por
lo tanto hay mayor posibilidad de lograr ia meta de la organizacion en cuanto-a lograr
incrementar y ampliar su mercado mediante el aumento de sus ventas a través de este
producto alimenticio. ‘
Ahors vemos que Ia Hipétesis Nula se disprueba en un 100% ya que este porcentaje
de consumidores no estaria dispuesto a comprar Sustagen si no se utilizaran las

estrategias de Mercadotecnia que incluyen Canales de Distribucién y Promocién.
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LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DIAGNOSTICO
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

A serie 1
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CUADRO DE ELEMENTOS
( AMAS DE CASA CON NINOS)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
HIPOTESIS CENTRAL 200%
HIPOTESIS NULA %
TOTAL 200%

Este cuadro nos presents que el 200% confirms que si hacemos uso de Ias estrategins
de Mercadotecnia como son los Canales de Distribucién y Promocién, tendremos
mayor posibilidad de lograr la meta de la organizacién en cuanto a lograr un
incremento y ampliar su mercado mediante el incremento de sus ventas a través de un
producto alimenticio.

Como se puede ver la Hipétesis Ceatral se comprobd en un 200%.

La Hipdtesis Nula también se disprueba en un 100% ya que si se tiene que hacer uso
de las estrategins de Mercadotecnia que incluyen Canales de Distribucion y
Promocion para que el consumidor cambie de preferencia de producto y con esto se
logrard Ia meta de 1a organizacién en cuanto a lograr un incremento de ventas y de
mercado.
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FIGURA 38

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PAOYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE ELEMENTOS
( AMAS DE CASA CON NINOS )

A serie 1
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FIGURA 37

CUADRO DE ELEMENTOS
( CONSUMIDORES AURRERA )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER 1A
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
HIPOTESIS CENTRAL 200%
HIPOTESIS NULA 0%
TOTAL 200%

e
Este cuadro nos presenta que el 200% confirma que si hacemos uso de las estrategias
de Mercadotecnia como son los Canales de Distribucién y Promocién, tendremos
mayor posibilidad de lograr la meta de la organizacién en cuanto a lograr un
incremento y ampliar su mercado mediante el incremento de sus ventas a través de un
producto alimenticio,
Como se¢ puede ver la Hipdtesis Central se comprobd en un 200%.
La Hipbtesis Nula también se disprucba en un 100% ya que si se tiene que hacer uso
de las estrategins de Mercadotecnia. que incluyen Canales de Distribucién y
Promocién para que el consumidor cambhie de preferencia de producto y con esto se
logrard la meta de la orgsnizacidn en cuanto a lograr un incremento de ventas y de
mercado, ‘
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FIGURA 38

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE ELEMENTOS
( CONSUMIDORES AURRERA )

A serie 1
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CUADRO DE ELEMENTOS
{ CONSUMIDORES GIGANTE)

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
HIPOTESIS CENTRAL 100%
HIPOTESIS NULA 0%
TOTAL 200%

Este cuadro nos presenta que el 200% confirma que si hacemos uso de las estrategins
de Mercadotecnia como son los Canales de Distribucién y Promocién, tendremos
mayor posibilidad de lograr la metn de la organizacién en cuanto w lograr un
incremento y ampliar su mercado mediante el incremento de sys ventas a través de un
producto alimenticio.

Como se puede ver ln Hiptesis Central se comprabé en un 200%,

La Hipdtesis Nula también s¢ disprueba en un 100% ya que si se tiene que hacer uso
de las estrategins de Mercadotecnin que incluyen Ciloales de Distribucién y
Promocidn para que el consumidor cambie de preferencia de producto y con esto se
lograré 1a meta de Ia organizacion en cusnto & lograr un incremento de ventas y de
mercado.
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FIGURA 40

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO { SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE ELEMENTOS
( CONSUMIDORES GIGANTE )

A serie 1
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FIGURA 41

CUADRO DE ELEMENTOS
{ CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS
CANALES DE DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD
TECNICA QUE  PERMITE  ESTABLECER LA
CONFIABILIDAD SOBRE UN PROYECTO DE VENTA DE
UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL

CONSUMIDOR FINAL.
CATEGORIA FRECUENCIA
RELATIVA
HIPOTESIS CENTRAL 200%
HIPOTESIS NULA 0%
TOTAL 200%

Este cuadro nos presenta que e} 200% confirma que si hacemos uso de las estrategias
de Mercadotecnia como son los Cansles de Distribucién y Promocién, tendremos
mayor posibilidad de lograr In meta de la organizacién en cuanto a lograr un
incremento y ampliar su mercado mediante el incremento de sus ventas a través de un
producto alimenticio.

Como se puede ver ls Hipitesis Central se comprobé en un 200%.

