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CCAPTITULO I

INTRODUCCION



Pricticamente todos Los palses Aubdu_wwzuadoy entre £os que se-
incluye prinelipalmente a MExico y Los de América Latina, han elaborado-

0 eslfn elaborando planes integhales de desarroflo econfmico como uno -

de Los pre-nequisitos necesarios para obiener 5/inanu‘am£ewta e_x,wmo, -

ya sea a través del Banco Iniuammcano de Dua/uwuo (8. 1. 0.}, u--~

oz‘)uu agenclas crediticias de cardeter wtvmauoml _ — ,

- Dentno de La pwgmauidn del densenvolvimiento econémico, juegan-
un nol de importancia extrema, £os proyectos destinados a impulsar ef -

desarwollo del sector agnlcola, ya sea desde el punto de vista estricta

mente econdmico o0 en nefacifn a Los aspectos pollticos y sociales vineu

Lados a &L.

Es pues, su conexibn. con Los programas mencionados que debe plan-
teanse La accibn estatal nrespecto a La MWbué,édn y comerncializacibn-
de productos agropecuarios. Esto equivale a decin que £a programacibn-
det meneado y distribucibn de estos productos, debe de estar estrecha -
mente coordinada con Las metas y prionidades §{jadas para el sectorn --
agropecuario y en relacifn a La evolucibn que se preve nrespecto a fa -

-

demanda efectiva de £a poblacifn consumidora de dichos artfculos..””

- Una de £as partes fundamentales de £a programacibn def desanroflo- =~

a.g/uCcoZa es La Distribucibn y el Mercadeo, ya que £a pnogaamad&n ua‘xi—

Ltgaa'a en La pmicaca en glum medida a £a Polftica Aglwuwz que haya de

udcdo aevm a cabo el pals.

Desde Luego ea muy diferente programar el desanrollo del. Aeota.li -~

0l
"

agrleola, bajo una pb!u‘,téca que oZorga total priornidad a La Reforma -- /

Agrarda, que al simple fomento de La p/r.oduccijn, 84n tocarn Los aspectos
bwumwmeu tradicionales.
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Una adecuada planéﬁcau'in: pcvza desanrotlan 24 Daboébuown y Co -
mencializacibn, debe tener un diagnéstico completo de fa situseibn -y -~
. problemas existentes para Los punupazed rgrupod de productos aé}wpecu_g :
" nios, y este aspecto comstituye el obsthculo mds serio, com que e en - -
frenta quien qu,éua hacer La proghamacibn debido a que prdeticamente no'
“exdisten dichos déaéndétécob, 0 84 Los hay para abgln producto son gene
ralmente incompletos desde el pwi,tb. de viata metodofbgico. /
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EL objetivo de este tuabajo es poner al aleance de Los Anteresados
© en estas mxw:aa, una gula bésdica y de fdcil comprensifn, debido a Que

en Las Escuelas de Agronomla o de Economla, géne/zabnuute no existen --
© edtedras sobre estas materias. . /
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ITT.1. RELACTION ENTRE AGRICULTURA E INDUSTRIA.

EL desamwollo econdmico puede sen Lanzado solamente cuando se.esln
blece una estrecha relacifn entre fa Agnicwltuna y La Tndustrnia; —

Ya que a §in de aumentar el poder adqu.uu,ébo de £z poblacibn cam-
pesina, el rendimiento agricofa debe d@zm un nivel en el cual una fa
milia aleance no 5680 a sustentarse a s& mismos, s4ino a producin mis de-
Lo que consume. tf excedente destinado a £a venta, puede ser utilizado-
para compran productos {ndustriales. Y 84 Los campesinos se pueden bvtmg

tin ka adquisicibn de productos industriakes, el obrero de fas ciudades-
a su vez, podrd comprar mds Moduc,tOA agnleotas, y no s6Lo Los a!;{.meﬂtoA ,
bésicos sino productos de mayor precio, como son zegumbna, frutas, p/LO;

ductos Mcieu, carne, ete. Todo Lo cual aumenta Los ingresos del agri -

culton. (3). / )

De esta manera comienza a ginar el ciclo Agrhicultura-Indusinia. - _
Donde ese ciclo no se establece, no hay posibilidades reales de dua/gno;
Lf’,a;a{ menos que el trabajadon agnfcola esté en condiciones de compran -

. productos industriales, Lo que @ su vez da af - trabajadon industrial fa-
posibilidad de adquirin productos agMcoZaA.*Eﬁ"Z_a"’&btua«(’;édad, no existe

Lo infraestuctuna necesania para el mantenimiento y fa entnega de pro /
ductos perecederos. (3).

‘No se ha establecido 2a relacifn entre el desanrollo Agnlcotla y el
desarollo Tndustninl, cada pals predenta sus propios problemas espect-
ficos, para Los cuales es preciso encontran soluciones adecuadas, que no /

- ‘pueden ser copiadas o importadas.



EL obstdeulo mds grave para chean esas condiciones en fa escala ne
cesnia es el hecho de que cuando un nativo de fa negibn adqgiue La s-
educacidn y Los conocimientos necesarios, generalmente abandona ef Lu -
gar., Lo migmo sucede con fa gente de afuera potenciatmentercapaz de --
istuin al agniculton y mejorar sus métodos de produceibn Va que  --
ellos, tampoco suelen permanecer mucho tiempo en ef poblado pon razones
obvias, Por RZ mnia 2a tarea mda momnze es crean en fa zona munal
condiciones que £a hagan habitable para aque&od que ‘tienen £ capau -

dad necua/ua para enseiiarn a 0tros.

III.Z. INDUSTRIAS EN LA ZONA RURAL,

Si se Lognan ‘establfecer pequeiias indusirias en as zonas hunales, o
se obtendndn 2 cosas. (4]. : » /

al. EL excedente de mano de obra penmanecerd en fa obha,

ga‘,sea en ol ejido, &4 estd Ligado a La familia, o en La cabecera muru',-/'/ _

cipal, s4.quieren cambion de ambiente.

b}. Con uxto cvrecend of wimero de familins que derivandn
4u Au/stvvto dz Lo industnia. Y pon el meno hecho de su existencia crean
un mencado para Los productos agucotzu AsL se habrd u/tabteudo un --

“contacto directo entre fa pnoducuo’n agu'coza y La x.ndwsvu.a,e EL co -~
mienzo puede aparecern m_oduto, pero es efectivo. Pon Lo general, el mer
eado para £a .producceifn perecedera se encuentra a clentos de hildme =-
nos y no existe una infraestructura adecuada para fa colocacidn de £0s
productos. Por Lo que el productor, o no puede vender toda su produc --
cifn o 8L La vende, no obtiene beneficios; ya que £a ganancia es cose-
- chada por Los Mvuned,(au'oé y tbé mayoristas de La cludad, y fa ganan-

cia se piende, en vez de ser neinventida a fin de impulsan el desamro -



uoagucola./ . o S .

