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1. EL AMBIENTE DE LA MERCADOTECNIA

El ambiente de la mercadotecnia consiste en fuerzas incontrolables que rodean
a la compaiiia. Para tener éxito, una empresa debe adaptar su mezcla de
mercadotecnia a las tendencias y desarrollos de su ambiente.

El ambiente de mercadotecnia de una compaifiia consiste en los actores y
fuerzas externas que influyen en la capacidad del gerente de mercadotecnia
para desarrollar y mantener transacciones de éxito con sus clientes meta, El
ambiente de mercadotecnia, incierto y cambiante, incide profundamente en la
empresa. En lugar de que los cambios sean lentos y predecibles, aquél puede
dar lugar a choques y sorpresas importantes. ;Cuantos gerentes de los
alimentos Gerber pronosticaron el fin del auge de nacimientos? ;Qué fabricante
de automoviles pronosticé las enormes repercusiones de los movimientos pro-
defensa de los derechos del consumidor, asi como de los ecologistas, en la
toma de decisiones de su empresa? ;Quién, en la industria estadounidense de la
electronica pronostico el dominio de los japoneses y otros competidores
extranjeros en los mercados del mundo? El ambiente de mercadotecnia ofrece
tanto oportumidades como amenazas, y la compafiia debe utilizar sus sistemas
de mmvestigacion de mercados y su informacion de mercadotecnia para observar
el medio cambiante.

El ambiente de mercadotecmia esta constituido por un microambiente y un
macroambiente. Al microambiente o forman las fuerzas cercanas a la compaiiia
que influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes, es decir, la empresa,
sus canales de mercadotecma, sus mercados de consumidores, sus
competidores y sus publicos. El macroambiente consiste en las grandes fuerzas

sociales que influyen en todo el microambiente: demograficas, econdmicas,

~
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naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Primero analizaremos el

microambiente de la compaiiia y después de macroambiente.

El microambiente de la compaiiia

La funcion de la gerencia de mercadotecnia es producir ofrecimientos atractivos
para los mercados meta. No obstante, su éxito se vera influido por el resto de la
compaiiia, y por los intermediarios, competidores y diferentes puiblicos.

Los gerentes de mercadotecnia no pueden concentrarse solo en las necesidades
del mercado meta, también deben observar a los participantes del

microambiente de la compaiiia.

El macroambiente de la compaiiia

La compaiiia y sus proveedores, intermediarios de mercadotecnia, clientes,
competidores y publicos interactian en un amplio macroambiente de fuerza que
conforman oportunidades y amenazas para la compaiiia. La empresa debe

observar cuidadosamente estas fuerzas y contrarrestarlas.



ESTRUCTURA

Caracteristicas Competencia Competencia  Oligopolio Monopolio

pura monopolistica
Numero de  Muchisimos Muchos Pocos Uno
competidores
Tamafio de los  Pequefio Variable Grande No hay
competidores : competidores

Naturaleza del Homogénea Diferenciada Homogéneao Singular, no

producto Diferenciada  hay sustitutos
semejantes
Control del Ninguno Unpoco, Unpoco, pero  Absoluto
vendedor segun el grado  hay que ser (dentro de
sobre el precio | de . cutdadoso  ciertos limites)
diferenciacion
Ingreso en la Muy facil Facil Dificil Muy dificil
industria

Una empresa opera su sistema de mercadotecnia dentro del marco de
referencia de fuerzas
en cambio constante que forman el ambiente del sistema. Algunas de ellas son
variables generales y externas que rara vez pueden controlar los ejecutivos.
Las condiciones demograficas son uno de esos macrofactores. Otro lo
constituyen las circunstancias economicas como el ciclo de vida del negocio, la

inflacién, las tasas de interés y el desempleo. Los gerentes han de conocer las
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clases de competencia y la estructura competitiva dentro de la cual opera una
empresa. Las fuerzas sociales y culturales, entre ellas los cambios culturales,
constituyen otro factor que es preciso tener en cuenta. Las fuerzas politicas y
legales, junto con la tecnologia, son el ultimo grupo de los factores
macroambientales externos. La gerencia debera establecer un sistema para
vigilar todos esos elementos externos.