La Hipétesis Nula también se disprueba en un 100% ya que si se tiene que hacer uso
de lns estrategias de Mercadotecnia que incluyen Cansles de Distribucidn y
Promocién para que el consumidor cambie de preferencia de producto y con esto se
lograri Is meta de Ja organizacién en cuanto a lograr un incremento de ventas y de
mercado. ’
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FIGURA 42

LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION COMO
ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE ESTABLECER LA CONFIABILIDAD SOBRE UN
PROYECTO DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO ( SUSTAGEN ) AL
CONSUMIDOR FINAL.

CUADRO DE ELEMENTOS
( CONSUMIDORES COMERCIAL MEXICANA )

A serie 1
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Para dar por concluida la investigacion de campo nos gustaria tomar en cuenta
los siguientes puntos que al mismo tiempo nos permitan llegar a una

conclusion final.

l.- La informacién proporcionada por el gerente de marca fué que
Sustagen es un producto alimenticio, el cual se vende en farmacias. La
promocion de venta que se ha utilizado para atraer al consumidor ¢s frecuente,

dicha promocion ha sido principalmente enfocada a muestras y regalos.
Al ser implantadas dichas promociones, las ventas de sustagen se han logrado
clevar.

Para fa realizacion de esta promocion el Gerente de Marca de Sustagen ha

utilizado lo siguientes elementos de proyecto de venta:
a,- Implementacién

b.- Control del programa
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Dicho Gerente considera que el utilizar los dos elementos anteriores del
proyecto de venta la promocion le da mejores resultados. Ademds considera
que si existe un proyecto de venta que integre canal de distribucion y al mismo
tiempo promocion esto ayuda a que el cliente tenga mayor acceso al producto

{Sustagen) y por lo tanto eleva sus ventas.

Por otra parte considera que el lugar elegido para la venta de Sustagen

{farmacias) es bueno.

2.- al aplicar el cuestionario a los consumidores nos dimos cuenta
que la tendencia va a favor de que:

a.- El saborizante que utilizan no les da beneficios.

b.- Los consumidores no conocen Sustagen,

c.- No han escuchado ni visto alguna promocidn de Sustagen.
d.- No conocen los beneficios que ofrece Sustagen.

e.- Estarian dispuestos a cambiar de saborizante si supieran que
otro producto les ofrece ser un complemento alimenticio y
ademds les dé energia cuando realizan alguna actividad

deportiva,
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f.- Comprarian Sustagen si estuviera al alcance de su economia.

g.- Comprarian Sustagen si ademads de ser un complemento

alimenticio y energético le ofreciera una promocion atractiva.

h.- La promocion que en primer término les gustaria recibir son

las muestras,

i.- Consideran que el lugar idoneo para vender y/o colocar
sustagen son los anaqueles de los supermercados en la seccion

de polvos.

j.- Les gustaria encontrar a Sustagen en presentacion de 1 Kg,
k.-Les gustarfa encontrar Sustagen en 3 sabores.

1.- Finalmente estarian dispuestos a pagar $30.00

3.- Después de observar detenidamente los dos puntos anteriores nos damos
cuenta que la informacién proporcionada por el Gerente de Marca de Sustagen
en comparacion con la realidad Que es la informacion arrojada en la aplicacién
de los cuestionarios es irreal, ya que sc constatd que el supuesto canal de

distribucién adecuado y las promociones implementadas no han sido llevadas

acabo por lo tanto el supuesto aumento de las ventas no existe,
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4.- Es por todo lo anterior que nuestra propuesta a este problema consta

de 3 puntos principalmente:

A.- Dar a conocer el producto Sustagen mediante una adecuada
publicidad, para que el consumidor sepa las caracteristicas y beneticios que le

darfa Sustagen en caso de tomarlo.

Con esta publicidad se llevard el producto (Sustagen) a los consumidores

potenciales y por otro lado se logrard que los consumidores busquen el

producto.

La publicidad es otra herramienta con la que cuenta la Mercadotecnia para
lograr el éxito de los productos. Aunque es dificil determinar el impacto que
tiene la publicidad sobre las ventas, es una parte vital en el programa de

Mercadotecnia de un fabricante.

Existen diversos medios publicitarios que pueden ser utilizados pero esto

variara deacuerdo a lo que se desea lograr.

Para este efecto podriamos utilizar la televisién ya que es selectiva, tiene
penetracion nacional y es un medio visual de gran impacto. También se podria
utilizar la radio ya que tiene buen alcance, frecuencia y en los hogares casi

siempre existe un radio.
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B.- Cambiar el Canal de Distribucion que actualmente utiliza
Sustagen(farmacias) ya que la gente prefiere encontrarlo en los anaqueles de

los supermermercados en la seccion de polvos.

Probablemente esta preferencia de Canal se deba a que cuando el consumidor

va de compras al supermercado le gusta encontrar todo en un mismo lugar.

C.- Ofrecer una promocion atractiva que incentive al consumidor a

comprar sustagen.