La industrnia, debidamwte dinstalada en z‘t‘medio mpod puede dervin
v de pibote para el desarrollfo agrnlcola, En esto nos referimos a indus ~-
tia nural, dispersa, que puede contribuin de diversas maneras al desa-
nmwotlo de fas zonas aunales, pon efemplo, Las industrins de elabomacin N
neducen Los - costos de transporte y apontan al producton una parte del-
valor agregando del producto final.

En. zonas manginales, una adecuada industria Local puede proveer -
ocupacidn en temporadas flojas y aumentar Los ingresos familiares, (4)’.. .

AsL se va creando una estructura rural compuesta de 3 elementos: -
mano de obra ocupada en fa agricultura, en Loas servicios y en La indus- \l
ia,

111.3, DESCENTRALIZACION DE LAS FUNCTONES,

La descentralizacién de fas funciones y La delegacidn de autonidad
son indispensables, |

'E,ste ipo de integhaeidn no s0Lo crea un nuevo tipo de relacifn en
_.Ute,_l;uo_mdad ye&cq.mpo. )

Sino que 2Leva un cambio fundamental en‘&w relaclones humanas, -~ . |

ain Lo cunl ningdn desawtollo puede comenzax,
. T11,4, EL MERCADO DE PRODUCTOS AGRICOLAS,

Para Lograr lLa conquista de Los menrcados es necesario LLevar a ca-
bo una .intensa promocifn de nuedtros artfeulos, para Lo cunl es nécua-
nio modificar Los actuales procedimientos de distrnibucifn y comereiali-

zacidn que se vienen siguiendo, en especial por Los organismos y empre-
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sas pdblicas a quiened se Les a encomendado 2a tarea de auxiliar a £04-)

U

__productones agrfeolas en fa venta de sus productos.

Sin una adecuada comercinfizacibn, todos Los esfuernzos realizadoss
en ‘etapas anteriones de La produceién pueden perder su ugnié_x:cac,wn,/;
ga que 84 no se realiza fa ueﬂta del p/quu.ota, 0 4e realiza en cond,écx'.&
nes econdmicas <insatisfactorins, Los bemﬁtu’ols que se aleancen se ve —\\
ndn disminuidos. Iﬁo&u«sive fa Moduccidvn‘de mejo)uu tecna!.dgi.c@ ¥ - } '
de sistemas de onganizacifn que permiten a.hoMoA cuantwbob en ef proce f
40 moduc&vc plenden- su sentido 84 no es 5aotcb£e I.og)um una bu.ena T’J

venta que permita recuperar Los gastos healizados en tal p/wcuo. (7).

En el caso de Los productos agrfcolas, l.a' distrnibueibn y comerein-
Lizacibn Liene todav[é un ca/utc,tqt mds dramdtico, dado que una-gran can
2idad de tales paod'uc,'to,s son perecedenos y por tanto, nequienen de una-
nealizaedibn inmediata 80 pena de que se pienda el producto, poﬁ Lo tan-
2o, es indispensable que ka distribucién y La comerncializacidn de Los -
productos agrnfcolas sea realizada adecuadamente para que. 204 pn&du.oto ,;-/ g

. . 7/
hes Lognen obtenen Los mayones ingresos por su esfuenzo productivo. /

~ En nuestno pals, diversas formas de onganizacdbn han tendido a fa- .
cibitar o ejidatanios y pequefios productones ek medio adecuado pard -
La venta de sus productos. En muchos casos, estas formas de organiza --
cibn han facilitado La venta adecuada de Los productos aguchaA en be-
neficio de Los productones, pero en muchos otnos no han penmitido aean
zan estos nesultados, pon Lo que convendrla revisan a fondo La fonma de
operacibn de Los organismos que actuwnenxe-commuwzan Los )bltodue,tob
det campo, tanto de onden privado como gubernamentales para reeduwictu -
nantos en fonma de que Logren fa mejon distribucibn y comenciatizacibn-
de tales productos. (4].



trimento del ingreso del-campesino.

"

Los efidatanios no cuentan con Los meddos ni Los comocimientss ne- /
cuMA para 'm,um di/wétwnenie 2a venta de sus productos en Los - (

‘mencados condumidones, por Lo que don pﬂ.é&a {d@& de voraces Anfermedia

rios que Les pagan un porcentaje, muchas veces {wisonio, de Lo que en-
realidad vale su plcbduoto. Esto es todavla mds notorio cuando el dnten-

medianio facilita eb crédito pana La produceidn, porque asf obliga ab -/
producton a verderte a €2 sus .plwduc,toA en Las condiciones que el pn%
pio intenmedionio fife, ademds de cargar altfaimos intereses, :
Podemos Aeﬁd&a}t que un 8§0% de La commu’m@ézauﬁn de Los p}wductoa{
agrlcolas en México, o4 nealizada por intermedianios o cadas extranfe ~}/ |

rnos que dmpiden que ef productor aleance Los mefores preclos Que preva:

Lecen en Los mercados, obteniendo asl eflos utilidades fabulosas en de
: | X
111.5. LOS PRODUCTOS ¥ SUS PROBLEMAS DE COMERCTALTZACTON,

Con fa excepcifn de un ninero muy Limitado de productos, que por -
su naturaleza y condiciones de comercializacibn no presentan problemas-

fundamentales en sus ventas porque han sido manejados por onganismos pd

blicos, como el azfear, granos como of thigo, malz, frijol y songo y --
Las oleaginosas, el resto de Ros productos aghlcolas se enfrenta a pro-,

blemas de comencializacibn, £a que en general es manejada pon interme -

diarios que dLsménb.yen ampliamente el precio que se paga al agrniculton.
‘84 La comencializacdidn de estos productfos se hiciese directamente,

serla factible obtener mayones precios, obtener beneficios por ta con -

trataedlbn de Los fLetes y permitinia conocern con mayorn amplitud Los nre-

querdmientos def mercado y de acuerdo con Los organismos efecutivos de-

La Pollitica Agrnleola y Crediticia del Pafs, se atendiera ta produccibn-

J
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de aquellos nenglones que tienen ambLéa merecado exterion en sudtitucidn

de productos de bajo rendimiento pana el agniculton.