Otro grupo de factores ambientales (productores-proveedores, intermediarios
de mercadotecnia y el mercado en si) también es externo a la firma. Pero estos
elementos indudablemente forman parte del sistema de mercadotecrua de ella.
Por otra parte, un conjunto de recursos ajenos a la mercadotecnia pero dentro
de la empresa (produccidn, instalaciones, personal, finanzas, etc.) influyen en
su sistema de mercadotecnia. Estas variables casi siempre son controlables por
la gerencia, lo mismo que los elementos ambientales que se encuentran dentro

del departamento de mercadotecnia.



2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

.Cualquier empresa debe investigar sistematicamente las necesidades de los
consumidores a quienes desea vender sus productos o servicios con la finalidad
de estar en condiciones Optimas de atenderias satisfactoriamente. Para ello
debera iniciar con la seleccion de un mercado meta en donde estudiara los
componentes o estimulos de las personas;, enseguida debera estudiar la
distribucion de los ingresos y patrones de gastos de los consumidores y
finalmente debera de determinar en qué desean gastar los consumidores.
Cualquier‘estrategia de mercado debera definir claramente las categorias de sus
consumidores; entre los cuales pueden distinguirse los llamados consumidores
finales que son quienes compran o utilizan los productos o0 servicios para su uso
personal o familiar. Estos consumidores estan satisfaciendo necesidades
estrictamente no lucrativas; por otra parte, debera distinguir a los usuarios
industriales de su oferta quienes se caracterizan por emplear el producto de su
compra para incorporarios a otros bienes .

Los siguientes factores son algunos de los factores que deberan considerarse al
momento de realizar una segmentacién del mercado: poblacién total,
distribucion regional, grupos de edad, sexo, ciclo de vida familiar,
principalmente.  Adicionalmente deberan considerarse otros criterios
demograficos como son por ejemplo: la educacion, la ocupacion, la religion u
origen étnico.

Con el proposito de superar cualquier duda en relacién al presente tema
abundaremos en algunos aspectos relevantes, puesto que influyen
decisivamente en el comportamiento del consumidor, entre ellos estan los

ingresos de los consumidores y su distribucion.
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Para efectos practicos, vamos a citar el concepto de ingreso nacional, ingreso
personal ¢ ingreso personal disponible; en cuanto al primero se define como el
ingreso total proveniente de todas las fuentes, como remuneracién de los
empleados, utilidades corporativas y otras percepciones. Por lo que respecta al
ingreso personal se define como los ingresos provenientes de sueldos, salarios,
dividendos, rentas, intereses, negocios y profesiones. Finalmente el ingreso
personal disponible es la cantidad de que se dispone para gastos de consumo
personal y ahorros: '

Cualquier compaiiia al momento de efectuar la planeacion de la ‘mercadotecnia
debera establecer la manera en que el consumidor gasta sus ingresos puesto que
este elemento constituye un factor decisivo para la generalidad de los productos
Y Servicios.

Segun los diferentes teoricos de la conducta del consumidor, los patrones del
gasto de las personas €s influenciado por la etapa del siglo de vida en que se
encuentre, puesto que al observar a personas de edades distintas generalmente
adquieren bienes y servicios diferentes. Como se ha sefialado en parrafos
anteriores, el comprador esta sujeto a una serie de influencias tanto
psicologicas como sociologicas. Una pregunta que todo mercadologo debe
resolver invariablemente es aquella de ;porqué compra una persona? .

Como puede apreciarse el ser humano permanentemente' experimenta un
conjunto de necesidades de diversa indole las cuales, sin duda, son su fuente de
motivacion segun ¢l estudioso de la conducta humana Abrham Maslow_quien
por cierto sostiene que el hombre tiene necesidades muy variables entre las que
figuran las siguientes: fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia y amor, de

estima y de autorealizacion.



Buscando una mayor precision en relacion a los factores que influyen en la
conducta del consumidor podemos citar en primer lugar a los factores culturales
cuyas principales caracteristicas pueden ir:

* Desde una ética basada en el ahorro y en la frugalidad hasta el gasto excesivo
y la compra a crédito.

* Desde la ética del trabajo hasta una gran liberalidad y espiritu de diversion.

* Desde una familia dominada por el esposo hasta la igualdad de los papeles de
ambos conyuges.

* Desde el hincapié en la cantidad de los bienes al de la calidad de la vida.

* Desde la seguridad de si mismo hasta la confianza en el gobierno y en otras
instituciones.

* Desde la posposicion de la satisfaccion hasta una satisfaccion inmediata.

* Interés por la contaminacion del ambiente natural.

* Interés por la seguridad en nuestros productos y ocupaciones.

* [nterés por la conservacion de recursos irreemplazables.