Para la realizacion de esta promocion habra que tomar en cuenta los

elementos de proyecto de venta siguientes:

STABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Aqui se realizara el establecimiento de objetivos, es decir ver a quien va
dirigida la promocion, en este caso serd al consumidor final, otros objetivos
serian estimular la compra de unidades de mayor tamaito, crear una prueba los

suarios y finalmente atraer a los consumidores que tienden a cambiar de marca.
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SELECCION DE HERREMIENTAS

En este punto se tomard en cuenta ¢l tipo de mercado, los objetivos de la

promocidn de venta, la competencia y el costo-beneficio de cada herramienta.

Estas herramientas a las que nos referimos son las muestras, cupones, regalos,
premios y de enlace. En el caso de Sustagen deacuerdo a los requerimientos de

los consumidores se usaran muestras.

DESARROLLO DEL PROGRAMA

Aqui se tomara en cuenta la decision de la medida en que el incentivo debe
ofrecerse, lo recomendable es que sea en una minima parte. Ademds, se debe
tomar en cuenta que la duracién de la promocion deberd ser de tres semanas
por trimestre, También tenemos que el vehiculo de distribucidn a utilizar en
este caso serd deacuerdp a que la preferencia del consumidor que es la muestra,
por lo que la distribucion de esta levara acabo en escuelas y en la entrada de

los supermercados,
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PRUEBA PREVIA DEL PROGRAMA

Aqui tendra que llevarse a cabo un cuestionario para verificar si al consumidor

le gusté la herramienta implementada, ¢l tamano, la presentacion y la variedad

de sabores.

Asi con la informacion obtenida tendremos 1a evaluacion de la herramienta,

IMPLANTACION Y CONTROL DEL PROGRAMA

‘ Después de la aprobacion de la herramienta utilizada o de las modificaciones
que se le hayan tenido que hacer a dicha herremienta, se procedera a lanzar el
promocional, pero siempre levando un contrél que nos permita conocer con

frecuencia si se estan teniendo los resultados esperados.

EVALUACION DE RESULTADOS

El ltimo elemento a utilizar en el proyecto de venta serd la manera de evaluar

los resultados de ventas, antes, durante y después de la promocion.
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Con esta promocion se cubrirdn las necesidades del consumidor en base a sus

requerimientos que nos dio a conocer ¢n el cuestionario que se le aplico.

Para concluir podemos decir que gracias a la Mercadotecnia pudimos detectar
las necesidades del consumidor, estas a su vez serdn cubiertas mediante el uso
de estrategias que tiene la Mercadotecnia las cuales incluyen un adecuado
Canal de Distribucion para hacer llegar el producto Sustagen a manos del
consumidor final en el momento requerido y finalmente la Promocion atractiva
mediante la cual se incentiva al consumidor a comprar nuestro producto
(Sustagen). Con todo esto lograremos que la empresa logre sus metas las cuales
son el incremento y ampliacion del mercado que lo lleven a elevar sus ventas y

por lo tanto su utilidad.

Con todo lo analizado anteriormente podemos decir que nuestra Hipotesis

Central esta comprobada.
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APENDICE



)

Al llegar al término de nuestra investigacion, queremos observar
cada uno de 10s puntos a los cuales nos comprometimos al inicio de
nuestra investigacion y ver si realmente los cumplimos o no por lo que

concluimos lo siguiente:

Como desde el principio se manejo el titulo de nuestro
investigacion es la "Mercadotecnia y la importancia de los canales de
distribucién como actividad técnica, que permita establecer la
confiabilidad sobre un proyecto de venta de un complemento
alimenticio (Sustagen) al consumidor final". Este titulo nos di6 la
pauta para empezar la investigacion que en un principio fue tedrica, es
decir, que mediante bibliografias recopilamos informacién de la cual
observamos que: La Mercadotecnia es en realidad una técnica y
actividad que buscé desarrollar estratégias para despertar y sétisfacer
las necesidades y deseos del consumidor donde al mismo tiempo trata
de asegurar una posicién competitiva de la émpresa dentro de su

mercado.
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Una de las estrategias de los cuales busca desarrollar es la de los
Canales de Distribucion para que un producto llegue al consumidor final

en el lugar y momento en que lo requiera.

Para tener las adecuados canales de distribucion necesitamos un
estudio de ello ubicando exactamente cual nos conviene y beneficios

que tendremos si nuestro canal fuera el adecuado.

Otra de las estrategias es la promocion de venta la cual incentiva

a los consumidores para que elijan comprar nuestro producto.

Para la eleccién de la apropiada promocion se necesita de un

proyecto de venta el cual nos ayudara a obtener mejores beneficios.
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Al finalizar ia investigacion nos dimos cuenta que nuestra
aportacion a la sociedad fue el ofrecer la viabilidad de un proyecto de
venta de un producto alimenticio, colocandolo en tiendas de autoservicio

haciéndolo llegar al consumidor final, sin la necesidad de una receta

médica.