Pon es0 es necesario programarn, a todos Los diferentes niveles en-
Lo que existe una decddifn efecutiva para LLevar a cabo fa pnoducu’&n—_
agnleoda, es decin, en fa programacin de £¢_1'plco<ducul6n, en eb financia
miento y en La came/tu’a&ézagé&n; con el abjw"de ofrecer un campo de -

mayon perspectiva a £os agucul,toﬁu mexicanos. (6. -



CAPITULO 1V
LA COMERCTALIZACTON DE LOS PRODUCTOS AGRO-
' PECUARTOS EN MEXICO
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W. Lla actividad agropecuarnia en Los (€Limos afios ha mostrado grandes-
-avances af fratan de incorporar Los dLtimos adelantos de la tecnologla-
moderna en el campo de Ld producceibn, Para obtener mas y mefores semi - |
Lay, 6Wzante_b, insecticidas, maquinarnia y e‘qw('.po agrfeola y pecua
rio; también La implantacion de mejores métodos de expio/tau',o’n y consen
vacidn de Los necunsos, han incidido en fLa mayon produceibn y producti-
 vidad def Agno. Dentro de este panonama de wigencia en el que se requie
ne elevan Los niveles de produccifn y productividad en México, cobra ma
yon dmpontancia el tema dé. La comencializacibn de productos agropecua -
rios que ineldirdn por una parte q.n una mayorn produccidn para ef produc »
ton, al contar €ste con mercados segurod y atnactivos y por otno fado -
Lo permitird al condumidon satisfacen sus necesidades en esta materia =
de una manera continua y a precios estabfes y atractivos. la comercdals.
zacidn es con frecuencia Llevada a cabo de una manera defectucsa, en -
tendiéndose pon esto el medio por el cual se Llevan Los artleulos del -
tuéch en que se producen a £ds peMomu. que Los necesditan, representan-
do muchas veces un costo mayon que ef de fa pnoducu:o’h misma, Limitdndo ‘

se asl, tanto el consumo como Za produccibn.

CALL pues, La comencializacidn permite que se ‘upecszuce- Za produe
eibn y que se empleen téenicas mds adecuadas para Los a/uthulé# tadi -
oiona«,tu y La introduccibn de nuevos, asi como £a crla de ganado obte -
-ru'.é'ndoéé /Lendimien/to‘s.mm altos pon hec,td/w.a Y por persona.

Ademds » nesuelve el problema dela periodicidadde I.a oferta grente-
ala e;mbéudad en £a demanda de productos agileofas, mediante La ndpi
' da movilizaci6n de 20 medios de transponte y de almacenamiento, La wa-
niputacitn experta de Los productos, £a provisifn-de. Médd:o sugleiente -
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y La aceptacién de riesgos y nupondébiﬂdddu. Iﬁdﬁye por tanto, el
acopio de transponte, f£a Auecudn; La uptﬁmudn.'dd producto, o -
almacenamiento, el empaque, £a e&aquu:én inieiak, La bdsqueda de - -
abastecedones y mencados, o 5Lnanawn£en£o de L0s gastos, fa adap-
tacidn del producto a Los gustos del consunidon, La Lnﬁoma’dn - -
ete. (2], - "

AsL pues, Lo4 amplios mdngenes de comercializacidn eatdn motiva -
dos pon La débil posicidn de negociacibn de Los productos; Los aLt&A -
costos de transporte, abmacén y método de manipulacidn; fa falta de -.
ad{estramiento y La mala organizacién de La commuduzac,wn; ta fal-
ta de {nformacibn sobre precios y calidades; fa ausencia de una compe
Zencla eficaz entre Los compradonres myomm,' La carenéia de ongani
zacidn de consumidones y todo esto aunado a disposiciones anticuadas-

o ineficases del sectorn piblico.

‘La comercializacibn Le da al productor £a seguridad de un merca-
do, 2o cunt conducind a una mayon produccifn por ese AOZo.hecho, Le -
dand continuidad al mercado y ademds Lo permitind tener una certeza -

en el suministro de sus propios consumos alimentieios.

v La comercializacibn para el consumidon significa La posibilidad-
“en éanududu adecuadns de Los elfementos nutritivos necesarios, y La- :
 calidad def entfeulo que demande o través def asistema de precios, - - |

oue.‘n,iando asl a Los productores sobre Lo que deben producir, o |

Haelendo una simplificacibn, con el propésito de aclanan ideas -
diremos que Los principales problemas que Liene este pafs en su ofer-
0. de productos agnfeolas son, (2] '
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De onden natural: Aides y Zopogragda adversa.
De onden social: Tamio de £a fuerza de trabajo y sostenida pre -
840n del erecimiento demogrdfico sobre Las fuentes de trabajo rural.

De onden ‘econdmico: EAc'aAez de recurnsos prineipalmente capital y- '
xtécnologza que origina baja produceidn, pnoduc,tévidad y remuneracifn-
de Los factores énplmdos en -p»z.oduoOL.IA.dm de una comercializacifn
defectuosa de £a produccidn agropecuania. . o

1V, 1. DEMANDA INTERNA DE ALIMENTOS

La poblacibn urbana mantiene niveles de consumo mds altos que-~ -
208 de La poblacifn nunal, como derdivados 'de su mayor ingreso y de- -
Aud d.iﬁueﬁu‘u en 1’04 hdbitos alimenticlos, Los niveles mds extendi-
dos y bafos, de ingresos en fa pindimdde ocupacional de Mexico y su de
manda, se concentran principalmente en productos agropecusrios, de-~ -
ahd que nuestro mercado interno registre consumos bajos tanto de pra
ductos industrinles como alimenticios. (1), .
La poblacibn mexicana se¢ alimenta principalmente de cereales, y-
84 bien son énpowu Los c\omwnog de Leguminosas, cannes y Leche,-
ol incremento mis grande en el consumo se ha registrado en Las Legumi
nosas, azidear y verdunad. De Los principales productos que compones -
fa dieta alimenticia Mexicana encontramos que el mafz, rijol, chile
4resco y manteca de cendo tienen efasticidades ingresos de fa _dmanda
negativa, o sea que son bienes inferiones, puesto que, @ LoAaumen -
tos de ingnesos, hesponden con aumentos decrecientes en su demanda y-

Ae lwbuatecen 208 productos sucedanios de mayor ca&,dad tn cambw— -
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productos como carne de nes, carne de‘cado,- '-Zecfie,_ frustas yue/uiu—-

. nas tienen una alta easticidad de ingnesos de £a demanda, de ahf que

se prevea un {ntenso crecimiento de fa demanda en es0s productos derd
vados dd, mayon inghedo de fLa poblacifn y de La concentracibn de La -

~

mismz en ciudades.