Las percepciones del consumidor y el comportamiento de compra también
reciben el influjo de los grupos sociales a que pertenece. Esos grupos incluyen
las grandes clases sociales y los grupos mas pequeiios de referencia. La familia
de una persona es el grupo social mas pequefio y sm embargo es el que ejerce

una influencia mas profunda.



A continuaciéon resumiremos las conclusiones bdsicas obtenidas de la
investigacion de las clases sociales y que son muy tmportantes para la
mercadotecnia

e Un sistema de clases sociales existe todavia en las pequeiias ciudades y en
los grandes centros urbanos. Y hay importéntes diferencias entre las clases
sociales en lo tocante a su comportamiento de compra.

* Se observan diferencias psicologicas de gran alcance entre las clases sociales.
Asi pues, las clases sociales responden de manera distinta a un programa de
mercadotecnia del vendedor.

* Para muchos productos, la pertenencia a una clase es un determinante mas
decisivo del comportamiento del comprador que sus ingresos.

La influencia de los grupos pequefios en el comportamiento del comprador
introduce en mercadotecnia el concepto de la teorfa del grupo de referencia, la
cual se toma de la sociologia. El grupo de referencia puede definirse como un
grupo de personas que influyen en las actitudes, valores y conducta de un
individuo. Cada grupo desarrolla sus propias normas de conducta que sirven
después de pautas o marcos de referencia a cada miembro. Los consumidores
comparten esos valores y deben conformarse a los patrones conductuales
normativos del grupo.

El papel que desempeiian estos grupos como determinantes de la conducta,
junto con el concepto del flujo horizontal de la informacion, indican que el
mercadologo afronta dos problemas fundamentales. El primero reside en
identificar el grupo de referencia que posiblemente usen los consumidores en
una situacion de compra. El segundo consiste en descubrir a dos personas clave
del grupo y comunicarse con ¢llas: el innovador (primer comprador) y la

persona de influencia (lider de opimion). Todo grupo tiene un lider (creador de
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tendencia o lider de opinidon) que influye en las decisiones tomadas por otros
mntegrantes.

Algunas preguntas basicas que debera responderse el mercadélogo son las
sigutentes:

1. ;Qué compran los consumidores?

2. ;Cudndo compran los consumidores?

3. ;Donde compran los consumidores?

4. ;Como compran los consumidores?

5. ;Porqué compran los consumidores?

6. ;Quién hace las compras de la familia?

Adicionalmente debera también responderse ;Quién influye en la decision de
compra?, ;Quién toma la decision de compra?, ;Quién realiza realmente la
compra? y ;Quién utiliza el producto ?

Un enfoque interesante en relacion a las determinantes de la demanda lo
plantea la economia quien seiiala que la siguientes son algunas de las
determinantes de la demanda:

m Gustos y preferencias de los consumidores.

- Précio del bien.

m [ngreso de los consumidores.

w- Precios de otros bienes.

w Expectativas.

w Publicidad.

m Sentimientos de benevolencia.

» [rracionalidad.

Segin esta misma disciplina la demanda de una mercancia en particular por
parte del consumidor es un cuadro de las cantidades que los consumidores
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compraria a diversos precios unitarios. Las cantidades dependen de numerosos
factores que se pueden clasificar en dos condiciones necesarias y suficientes: el
deseo de adquirir y la capacidad de compra.

Un concepto que conviene sefialar es el relativo a la elasticidad de la demanda
en funcion al precio, aportacion hecha por la disciplina econdmica, la cual se
define como la vanacion de la cantidad demandada ante un cambio en el
precio.

La elasticidad precio de la demanda serd mayor o menor dependiendo de los
siguientes factores:

1. La relativa necesidad o urgencia con que se desee un objeto puede ser
importante., Cuando mas necesario para el individuo sea un articulo
determinado, mas inelastica sera la demanda del producto.

2. La existencia de productos sustitutos es también un elemento importante...Un
aumento en el precio de un producto tendera a desplazar la demanda hacia los
productos sustitutos.

3. Los productos que tienen varios usos alternativos tienden a tener una
demanda eldstica.

4. Los usos alternativos que pueden darse a un producto, la importancia del
producto para la vida del hombre y la existencia de productos sustitutos, son
factores determinantes de la elasticidad de la demanda.

A continuacion enunciamos algunas teorias que explican la influencia de la
psicologia en el comportamiento del comprador.