Queremos que Sustagen sea colocado en los anaqueles de las
tiendas comerciales, fogrando con ello que el consumidor por su propia
iniciativa lo adquiera como complemnto de su alimentacion ya que este
le generara un beneficio individual, asi como también a la empresa

responsable de dicho producto.

Nuestra aportacién a la administracion fueron las técnicas para
elegir los canales de distribucién convenientes a las necesidades de la
empresa, logrando que el consumidor al mismo tiempo establezca un

canal de comunicacion con fa empresa.
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Otra aportacion es el plantear un proyecto de venta que permita
lograr una mejor promocion, para lograr la meta de la organizacion en

cuanto ampliar e incrementar su mercado y asi mismo incrementar sus

ventas.

Después de haber visto el panorama teérico, nos dimos cuenta de
la aprobacién o disprobacion de hipétesis, es decir, si nuestra

investigacion en realidad sirve.

Planteandoles de nuevo y analizando cuidadosamente, podemos

decir que: En la parte tedrica obtuvimos ias siguientes premisas:

En el capitulo | Administracion. Conceptos Generales pudimos
llegar a la conclusién que: La Administracion es el aprovechamiento
éptimo de los recursos con los que cuenta la empresa para logro de sus

objetivos, dicho aprovechamiento se lograra mediante la

adecuada aplicacién del proceso administrativo, planear, organizar,
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La administracion cuenta con 14 principios legados por Fayol.
Division del trabajo, autoridad y responsabilidad, disciplina, unidad de
mando, unidad de direccidn, suboordinacién de lo particular a lo general,
remuneracion del personal, centralizacion, jerarquia, orden, equidad,

estabilidad del personal, iniciativa y union del personal.

Los principios anteriores deberan ser tomados en cuenta por las
organizaciones para realizar sus actividades deacuerdo a los objetivos

establecidos.

Dichas actividades ademas de apegarse a los principios
mencionados,deben seguir un proceso, el cual es llamado proceso

administrativo.

Las etapas del proceso administrativo son la Planeacidn,
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Organizacidn, Integracién, Direccién y Control. Cada etapa de este

proceso Sse v& regir por principios que van a ayudar a que sean

realizados de la mejor manera posible.

El proceso administrativo mencionado debe ser aplicado a cada
una de las &reas de la empresa para que cada uno pueda
individualmente lograr sus objetivos propuestos, lo cual dard como

resultado el logro de los objetivos de la organizacion.

Las dreas a las que se hace referencia son la Produccion,

Finanzas, Recursos Humanos y Mercadotecnia.

Como se puede observar la Mercadotecnia es una de las areas
funcionales, es por eso que en el capitulo il tratamos la conclusién, de
que la Mercadotecnia es el conjunto de técnicas y actividades que busca
desarrollar estratégias para despertar y satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores, al mismo tiempo trata de asegurar una

posicién competitiva de la empresa dentro de us respectivo mercado.
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Los objetivos que persigue la Mercadotecnia son:

1. Persuadir al publico consumidor para ganar
preferencia

2. Facilitar los procesos de intercambio de productos y
servicios

3. Asegurar una posicion competitiva de fa empresa

dentro de su respectivo mercado.

4. Y como consecuencia de los puntos anteriores generar
utilidades que garanticen la permanenciay el desarrollo

de la empresa.

La importancia de la Mercadotecnia, es lograr la obtencién y
mantenimiento de consumidores finales que puedan asegurar a una

marca un camino exitoso.

La mezcla de la Mercadotecnia, es la combinacién de los cuatro
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elementos: producto, precio, sistema de distribucion y promocion.

En el capitulo 1Il. Canales de Distribucion como actividad técnica

de la Mercadotecnia pudimos concretar que:

Los Canales de Distribucién son un conjunto de organizaciones e
individuos que toman en propiedad o facilitan la transferencia de
propiedad de un producto o servicio, asl como su movimiento del

productor al consumidor.
Las caracteristicas de los Canales de Distribucién son:

1. Debe existir la necesidad de brindar al consumidor un producto

ylo servicio en el lugar y momento requerido.

2. Debe existir un medio ambiente adecuado, es decir, deben
existir los elementos necesarios, los cuales consisten en la existencia de

un productor y un consumidor.