En Lo que se rediene a fa nutricifn del mexicano, €ste ingiore -
dianiamente un promedio de 2,450 calorlns y 69 gramos de protelnas --
provenientes principalmente de cereales, azficanes, aceites vegetales,
Leche y huevos Las primeras, y de cereales, Leche, huevos y Legumi -
nosas Las segundas. (3).

Nuestrnas protelnas provienen en su mayon parte de vegetales, por
Lo que existe un déficit de proteinas animeles, el problema de La des
nutricibn es agudo, sobre todo de fa poblacibn campesina y £a urbana-
manginal.

En Lo que hespecta a La demanda {ntemna de productos dgucobu,—
en particular de alimentos, Los problemas de onden social son: _

EL tamafio de La poblacifn y el elevado ritmo de crecimiento de -
La misma. '

De orden nutricional: Los bafos niveles de consumo, £a poca cali

‘dad 'de La dieta mexicana, su uca.&az de pmte,{nws de ondigen animaf, -

208 milos hdbitos nutricionales, su ignorancia en £a posibitidad de -
variaciln de su dieta.

De orden econfmico: edcasez de centros ocupacionales, bajos in-
gresos de fa poblacibn, recargads e ineficiente aparato comercial, --
ete. '



18

IV.2. INCENTIVOS A.LA PRODUCCION. '

EL {ncentivo mds podenoso ha sids hasta fa fecha Los precios mi-
nimos de garantia LLevados a cabo p'on 2a CONASUPO, otnos incentivos -
han sido Las exenciones de dmpuestos federales o uz‘atalu,’ Los sub--
sidios, ete.

Entre Los otros mds Mpouamtu destacan Los a,amcenu y 84808 -
que controfa el estado a través de £a empresa, ALMACENES NACIONALES -
DE DEPOSITO, (ANDSA), S.A., La transpontacibn efectuada pon £os FERR).
CARRILES NACIONALES DE MEXICO y £as emprosas’ controtadas por La Seche
tania de Comun.écaulbnu, Los segunos manejados por AN.A.G.S.A., Los-

envases proporelonados por La empresa esitatal, CORDEMEX, fundamental
mente; LA EXTENSION AGRICOLA y fLa asidtencia hwwal mnejada por La =
S.A.R.H. y S.S.A. S.E.P.

Asl puu‘ el progreso en el medio ruwwal aparecers, en todos sen -
Lidos cuando se Les seflalen y ensefien a £08 campesinos, téenicas pro-
ductivas planeadas y disefadas para etlos, para su lugar, para su a’e
na, para su fuerza de trabajo y para La wmbuuﬁn y La comercia-
Lizacibn de sus productos. (4]. '

Sintetizando se puede esquematizar Los procesos bd_dicaA det -

mencado.



" CUADRO No. 1

/

MERCADO <

o LP/wcqu de apoyo

Procesos de intercambi

Acuerdan- La thansac

compras
< ventas eibn,
Pago .
entrega en intercam
Pago. bio def producto.
. .

T Investigacisn de mencados.

Determina £a salida
del producto.

Polltica de precios.

Negoaia Los t&rminos
del intercambio.

Publicidad.

Crea el deseo de ad-
quirnin Los productos.

Canales de distribucifin

Facilitacion de Las
enthegas.

Almacenamiento. 7 v
Manejo {Zsico del pro
0.
Comerneiali _' (Zacion.

T~

Adecuacibn de Los an- '
teulos o merecanclas,
en el Lugar, en el --
Liempo, en La canti -

' dad, en fa calidad y- -

en el precio.

LOS PROCESOS BASICOS DEL MERCADO

-~



CAPITULO .

DISTRIBUCTON DE PRODUCTOS EJIDALES.



21

V. la distribucibn o canales de distribueibn son Los caminos por --
Los que bajo controf Los productos van del productor al consumidon,

Estos Canales o caminos estdn, hasta ahona, bajo 2a direccibn e

| pecializada de agencias plblLicas o privadas de distribicibn. Estas --

agencias LLevan a cabo funciones especiales, cada una de £as cuales ~

forma pante del sistema de distribucifn mediante el cual se "Merca --
dean” Los productos. [5), ! ’

DIAGRAMA DE DISTRIBUCION

- @ rrovuctor
A.  MAYORISTAS. .
B. * INTERMEDIARIOS
c. ‘MINORISTAS ‘ |
D.  CONSUMIDORES,

AsL pues, Los canales de mvu_buuﬁn pueden sen: el mismo pro -
ductor, empleados o vendedones del productor, mayonisias, intewnedia-

rios o0 minonistas, -
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Para una empresa ejidal, Lo que dard mds rendimiento es fa venta
dinecta, o sea, directamente del e_ji.dovpnadu.oto/; al pthlico consumi -
dor, EL consumo puede ser: Los exportadores, Las gdbricas, Los cen -

:ﬂm meacantiles o cadenas de tiendas o supermercados o el consumidon |
dinecto o aLtimo. o

Las sucursales propias da'uu's empresas ejidales pueden sustituin
& Los mayordistas, minonistas e intenmedianios. Las gondéc,innu Loca--
Les y La organizacibn e_jidai’_-dete/unéna/w;n, ‘sLempre qu.é_ cana,éu 4e po- -
didn utilizan. Usualmente, cualquier unidad que se a.ﬁada a un canal -
de déai‘/u‘bucj_én deberd justificar La habilidad de Llevar a cabo wia--

- fureddn {ndispensable, un efemplo de esto es un almacén de udnaito.-
(74 ndmeno de wiidades en fa du»mbuwfn estand de,te)mado por Los -~
082048 que. La misma aepaumte Con esto queremos decir que: no es po
A@b& ztener 100 expendios dupe/qu en fa Replblica Mexicana, 44 no -
podemos surtin mds que ef de nuestra regidn. Ponr 26gica &a venta del-
negional tendnd que sostener el mantenimiento o renta de Los ObwA -
99.