En primer término debemos sefialar que el hombre modifica su conducta como
resultado del aprendizaje lo cual posibilita que pueda interpretarse y predecirse
el proceso adquisitivo del consumidor debido a que refleja ¢l comportamiento

de compra.



Teoria del estimulo-respuesta.

Esta teoria sostiene que el aprendizaje se realiza a medida que una persona:

1. Responde a algiin estimulo

2. Se le refuerza con la satisfaccion de una necesidad por emitir una respuesta
correcta o se le castiga por dar una respuesta incorrecta. Los patrones de
conducta quedan establecidos cuando la misma respuesta correcta se repite en

reaccion ante un estimulo determinado.

Teorias cognoscitivas.
Quienes sostienen estas teorias insisten en que el aprendizaje es afectado por
factores como las actitudes, creencias y una profunda comprensioén de como

alcanzar una meta.

Teorias de la gestalt y de campo.

Los tedricos de esta corriente sostienen que el aprendizaje y la conducta deben
verse como un proceso global, y también que el unico factor que explica el
comportamiénto de una persona en cierto momento es su campo psiquico en
ese instante o sea la totalidad de hechos pertenecientes al individuo o a su

ambiente en el momento de realizar la conducta.

Teorias psicoanaliticas de la personalidad

En primer término consideramos necesario definir lo que es personalidad la
cual se conceptualiza como el patron de rasgos de un individuo que dependen
de las respuestas conductuales.

En relacion a estas teorias Freud sefiala que el ser humano llega al mundo con

ciertos impulsos biologicos instintivos que es imposible satisfacer de una forma
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aceptable desde el punto de vista social. Al damos cuenta de que no podemos
cubrir esas necesidades de manera directa, desarrollamos otros medios mas
sutiles de conseguir la satisfaccion. Y estos medios exigen reprimir los
impulsos bdsicos: por consiguiente, sobrevienen temsiones internas y
frustraciones. Por otra parte los sentimientos de culpa o de vergiienza hacia
esos impulsos nos hacen suprimir ¢ incluso sublimarlos hasta que se tornen
inconscientes. Para satisfacer esos impulsos, los sustituimos y recurrimos a la
racionalizacién y a la conducta socialmente aceptable. Pero aun asi los
mmpulsos primordiales permanecen siempre latentes.

Otros factores que influyen la conducta del consumidor son las actitudes y
creencias, asi como el autoconcepto.

Finalmente enunciamos en el proceso de la toma de decisiones en la compra:

1. Reconocimiento de la necesidad insatisfecha.

2. Identificacion de las alternativas.

3. Evaluacioén de las alternativas.

4. Decisiones de compra.

5. Comportamiento posterior a la compra.



- 3. SISTEMA DE INFORMACION DE MERCADOTECNIA

En primer término debemos decir que el sistema de informaciéon de
mercadotecnia es una estructura estable y onentada al futuro, cuya finalidad es
generar, procesar, almacenar y mas tarde recuperar informacién para contribuir
a la toma de decisiones en un programa de mercadotecnia.

Las siguientes son algunas razones que justifican la presencia de un sistema de
informacion de mercadotecnia:

1. Disminucion del tiempo de que dispone un gjecutivo para tomar decisiones.
2. La actividad de la mercadotecnia esta volviéndose mas compleja y esta
ampliando su alcance.

3. La escasez de energia y de otras materias primas significa que hay que
utilizar mas eficientemente los recursos y la mano de obra.

4.‘E1 descontento creciente de los consumidores.

5. La extraordinaria explosion del conocimiento.

Indudablemente puede apreciarse una relacion estrecha entre las necesidades
de informacion y su utilizacién, lo cual nos permite establecer una relacion
entre sistema de informacion y la investigacion de mercados, misma que

reproducimos a continuacion.



Caracteristicas contrastantes de la investigacion de mercados y de un

sistema de informacion de mercadotecnia

Investigacion de mercados Sistemas de informacién de
mercadotecnia

1. Pone de relieve el manejo de 1. Maneja datos internos como

informacién externa. externos.

2. Se ocupa de la solucion de 2. Se ocupa de la prevencion de

problemas. problemas y de su solucion.

3. Opera de un modo fragmentario € 3. Opera en forma continua (es un

intermitente (por proyectos sistema).

individuales).

4. Tiende a centrarse en informacién 4. Tiende a orientarse al futuro.

pasada.

5. No necesita basarse en 5. Es un proceso basado en la

computadora. computadora.