220



)

Los tipos de canales de distribucion son:

a) Si distribuyen en bienes de consumo
fabricante-consumidor
fabricante-minorista-consumidor
fabricante-mayorista-minorista-consumidor
fabricante-agente ventas-mayorista-minorista-

consumidor

b) Si lo utilizan fabricantes de productos industriales:
fabricante-usuario
fabricante-distribuidor industrial-usuario industrial
fabricante-agente-distribuidor industrial-usuario
industrial

fabricante-agente-usuario industrial

Los objetivos de los Canales de Distribucion son:
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1. Determinar el lugar y el momento adecuado en que
el producto o servicio debe estar en manos del
consumidor final

2. Los productos

3. Los intermediarios

4. La competencia

5. Caracteristicas de la organizacion

8. Caracteristicas del medio ambiente
Las funciones de los Canales de Distribucion son:

1. Almacenamiento

2. Transporte

3. Asuncién de riesgos
4, Ventas

5, Compras

6. Financiamiento

7. Investigacién de mercados
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8. Servicios y consultoria

La seleccion de un Canal de Distribucidn se puede hacer por varias

causas.

1. Un nuevo producto

2. Cambio de habitos de compra

3. Ineficiencia en los canales existentes

4. Cambios mayores de la mezcla de la Mercadotecnia

5. Nuevas territorios
El proceso de seleccion para un canal consta de 7 pasos:

1. Identificar al publico objetivo

; 2. Determinar los habitos de compra

3. Lacalizar geograficamente al comprador
4, Formular objetivos para el canal

5. Determinar y evaluar cursos alternativos para el
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6. Seleccionar a los integrantes del canal

7. Evaluar el rendimiento
En el capitulo V. Promocién de ventas concluimos que:

La promocion de venta es un incentivo que va ha servir para

recompensar a los consumidores que elijan comprar nuestro producto.
Los objetivos de la promocion para los consumidores son:
1. Realizar una prueba del producto para cambiar
preferencias
2. Atraer a los que cambian de marca

3. Estimular la compra

Los objetivos de la promocién para los detallistas son:
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1. Manejar nuevos productos

2. Estimular a los articulos relacionados con el producto
3. Equilibrar las promociones con la competencia

4. Crear lealtad a la marca

5. Entrar en nuevas plazas
Los objetivos de la Fuerza de ventas:
1. Apoyo a nuevos productos
Las herramientas de promocion del consumidor son:

1. Cupones

2. Descuentos

3. Paquetes de precio

4. Regalos

5. Concursos, Sorteos, Juegos (premios)

6. Premios
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7. Pruebas sin costo
8. Garantlas del producto
9. Promociones enlace

10. Exhibiciones y demostraciones en el punto de

compra

Las herramientas de promacidn comercial ayudan al fabricante a

obtener los siguientes beneficios:

1. Persuadir al detallista 0 mayorista de manejar la
marca

2. Que la promocion persuada al detallista o al
mayorista mas de lo normal

3. Que la promocién pueda i‘nduc’ir a los detallistas a

promover la marca, resaltandola o con rebajas

| 4, Que la promocién estimule a los detallistas y

vendedores a impulsar su producto.
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Las herramientas que se manejan en la promocion son:

1. Descuento en el precio
2. Bonificacién

3. Bienes sin costo
Las herramientas de negocios son:

1. Ferias y convenciones
2. Concursos de ventas

3. Publicidad especializada

E| desarrolio del programa de promocidn de venta se debe llevar

a cabo de la siguiente manera:

1. Establecimiento de objetivos
2. Seleccion de herramientas

3. Desarrollo del programa
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4. Prueba previa del programa

5. Implantacion y control del programa

6. Evaluacion de resultados

Una vez mencionadas estas premisas vamos a observar la relacion

que estos tienen con la hipétesis central, la cual dice:

Si la meta de la organizacion es lograr incrementar y ampliar su
mercado y esto lo logra mediante el uso de una estrategia de
Mercadotecnia que incluya los canales de distribucion y promocién como
elementos principales de ésta, por lo tanto se lograra un incremento en
las ventas, asi como del mercado al cual se dirige un producto
alimenticio, luego entonces a mayor uso de una estrategia de
mercadotecnia que incluye los canales de distribucion y promocién
como elementos principales, mayor posibilidad de lograr la meta de una
organizacién en cuanto a lograr un incremento y ampliar su mercado
mediante el incremento de sus ventas a través de un producto

alimenticio.
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En esta investigacién aplicamos el siguiente disefio:
0X0
0= pretest=cuestionario
X=VI=La confiabilidad de un pryecto de venta de un
complemento alimenticio Sustagen al consumidor

final

O=postest= cuestionario
Este disefio se lleva a cabo de la siguiente manera:

1. Se aplica un cuestionario al gerente de marca de Sustagen del
cual obtuvimos que Sustagen es un complemento alimenticio vendido en
farmacias, para incrementar sus ventas han realizado promociones
(muestas y regalos) , para la realizacién de dichas promociones se

utilizaran los elementos del proyecto de venta siguiente:

1. Implementacién

2. Control del programa
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3. Posteriormente se aplicaron 50 cuestionarios, 30 a
amas de casa con nifios, 10 a consumidores Aurrera,

10 a consumidores Gigante y 10 consumidores

Comercial Mexicana.