Frecuentemente se dispone de canales de distribucin abternos y-
la seleceifn deéuwava de I.o& mismos 0 del que se va a utilizar.ne -
qzu.men de wt juledo y una valorizacibn cuidadosos. Los jactores que-
Ainfluyen en esia Adecuﬁ_n u/tdyz mds aL&i del control del productor. -

Algunos factores que tenemos que tomar en cuenta son:
al. Natuwraleza def producto; por ejemplo 84 es agnleofa, ganade-
n0, antesanta, textit, ete. '

bl. Vc!.umc’.n de La p/wdu.cu.o‘n, por e;emp!.o &4 e4 baja, alta, negu
w deﬁaotuo‘sa ete. ‘
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“el. Naturaleza def mencado. Pon ejemplo 84 es Local, regionel, -
estatal, intenestatal, nacional o {internacional.

dl. Factones geogndficos; por ejemplo 84 -estd iomwu’.éada, inco ~

municado, catiente, nio, desértico, ete.

e). Procedentes y controles; pon efemplo 84 son de rdpida des -- .

“eomposdciln, cufl es su madurez necesaria, 44 su entrega debe ser in-

mediata, ete,

§). Costos comparativos, por efemplo 84 es conveniente usar bode
gas, {rlgonlficos especiales o p/d’.uadoa, ete. '

Debenos pues pensar, que £as rocas no necesitan ni bodega ni ne-
§rigeracifn, pero Las §rutas necesitan de a.ﬁpl;éqé. cuidados y que una-
tonelada de paja seca puede sen guardada hasta en una thoje y Los bri

Leantes aun cuando ocupen de unr dedo necesitan de estuches especia --

Les y cafas de gran seguridad.

Algunos productos como La Leche por efemplo, presentan 64c,talf.u-'

. diversos a Los que hay que prestar gnan atencibn. Como Se descompone -

con ghan aapidez debe sen distribuida inmedintamente, ademis sequiene

" dek control sanltario.

De b.qu.t nesufta pues, que no hay que olvidan jamis, fa netacibn-

geogrdfica entre ek producton y el consumidon. Sin embango, fa mecdnl

ca modeana Influye a través de La refnigeracibn, pasteurizacibn, fa -
bricactbn de Leche en pofvo, operacibn de camiones fanque y sd{mila-

ed.,

Los mencados establecidos y Los precedentes son factones muy --

-Amportantes en Lo que se rediere a Los canales de disinibucibn, ya --
. que por efemplo, el canal que ofrezean inlcialmente el costo mis bafo
) ’ : .
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puede no ser el mis convendiente.

Llas undidades distribuidoras £Levan a cabo numerosas funciones -
como Las siguientes:cobro, anuncios de niesgo, &énane,éaméwta', ventas,

compras, almacenamiento y el movimiento §isico de Los bienes.,

V.1. VENTAJAS DE LA VENTA DIRECTA.

la ventaja fundamental de que Los ejédbls pﬁoduotonu, por &% s0-
Los 0 varios de ellos vendan sus productos dz.)mc,tamen.te al consumidon
¢s Lo simple de La operacidn misma. Los: efx_’dofs podndn efjencen un  --
control absoluto sobre £a distribucibn de sus productos. SE estos eji-
dod escogen vender a ravés de sus propias' tiendas minoristas podrd:

al. Mantenense en estrechs contacto con e consunidon.

bl. Descubnin de dinmediato cualquier cambio en Las tenden -
clas del mencado.

¢). Hacer cambios ndpidos en su p)wducu‘jn Y en sus p{wdu\c-
tos.

v.2. DESVENTAJAS DE LA VENTA DIRECTA.
Muchos ipos de mencanclas o productos ejidates pueden sen exami
nados y probados a primera vista. La mayon desventrjade que Lot ejida ’
tarios hagan Las ventas directas al consumidor, es que ellos tand/u.t_fn-

que asumin costos Wedia,to,s mds grandes, ya que tendudn que Llevar a
“cabo todas fas funciones bdsicas del mercadeo.

{Ver cuadno No. 1).

Hay muchos tipos de minoristas, fa flexibilidad de este tipo di-
Cnecto de canal de diémbuu'ﬁ_n,_ es casi igual que La §Lexibilidad de- -
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La vmta directa al consumidon. La diferencia en todo caso, es el pre
clo. En muchos casos, como es el de &u ghandes Liendas o £as grandes
cadenas de tiendas, el éoMo de venta para el productor o fabricante-
es muy bajo, pues se vende a pocos clientes, Los cuales compran a -- A
| ghandu\cantédadu. Fnecﬁam:&mude, unas cuantas tlendas venderdn to-
| da ta producceibn, en este caso el productor puede mantener una estre-
cha nekacifn con ef mercado y ejercer un controf adecuado sobne La --

efecucibn de sus funciones de mencadeo.
V.3. VENTAJAS DE LA VENTA POR MAYORAI‘STAS.

Sinve de éuwtb de ‘a_mmu, ya que compran en grandes cantida -
des y venden en cantidades menones. Mantienen instalaciones de ’_abraé_g.
 namiento. Entregan el producto a Los consumidones. Pueden ogrecen sen
vicios de’ mantenimiento y neparacifn cuando sean necesanios. EL cueﬁ-

po de ventas de Los mayornistas menrcadea el plwdudto y Lo venden,
"~ V.4. DESVENTAJAS DE LA VENTA POR MAVORISTAS.

Los mayonistas venden ruchas Lineas dwwutu de productos, La--

mayorla de Las veces LLneas que computen entrne L, por COMLQLLLQMQ, L

" ninguna manca o p}wduoto upeu’_ﬁx.co necibe atencibn especial, S< Los-
p}wduc,tolz,u o fabricantes venden toda su produccibn a través de mayo-
nistas, pierde contacto con el mencado. Debemos entenden que todos --
208 productos nequienen de 2a constante obémuac,éd_n y de La preferen~
eia cimuada del gusto y capricho de £0s consumidores.

V.5. VENTAJAS A TRAVES DE AGENTES DEL MISMO PRODUCTOR ¥ SUS .
DESVENTAJAS.

Loa agentes o representantes de cualquier empresa pdblica, priva
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dz 0 ejidal son un canal de distribucibn muy satisfactorio para el e
parto de productos indusiniales o transfonmados. Los agentes no ad —-,
quiernen titulo alguno sobre fLos bienes ‘que venden, y cobran una cémé—"
846n sobre Las ventas /LeauiadaA. La venta a trnavés de dichos repre--
sentantes hace posible que el productor tenga un gran control sobre -
Los precios de venta, Logrando que £0s mismos sean £os acordados.