6. Es una fuente de entrada de 6. Incluye ofros subsistemas ademas

informacién para el sistema de de la investigacion de mercados.

mformacion de mercadotecnia.



En seguida presentamos un procedimiento general relativo a la investigacion de
mercado precedido por las preguntas basicas a que debe responder dicha
mmvestigacion, a saber:

¢ ;Cual es la demanda del mercado para tal producto?

+ ;Cuales son las caracteristicas adicionales que se desean, s1 es que las hay?

* ;. Qué canal de distribucidn debera utilizarse con tal producto?

¢ ;Cuadl sera la tecnologia que predomine en los proximos cinco afos?

¢ ;Como sera la competencia en los préximos afios?

Procedimiento de la investigacién de mercados:

1. Definicién del objetivo.

2. Realizacion del analisis de la situacion.

3. Realizacion de la investigacion informal.

4. Plan y realizacion de la investigacion formal.

5. Analisis de los datos y preparacion de un informe escrito.

6. Seguimiento del estudio.

Para que una compaflia opere con éxito en la actualidad los gerentes han de
desarrollar un método ordenado que les permita reunir y analizar el enorme
volumen de informacion que se relaciona con la organizacion. |

Por su parte, como hemos sefialado, la investigacion de mercados es uno de los
principales componentes o un subsistema del sistema de informacion de

mercadotecnia.



4. ESTRATEGIA DEL PRODUCTO

Para facilitar lo que presentaremos en esta unidad empezaremos por definir al
producto como un conjunto de atribuciones tangibles e intangibles que incluye
el empaque, color, precio, prestigio del fabricante, prestigio del detallista y

servicios que prestan €ste y el fabricante.

Clasificacion de los productos
Genéricamente estos pueden clasificarse en dos grandes grupos, a saber:

1. Bienes de consumo. Los cuales son aquellos que estan destinados al uso de

los consumidores finales con fines no lucrativos.

2. Bienes industriales. Son productos que se venden primordialmente para

emplearse en la produccién de otros bienes o para prestar servicios en una
empresa.
Adicionalmente ambos tipos de bienes a su vez se clasifican de la siguiente
manera:
© Bienes de consume en:

* Biienes de conveniencia

* Bienes de comparacién

* Bienes de especialidad

* Bienes no buscados

18



@ Bienes industriales en:
* Materias primas
* Materiales y partes de fabricacion
* Instalaciones
* Equipo accesorio

¢ Suministro de operacién

Ciclo de vida de un producto

Un producto al igual que un servicio tienen un comportamiento segun su ciclo
en donde el directivo y demads personas involucradas deberan propeder a elegir
estrategia correspondiente tomando en cuenta las siguientes fases:

1 Introduccion

21 Crecimiento

=1 Madurez

1 Declinacion

=1 Abandono

De acuerdo con el ciclo de vida de un producto éste tiene un tiempo en el cual
su demanda tiene un comportamiento variable lo cual se traduce en ingresos
determinados para la empresa que lo estd ofertando, sin embargo, v previendo
el fin de! ciclo de vida de algun producto es necesario realizar una nueva oferta
ya sea que desplace al anterior o lo fortalezca.

La creacion de nuevos productos necesariamente implica un proceso con
caracteristicas tan particulares como las siguientes:

1. Identificacion de la funcion estratégica de nuevos productos.

2. Generacion de ideas relacionadas con el nuevo producto.

3. Seleccion preliminar y evaluacion de ideas.
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4. Analisis del negocio.

5. Desarrollo del producto.

6. Pruebas de mercado.

7. Comercializacion.

Como parte terminal de las estrategias del producto habra que determinar el
proposito que mueve a una decision que se esté tomando que puede ser de
diversa indole, como por ejemplo: penetracién de mercado, posicionamieto del
producto, diversificacion del producto y del mercado o especializacién del‘

producto, entre otras.



5. ESTRATEGIAS Y DECISIONES SOBRE PRECIOS

De acuerdo con ia economia €l precio puede definirse de vanas formas como
las siguientes:

®: Es el coeficiente del cambio de las cosas, expresado en términos de un valor
monetario

% Es el punto de equilibrio donde se cruzan la oferta y la demanda en un
mercado de competencia perfecta

®: Es la expresion monetaria del valor.

Atendiendo a los mismos criterios econdémicos el precio cumple con las
siguientes funciones:

1. Permite convertir los valores de mercancias y servicios en forma monetaria,
lo cual facilita su comparacion, reduciendo el valor a la forma de dinero.