De estos cuestionarios nos dimos cuenta que la gente no conoce
Sustagen, el lugar preferido para encontrar este tipo de productos es en
los anaqueles del supermercado, los consumidores no recuerdan haber

escuchado ni visto una promacién.
Por todo lo anterior nuestra propuesta fue:

‘ 1. Dar a conocer Sustagen mediante una adecuada
, publicidad
2. Establecer un nuevo canal de distribucion deacuerdo
a las preferencias de los consumidores
3. Ofrecer una promocién atractiva que incentive al

consumidor a comprar Sustagen.
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Ahora pasaremos a verificar si en realidad nuestro objetivo general,

particular y especifico fueron cumplidos.

Nuestro objetivo particular fue conocer el desarrollo vy
funcionamiento de los canales de distribucién y si fue cumplido porque

en el capitulo [l profundizamos ampliamente en este tema.

El objetivo particular fue conocer el desarrollo y funcionamiento de

los canales de distribucion utilizados en este proyecto.

Este objetivo también fue cumplido ya que mediante Ia aplicacién
de cuestionarios en la investigacion de compra nos dimos cuenta del

desarrollo y funcionamiento de los canales de distribucion de Sustagen.

Nuestro objetivo especifico nos dice: Comprobar si es viable el
proyecto de venta del producto alimenticio (Sustagen); asi como,
comprobar si es adecuado el desarrollo y funcionamiento del canal de

distribucién a utilizar para hacer llegar el producto al consumidor final,
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para satisfacer sus necesidades, detectando al mismo tiempo las

oportunidades que trae consigo.

El objetivo especifico también fue cumplido ya que mediante la
investigacion de campo nos dimos cuenta que el canal de distribucion de
Sustagen no es el adecuado, y el proyecto de venta del producto
alimenticio no es viable, pues deacuerdo a los consumidores no

recuerdan haber visto ni cido una promocién de Sustagen.

Nuestra investigacion se realizar sobre el estudio de la importancia
de los Canales de Distribucion que permite establecer la confiabilidad
sobre un proyecto de venta por lo que se establecera un conocimiento
precientifico que tiene un valor de ser el resultado de una aplicacion de
métodos pero no fue posible aplicarlo como univefsal porque no

constituimos una ley pero si un conocimiento general.

Basandonos en objetos de estudio emplrico que son directamente

observables, susceptibles de medicion y conceptual simple, que es una
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idea que presenta dos o mas interpretaciones sobre el hecho que

designa, pero al cuestionarnos al objeto de estudio, en este caso.

La Mercadotecnia y la importancia de los canales de distribuicion
nos permitimos establecer una descripcidn epistemoldgica, la cual nos
permitié llegar al conocimiento precientifico al cientifico, haciéndo uso
del concepto complejo para aquellas definiciones que establecen una

explicacién del hecho de caracter universal.

Para el desarrollo de la investigacidn utilizamos los métodos
inductivos, analitico, sintetico, analégico y deductivo como apoyo en uso

de conceptos.

Nuestra investigacién fue de tipo mixta, que que se hizo
documental por medio de analis de contenido de fichas de trabajo y
bibliograficas y también de campo por que se aplicaron cuestionarios

usando el muestreo simple en la delegacién Benito Juarez.
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La ubicacién temporal de la investigacion fue de febrero a junio de
1996 y la espacial en la Universidad Latinoamericana (Gabriel Mancera

1462, Col de Valle), hogar (Cantillas 715-1, Col. Portales y Rio

Tlalpaneco 26, Col. Paseos de Churubusco), INEGI (Av. Revolucion.)

En esta investigacion utilizaremos la Mercadotecnia ya que a partir
de ésta, enfocamos comos satisfacer las necesidades, deseas, habitos
de los cuales se refiere la Mercadotecnia, buscando por ello un adeuado

canal de distribucion y un confiable proyecto de venta.

Las Finanzas ya que a partir de esta, tenemos que mediante la
busqueda de los Canales de Distribucién adecuados y un confiable

proyecto de venta se logre un menor costo del producto.

La Sociclogfa porque la relacion de ésta con los Canales de
Distribucion y un Proyecto de Venta es que la segunda estudia los pasos
para facilitar la transferencia de los productos, la tercera incentiva a la

compra del producto, siendo todo esto un fenémeno, por lo que la
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Sociologia influye en el comportamiento del hombre en la sociedad.

Nuestras limitaciones de la investigacion fueron que los estudios
realizados estan enfocados a la Mercadotecnia por lo que nos limita la

informacion sobre canales de distribucion.,
La Universidad Latinoamericana no cuenta con los libros
necesarios para la extraccion de informacién de igual manera no cuenta

con [a variedad de titulos a escoger lo que limitd la investigacién.