DESVENTAJA: Los agentes L6gicamente dedicarndn su miximz aten -~ .
cibn a Los productos que paguen comisiones mis altas y que requieran-

menos edfuerzo en su venta.

V.6. VENTAJAS DE LAS VENTAS A TRAVES DE AGENCIAS V Sus DES-
VENTAJAS,

Un producton o fabricante puede vender sus artfeulos, produc =
208 o0 mercancias en un temitorio a thavés de wna sola agencia. Una -
agencia exclusiva en muchas ocasiones, no es p/szi.wnmte una agencia
en Zoda La extensiln de La palabra, pues puede comprar el producto y-
no necibin comisiones de venta. De esia mne/ca.fz.aduce' Los cosios dwng
nistrativos de as ventas, La wmbmdad'y 208 embarques. La agen -
cda exclusdiva casd sLempre concanm Sus uﬁuuzu en unOA cuaMOA -

productos que no compu‘_en wm 8L,

DESVENTAJA: " en este canal de d&mbuutfn el producton o fabri-
. cante, hrestringe sus ventas a una sofa cuenta, que pdede no cubrin -
el tevitornio en La fomwra adecuada, éomo Lo ha/a;an varias cuentas Y -

- en distintos tenritonios.
En La actualidad para d_ estudio, planxemanto, dumouo --
promocibn y distrnibucedbn de £os p/wduc,«toA de Lo Qjo(.dOA es neceAalu.o-'

/m acelbn conjunxa del seeton plblico y Los ej.cda,tM,w4 pa):a 6ac,oa— _
\__,/—/ \——\._—\_/’.‘\\__ﬁ_\__/——\‘~~
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.J_tlvl. asl, a Los segundos, Los medios y Los conocimientos necesarics pa
ra neatizan directamente fa venta de sus productos en Los mercados con
sumidones. Es muy urgente tambifn, no 86Lo dotan a Los campes inos -de -
conoeimientod sobre La disatrnibucibn, sino dotan a fas zomu.qué eLlos-
habitan, de obras de infraestructura y condéeiones que £as hagan pro-
ductivas y habitables. ' '

Toda direceibn tiene 3 funciones esenciafes, que don bdsicas pa
- " el negooéb: {inancian, pnadﬁu‘ﬂ y vender. Sin tomar en cuenta fa -
{mportancia de cuu.&qu,éa empresa o riégau‘o, 0 cudl AkULd su obfetivo, ~
estas tres funciones estfn siempre presentes y el pnég/auo depende de-
su equilibrio, | o '

EL propbésito de toda evhpnua es aumentar su productividad, ya -
que con ede aumento aparecerd fa reduceibn de costos, aumento de safa-
nios, mayor utilidad y reduccibn del puu'b de venta. A esto se Le ha-
dado en £lamar el Ciclo Ideal de Direccibn. De no alcanzafme ese --
Ldeal, La empresa entrand al ciclo negative, donde La falta de ventas-
Llevard al agatwnéehza progredive de hecwrsos y a La condiguiente de--
tencibn de La pnaducul&n.

Ninguna empresa pugqg vivin en una isla desierta: es fLa venta de- .

sus productos, proveniente de su clreubo Limitado y Esta misma s la-
que integra La economia general. S6Lo por medio de ventas un negou’.ﬁ 0.
una empnud puede proghesar, por Lo tanto, ningdn productor puede Lgno
nar et mundo que Lo @dw, ni puede producin solamente por el gusto de
p/wducj)t.

AsL pues, La produceibn depende de Las ventas y 84n exageracidn, .
Lo produccifn es servidona de mercado. EL mercado debe exdstin y ofre-

cer posibilidades de expansibn para permitin el desanrwllo y el au -~
mento de La produceifn.-. ' v
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VI. la comercializacifn, se estudia ¥ 3¢ hace para neeibin mds dinerw
por Lo que se vende. Esto nos dice que al veﬁdm-b@‘en, 203 vendado/'uus-

han comuuaazado sus p)‘wduetad Estos vendedores, tomaron en cuenta-

qae La genf.e compra porque necesita Lo que compra.

. Para Los ejidatarios piwduoto)cu La comercializacibn Les ayuda -
a neducin o cosios, a eliminan £os quudiqiad y a evitan paros de-
 produccin por fatta de material o de dinero. Cumplifndose esto, ha --
" bad mis ventas Y menores costos y La ga;xanu’a sed mucho mds grande. -
Debemos pensan que ef producin cuafquier producto, acarres gastos de -
adninistracibn y venta. Siendo apoyada La venta por comercializacibn, -
edtos gastos bajardn de tal manera que £0s8 mismos se redazean o desapa

hezean por completo.

EL apoyo de La comercializacibn hace mds 4fcil La venta y ayuda -
a que Las compras de La emphresa sean Las mejores, Eso también ayuda --
a que Los gastos de adninistracibn se reduzean, haciendo mds simple --
el problema de controlan La @;szwAa..

La comvl.ciauzau'.&n no tiene mb;gdn misterio, es ian Abﬂpze -
que podemos decin que: £a comé/nukz&é;goé@n es el conjunto de pasos --
' para planear La p&ueﬁacﬂf_n de Las mmcanc,{a,_s ddecuadcus, en el Lugar-
-en el tiempo, en La calidad, en La cantidad y el precio conveniente,--
con el fin de que ef pdbLico consumidon compre Los afd;(culo& de. nues--

tha empresa.

Un efemplo Lo tenemos con La ve@z de abrigos en Acapuleo aln --
siendo de alta calidad, del mejon material y muy baratos, en Acapuleo-
no tand&@n Exito comercinl. Pero 84 estos mismos abrigos Los vendemos-
en Tofuca ef Exito send muy grande.
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VI.1. EL DANO ECONOMICO DE LAS REBAJAS.

“Una rebaja es el hecho que el producto se presenta al pdblico -
- eon un precio de venta menor al que se habla mareado y un descuento -
nos indéea que el producto tiene un precio y que por clerta aceibn a -

cordada entre vendedon y.compradon se.hace ef descuento.

Las mbdjcw 40N un QU Y no son comerciales. Las aebaja# debén--
sen reducidas o eliminadas, 84 £as existencias de Las mencancias van -
de(acuvz.do con £a demanda de Ros consumidores. S{ La comercializacién-
se estd haciendo bien, deben de estar bien controladas Las existencias,
as ganancias, el financiamiento y £08 iventwrios.