2. Facilita el intercambio y causa la distribucion de bienes y servicios, ya que
en funcion de los precios y los ingresos de las personas, éstas pueden o no
adquirir determinados bienes y servicios.

3. Permite regular la produccion.

4. Permite regular el uso y la disposicion de factores productivos.

5. Regula el consumo debido a que la gente puede disponer de mas o menos
bienes y servicios.

6. Actiia como fuerza equilibradora del sistema econdmico.



Objetivos en la fijacion de precios

En la siguiente tabla sintetizamos los propositos de la fijacion de precios:

Orientados  a las Orientados a las ventas Orientados a la situacion

utilidades para: para: actual para:

Lograr el rendimiento Incrementar las ventas  Estabilizar los precios

meta sobre la inversion o

las ventas netas.

Maximizar las utilidades Mantener o aumentar la Hacer frente a la
participacion en el competencia

mercado

Factores que influyen en la determinacion del precio

= Demanda del producto

= Participacion neta del mercado

= Reacciones competitivas

» Otras partes de la mezcla del mercado: el producto, los canales de

distribucion y la promocion

Métodos basicos en la fijacion del precio

= Los precios basados en el costo total mas una utilidad deseada

* Los precios basados en un equilibrio entre las estimaciones de demanda de
mercado y la oferta

» Los precios basados exclusivamente en las condiciones competitivas del
mercado |

= [.os precios basados exclusivamente en los costos marginales
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= Los precios basados en la inclusion de costos por los intermediarios
= Los precios basados entre ia oferta y la demanda

= Los precios en relacion a la competencia

Algunas de las estrategias y politicas para la fijacién de precios son las
siguientes:

1. Descuentos y bonificaciones

. De acuerdo con criterios geograficos

. De acuerdo con la penetracién de mercado

. De acuerdo al precio fijo y flexible

. De acuerdo a precios unitarios

. De acuerdo con las lineas de precios

. De acuerdo con criterios psicologicos

0 3 & L A L N

. De acuerdo con el tipo de competencias

[
)



6. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La relacion entre cliente y empresa se consigue cuando la compaiiia disefia un
canal de distribucion para hacer llegar su producto o productos al mercado.
Esta tarea de logistica es el resultado de un analisis de las posibles alternativas
existentes para zigilizar la entrega de los bienes y/o servicios generados
buscando establecer una rela,ci()n' ‘de costo-beneficio a manera de evaluar la
conveniencia de entregar directamente al cliente el producto de la oferta o bien
mediante la utilizacidén de intermediarios.

Un intermediario es una persona o negocio que opera como enlace entre los
productores y los consumidores finales o los usuarios industriales. Puede
decirse que la esencia de las operaciones de los intermediarios es su papel
activo y central en las negociaciones referentes a la compra y venta de bienes o
Servicios.

El canal de distribucion de un producto es la ruta que sigue el titulo de
propiedad de este ultimo conforme pasa del productor 'al consumtdor final o
usuario industrial”

La importancia de los intermediarios estriba en que extiende por asi decirlo el
alcance de los productores de un bien produciendo una relacién reciproca entre
quienes la sostienen.

El trabajo de los intermediarios consiste en reunir o concentrar los productos de
varios fabricantes, subdividirlos en las cantidades deseadas por los clientes y
luego reunir los objetos en la variedad que quiere y dispersar esa variedad entre

los consumidores.
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Existen diferentes modalidades de los canales de distribucion, pudiéndose
observar a grandes rasgos la existencia de mercados al menudeo y mercados al
mayoreo. Entre estos canales figuran la venta a detalle la cual abarca todas las
actividades relacionadas directamente con la \}enta de bienes o servicios al
consumidor final de articulos para uso persqnal, no lucrativo. ;

La facilidad de entrar en el comercio al detalle da origen a uné'renconada
competencia y a un producto de mayor utilidad para el consumidor. A
continuacion presentamos una clasificacion del comercio detallista:

v’ Tamaiio de la tienda por el volumen de ventas

v’ Cantidad de lineas de productos que se maneja

v Forma de propiedad

v" Método de operacion.

Generalmente los canales de distribucidn se eligen en funcién al beneficio que
establece entre la fuente original del producto y el distribuidor al menudeo y al
mayoreo.

Siendo este curso eminentemente practico lo expuesto constituye simplemente
una generalidad de los puntos que juzgamos mas trascendentes contenidos en el
propio temario, para este caso denominado “MERCADQTECNIA
ESTRATEGICA”.