El tiempo que es un factor importante dentro de la investigacion fue

corto.

El factor econémico nos impidié obtener libros, debido al costo, asi

como la informacion del INEGL
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MARCO TEORICO

TITULO:

La Mercadotecnia y la importancia de los canales de
distribuciéon como actividad técnica, que permite establecer la
confiabilidad sobre un proyecto de venta de un complemento
alimenticio (Sustagen) al consumidor final.

VARIABLE INDEPENDIENTE:

La Mercadotecnia y la importancia de los canales de

distribucién como actividad técnica.
VARIABLE DEPENDIENTE:

Que permita establecer la confiabilidad sobre un proyecto de

venta de un complemento alimenticio (Sustagen) al consumidor final.



VARIABLE INTERCURRENTE:
Centro comercial

VARIABLE EXTRANA:

Ubicacién del centro comercial, caracteristicas del consumidor

final.
IMPORTANCIA SOCIAL:

Con la realizacién de este trabajo, queremos demostrar la
viabilidad de un proyecto de venta de un producto alimenticio,
colocandolo en las tiendas de autoservicio haciéndolo llegar al

consumidor final, sin 1a necesidad de una receta médica.

Queremos que este producto sea colocado en los anaqueles de

las tiendas comerciales, logrando con eilo que el consumidor por su



propia iniciativa lo adquiera como complemento de su alimentacién

ya que éste le generaria un beneficio tanto individual como a la

empresa responsable de dicho producto.
IMPORTANCIA TEORICA:

Nuestra investigacion esta enfocada principalmente a la
Mercadotecnia, en donde establecemos un escenario tedrico que nos
permite explicar un problema asi, conceptualizando a la
Mercadotecnia como una técnica por medio de la cual se determinan,
clarifican y realizan los propositos y objetivos de una grupo en

particular.

Dentro de la Mercadotecnia esta ubicada fa Mezcla de la
Mercadotecnia, la cual, con los elementos que la constituyen va a
buscar satisfacer las necesidadeé del consumidor, siendo sus
elementos: producto, precio, plaza, promocion y servicio. Asf mismo,

dentro de la mezcla, enfatizaremos nuestro estudio a los canales de



distribucion (plaza), como el conjunto de firmas e individuos que
tienen derechos 0 ayudan a la transferencia de derechos, del bién o
servicio particular a medida que pasa del productor al consumidor,

debido a la importancia que tienen los canales de distribucién dentro

de la empresa, por lo tanto en la administracion.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS:

1. HIPOTESIS ALTERNA:

Si la mezcla de la Mercadotecnia nos permite ubicar a los
canales de distribucidén y estos cubren la necesidad de que el
producto esté en lugar y en el momento requerido, por lo tanto el
consumidor tendrd el producto, incrementando con ello la
competitividad de la empresa en el mercado, luego entonces a mayor
uso de la Mercadotecnia para definir el papel de los canales de
distribucién, mayor posibilidad de cubrir las necesidades de que el

producto esté en el lugar y en el momento requerido, asf como, de



incrementar la posibilidad de que el consumidor tenga el producto,

incrementando con ello la competitividad de la empresa en el

mercado.
2.HIPOTESIS ALTERNA:

Si establecen estratégias de promocion para el producto
alimenticio en las tiendas de autoservicio, por lo tanto en consumidor
se interesara en conocerlo, luego entonces el consumidor conocera
el producto tomandolo como parte de su complemento alimenticio

gracias al uso de la estrategia de promocién.
3.HIPOTESIS ALTERNA:

Sila meta de la organizacion es lograr incrementar y ampliar su
mercado y esto lo logra mediante el uso de una estrategia de
Mercadotecnia que incluya los canales de distribucién y promocion

como elementos principales de ésta; por lo tanto se lograra un
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incremento en ias ventas, asi como del mercado al cual se dirige un
producto alimenticio, luego entonces a mayor uso de una estrategia
de Mercadotecnia que incluye los canales de distribucion y promocién
como elementos principales, mayor posibilidad de lograr la meta de
una organizacion en cuanto al lograr un incremento y ampliar su

mercado mediante el incremento de sus ventas a fravés de un

producto alimenticio.
OBJETIVOS:
a) GENERAL.:

Conocer el desarrollo y funcionamiento de los canales de

distribucion
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b) PARTICULAR:

Conocer el desarrollo y funcionamiento del canales de

distribucién que utilizaremos en este proyecto.
c¢) ESPECIFICO:;

Comprobar si es viable el proyecto de venta del producto
alimenticio (Sustagen); asf como, comprobar si es adecuado el
desarrolio y funciqnamiento del canal de distribucién a utilizar para
hacer llegar el producto al consumidor final, para satisfacer sus
necesidades, detectando al mismo tiempo las oportunidades y

problemas que trae consigo.
OBJETO DE ESTUDIO:

Los canales de distribucién como actividad técnica de ia

Mercadotecnia.