. &
La nebaja es un amwma que 86Lo debe ser usada cuando: £o0s produc -
tos Zengan peldgro de descomposicifn, cuando estén fuera de temporada,
cuando se estén haciendo viejos o cuando ya no tengan salida nfpida.

La nebaja debe sen planeada y acondada por Ltodos £08 miembros -
de La empresa, a fin de que &sta pague utilidades para todos.

. VI.2. LAS MOTIVACIONES DEL CONSUMIDOR. °

Motivacidn es en pocas palabras La acc,édn causada por un motivo -
“sobne el acto de compra de un consumidon.

EC uztud):o de Las métivaciones consiste en investigar y analdi --
zan el éonrponzamiento' de Zas personas con ef propSsito de encontran --
factones L6gicos y emocionales que Les ingluyan a comprar, para efec~-
tos de wencado en general y de comum&(.zac,édn en panacw?.afc

A todos Los negocios Les interesa £as maneras en que pueden Lo -

ghan que un mayon nlmero de personad prefiera o consuma sus productos-

o mereancias, Es decin, Los productones desean saber qué_ es Lo que ha-
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ce, qué es Lo que piensa, quéf es Lo que desea y qué impulsa al consumi.
dor a compran Los articulos que &L produce o fabiica. Sabiendo todo es
10, et productor o fabricante, buscard Las mejores maneras o modos pa-
ra satisfacer mis que Los compefidores, a Los consumidornes con sus pai
duotéé. \

Para comprender el comportamiento de Los compradores o condumi --

. dones debemos pensar que ellos hacen £a compaa por Los sigufentes moti

vos:

1. Lo necesitan.
2. les gusta.
3. Lo pueden péga/c-y
" 4. Lo desean.
Tambibn debemos pensan, que fa gente cuando hizo fa compna fue --
motivada por alguno o varios de Los motivos a.ntu mencionados y>ac/tu6-

en alguna de £as formas sdigulentes:

a}. Conscientemente
bl, Subconscientemente, e

¢}. Inconscientemente

Estos tres elementos en MQwuq’uedam de £La siguiente forma:

gest?
< <€
v = =\ O
. 2 o / AL
ACCIONES ¥ of / N\
- 3 \ |8 .
MOTIVACTONES 2al/ \Jg B | DEL CONSUMIDOR
(2). Qu 3 9 :
ZAS SAP>
ugu sfo 0
CONCIENCIA
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8¢ La persona actul en La forma "A", sabla Lo que estaba haciendo
y Lo admite es mds Lo platica como una hazaia.

Si La persona actud en £a forma "B" sabda Lo que esid hac,éendo,-;
pero no Lo platicard, sino Le preguntan pon el producto adquinide, y
por dLtimo, &4 £a persona actul en La fonma "C" fue por un motivo  --

especial y no sabrd explicar pon qué Lo hizo.

las personas o consumidohes "A" se sienten conocedores de sus pro
duetos q.dqu,(/uédbé o comprados; por Lo tanto, actlan con cierto alre -
de uute,ugentu y pueden defender sus adquisiciones, sobre otnas. Pon-
efemplo: el tracton marca "TORBELLINO" es idéntico en calidad, dura --
elbn y mantenimiento; pero es mds barato que £a marca "HURACAN". EL --

primeno es verde y el segundo es aojo.

EL compradon "A" dird que su compra; trhactor "HURACAN" es supe --
rion a cuakquien otrho y sobre todo a es0s Zractoreillos marca "TORBE -

LLINO" de color vende.

Sus nazones dadas no son Las dnicas ni fas mds importantes; pero-
debemos consideran oiras hazones; el cofon, ef asiento, ef nuido del -
motor, el tapbn del tanque del diesel, &a pintuna que se decolora, el-
brillo de Los metales exteriones, etc.

Las personas o consumidores "B'.conocen sus nazones y su componta

miento pero son tercas para admitirnlo, el consumidon "B" dind que se -

© comprb un tracton "TORBELLINO" ponrque £a marca "HURACAN' son una verda

prado uno de La otra manca y "EL tal compadrie y vecino Le caerd muy -

‘mal; Y no Lo fueran a confundin con e,

Las personas o consumidores "C" désconocen Las Aazones.de’si: com-. -

¥

dena porquernia. la nealidad es que su compadre y veedlno se habia com--
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pontamiento y solamente dirdin que el tractor "HURACAN" tiene un hemo-
80 jatbn de caballo cenrero, o que el tractor "TORBELLINO" tiene un --
colon sangre, para seguin en 2a Rucha contra el Latifundismo. Con este
ejemplo queremos dar a entender que -compraron por motivos que nada. tie

nen que ver con La callidad, cualidad y servicio def producto.

Lo principal def estudio de Las motivaciones, es encontrar hes -
| puestas que nos sirvan para Blegan a hacer una magnlfica comercializa-
edlbn de nuestros productos. Lo valioso es conocer Las nazones de Los -
posibles é.omsumédon.u, para satisfacerlos con nuestro producto y con -

Las satisfacciones que eflos piensan obtenen con nuestro producto.

EL estudio de Ras motivaciones ed La base de La comercializacibn,
de 2as ventas, de La publicidad, de £La promocién y de La empresa.

V1.3. INFORMACION PARA LA COMERCIALIZACION.

Por Lo expuesto, vemos con mayorn claridad que £a comercializacibn
éA el mismo negoclo y. que realmente, 54‘. de aplica concienzudamente, --
ésta produce mds ganancia o sea, hace, que nuesttos productos nos den
mis dinero.

La informacibn que se requiene y es necesaria para £a comereia -
Lizacibn es La que puede darnos mds conocimiento sobre £a situacibn --
del mercado presente y futuno, precios compétenoéa, quue,édad, dc. -
Si nuestra empresa no estd bien infowmada nunca podrd Logran estar en -
en wna magnlfica posicifn en el mercado,

Esta infoamacibn debvui_ sen, fundamentalmente, La valiosa ayuda -
que ya presta el gobierno de La Repdblica a través de instituciones e
pecializadas en el namo; por ejemplo: La SQMM de Industria y Co-
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mercio (SIC], et Instituo Mexicano del Comercio Exterion (IMCE], el Ban
co de México (B de M), el Banco Nacional de Crédito Rwwl (BNCR), ete.

Esa Lnformacibn, dada con La respectiva asesonia nos dard 24 capa-
-eddad para encontran y desaollar con entusiasmo, mercados reales y --

‘adecundos para nuestros productos 0 nuestras mercancias.