Segun la epistemologfa, nuestro tipo de conocimiento es

precientifico, por lo que nuestro objeto de estudio es empirico y

simple.

Sin embargo por cuestiones de definicion habra una ruptura
epistemoldgica teniendo un conocimiento cientifico y el objeto sera

concepto complejo aunque se regresa al conocimiento precientifico.

METODOS:

Inductivo
Analftico
Sintético
Analégico

Deductivo (como apoyo en el uso de los conceptos)



TIPOS DE INVESTIGACION:

MIXTA:

A) Documental: Por medio del analisis de contenido de fichas

de trabajo y bibliograficas

B) De Campo: Por medio de cuestionarios usando el muestreo
simple y en forma independiente debido a la investigacién que se

realizara
UBICACION:

- Nuestra ubicacién temporal sera de febrero a junio de
1996.

- La ubicacién espacial tendra lugar en la Universidad
Latinoamericana (Gabriel Mancera 1462, Col. Del Valle), hogar (Col.

Portales, Col Paseos de Churubusco), INEG! (Av. Revolucion).



DELIMITACION TEORICA:

Nuestra investigacion se realizara sobre el estudio de canales
de distribucién como actividad técnica de la Mercadotecnia, por lo que
se establece un conocimiento precientifico que tiene un valor de ser
el resultado de una aplicacién de métodos, pero no es posible

establecerlo como universal, pero si general.

Basandonos con objetos de estudio empiricos que son
directamente observables, susceptibles de medicion, y conceptual
simple, que es una idea que presenta dos ¢ mas interpretaciones
sobre el hecho que designa, generalmente indica la funcion; pero
cuando este objeto de estudio es cuestionado, nos permite establecer
una ruptura epistemoldgica la cual nos permite llegar del
conocimiento precientifico al cientifico haciendo uso del concepto:
complejo, que es aquella serie de ideas que establecen una

explicacién del hecho de caracter universal.
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En nuestro caso sélo se utilizara el concepto complejo para la
fundamentacion y explicacion, regresando al conocimiento

precientifico, llegando asi a un circulo vicioso positivista.

En esta investigacidn analizaremos el funcionamiento de los

canales de distribucién en base a:
*Mercadotecnia:

Es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades,
carencias, habitos y deseos a través del proceso de intercambio

(Kothler Phillip).

A partir de ésta vamos a enfocar como haremos para satisfacer
las necesidades, deseos, habitos de los cuales se refiere la
Mercadotecnia, buscando para ello un adecuado canal de

distribucién.
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*Finanzas:

La actividad econémica que se caracteriza por la administracion

de los recursos econdmicos de la entidad.

Nos ayudaremos de ésta, porque trataremos que mediante fa
bisqueda de canales adecuados se fogre un menor costo en la

distribucion del producto, por lo tanto una mejor administracion de los

recursos.

*Sociologia:

Asl también tomamos a la Sociologfa, la cual enfoca a la

socledad en su actuar.

Ya que la Sociologia tiene por objeto estudiar los fenémenos
sociales, y un fenémeno es cualquier hecho o circunstancia producido

y es directamente observable. De tal forma encontramos que la



relacién de canales de distribucién con Sociologia en esta
investigacion es, que los primeros van a estudiar los pasos para
facilitar la transferencia de los productos el cual es un fenémeno que

es estudiado por la Sociologia ya que influye en el comportamiento

del hombre de una sociedad.
LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION:

La mayorfa de los estudios realizados estan enfocados a la
Mercadotecnia por lo que nos limita la informacién necesaria sobre

canales de distribucion.

La biblioteca de la U.L.A., no cuenta con los libros necesarios
para poder extraer informacion de ellos, de igual modo, no cuenta con
una variedad de titulos a escoger, lo cual limita y atrasa nuestra

investigacion.



El tiempo es un factor importante dentro de la investigacién ya

que como trabajamos, no podemos dedicarle todo el tiempo que

quisieramos al proyecto.

Otro factor es el econdmico, éste nos impide el obtener tantos
libros como se quisiera debido al costo, asi comao la informacidn por

parte de la Camara de Comercio.

Al realizar los cuestionarios no conocemos la reaccién y la

respuesta de las personas entrevistadas.



LA MERCADOTECNIA Y LA IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE
ESTABLECER LA CONFIABILIDAD. SOBRE UN PROYECTO
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LA MERCADOYECNIA Y LA IMPORTANCIA DE 1.OS CANALES DE
DISTRIBUCION COMO ACTIVIDAD TECNICA QUE PERMITE

ESTABLECER LA CONFIABILIDAD

SOBRE UN PROYECTO

DE VENTA DE UN COMPLEMENTO ALIMENTICIO (SUSTAGEN)

AL CONSUMIDOR FINAL.
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