A veces se pudo haber gracasado por no saber quien nos podia hefac-
cionar o dan un erédito, por ignonar quifn podria metodizan nuestras --
siembras, ponr ducono?:eft qu,éé_n nos poM 54@&% maquinaria o por --
ser incapaces de cobrar, de competir contra otros p/paducta/gek, estable-

cen sistemas de mano de obra, ete.

Todo esto pudo haber afectado nuestra empresa, pero runed fueron =
detenminantes para el total desastre: .

Pero La comeredlalizacibn 4L es un gactor de mixima dmportancia en- .
et Exito 0 el fracaso de cualquier eMpreAd pues dsta o4 oL principal --
punto del pLaneamiento de La empresa.

- Para euditar el fracaso, es necesariis que La comencializacifn de 2o
da empreda cuente con informacibn actualizada y veraz, y La ayuda espe-
elalizada de institucdianes acreditadas y awtouza.dzu pa/za. e,uo ‘

Los sigudlentes puntos y pasos van del brazo del buen desarollo -
de £a cmnmwuzaujn, de Las empresas trniunfadoras:

al. Acudin slempre a consultar fas {nstitucioned espeeia
Lizadas. '

bl. Presentar Los productos de una manena real y peama -
nente.. _ .

el Eliminan Las corazonadas,

dl. Establecer objetivos £6gicos antes de invertin.



¢). Etabonar presupuestos reales de ventas y utilidades. -
§1. Acudin a cunsos de Capacj,tac,édn Los encargados de fa

. ompresa. _
| g). Acondar con fLos miembros de La empresa el perfeccio-

namiento de fas téenicas usadas hoy, para el prbximo ejercicid.
YUI.4. LOS PROBLEMAS DE DIVERSIFICAR Y SIMPLIFICAR.

Podemos decin que La diversificacibn y simplificacifn de nuesiros-

productos, como partes integrdntes de La comercializacin, no deben con
traporense ni abternanse £a una a £a otra. Ambas actdan en cas0s panti-
culares, distintos y d.cﬁmn,tu

Debemos pensar que para diversdificar es impontante el dinero de --
que podames disponer para este paso de comereializacibn. La diversifi-
cacifn ideal o mis adecuada para Las empresas medianas 0 pequeias e --
D : que dos o tres de eflas se unan para Lograr el Exito en cste temreno. -
: Muchas, pero muchas veces, un ejido productor no se atreve a metern --
otra cosecha a su tienw, afdn viendo que sus arados y £os ejidatarios -
pueden sacar en el mismo afio, otna cosecha o dedicar el Liempo restan-

- Ze en elaborar artesanfas.-” - - o oo

Por Lo negulan nadie quiere Wugan Las ganancias de La cosecha-
en una nueva empresa, ;Por qué?, por el M‘.mpl_e' hecho de que nadie ha -
pensado en investigar el mencado de artesanias, né se sabe como se de -
ben presentan Las mismas; os decir nadie ha investigado cbmo echar a an
dan Los pasos para Logran La comerciabizacibn.

‘Es‘necesdnio que consideren, al toman sus decisiones, hespecto a La

diversdificacibn de Los productos de su efido, que con un 46Lo producto-
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el efecto de Los cambios en fa demanda es muy grande. Ya que un so0lo ;

producto nos dand wn s0lo tipo de consumidor.

*, Elaborando nuevos productos como pueden sern nuevas cosechas, arte

‘sanfas, industrializan Las cosechas, productos efaborados, ete. Se dis

minuge el efecto de Los cambios de La demanda, ya que as{ habrd menca

dos diferentes y consumidones diferentes.

S¢ un producto falla y no se vende, como se creyl en un prinedpio,
estdn Los otros que hepondndn Las pérdidas del producto mato. :

Resumiendo 2o antenion se puede elaborar el siguiente esquema:

- Desawviollo de productos nuevos
Desanrnollo de uscs nuevos

Diversificacidn Rediseiio de productos

Inclusibn de nuevas Llneas

Comuu‘a&ézacé@n P,

( E&maudn de productos:
al. Viefos
" b]. Sn ganancias

Simplidicacitn 9 )
’ cl. Nuevos objetives y politicas

L | N
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VIT.]. DESARROLLQ TE PRODUCTOS NUEVOS.

Toda empresa que se inieia o que pretende {ntroducin productos --

nuevos al mercado, e encuentra con un problema diffeil y sus decisio

nes deberdn efectuarnse con £Los objetivos -irasados y analizados por -- B
Ros dinectivos o sus asesones. Va existen muchas vaéedqdu'de cada -~
producto, nuevos colones, nuevos estilos, nuevoalztamaﬁoA, nuevos mode;
Los, ete. Por ejemplo: fas cajelas; exdisten enux:ﬁada/s, con vainilla, -
con quesdo, con nuez, quemadas, envasadas en frasco, en cartoncitlo, en

madera, con celojdn, en pm,su'co, en tamaiiod y empagues de miL formas;

'y sdgue siendo cafeta. Los detallistas A/La‘mpne nos pedindn variedad pa

na satisfacer a su clientela,

Es de imaginan que casi todas Las empresad pLénAen Lguak sobre L
desariollo de sus nuevos productos. Pero no Lodos actian iguakl; es po-
sible que ta negla sea general en el mercado nacional, pues exisien em
presas péqueﬁaA que e especiatizan en vender uno o dos productos y -
existen empresas grandes que tienen més de 100 Lineas de productos. Es
mds 5ac,tib£e que Las grandes empresas inthoduzean productos nuevos pon

Lo sencilia nazbén de que disponen de mds dinero para Lnvestigar merca-

" dos Y uampUxﬁuz.réu comenclalizacibn.

" Aqui cabe apuntar que Zambifn Las empresas medianas o pequeiias -~

pueden &4 se Lo p/iopqno_n, desaioflan e introducin al mercado produc -

tos nuevos y aleanzan el mayon de Los Exitos. Los ejemplos de fas nue-

vas empresas ejidales que han sacado productos nuevos paia introducér-
Los egicazmente en el mercado Loghando magnlficas utifidades son ya --

consdiderables.
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Cuando apanece et problema de introducin ek producto, es mecesario |
toman Las precauciones debidas para penetrar ok mercado. EL sakto en -
tre oL mencado Local y ek negiondl, y entre el mereado regional y ek ng,
cional, es algo terrnible para Las emp/téﬁaﬁ» con poeo dinero ¢ jooco pwé_
nak. EL financiamiento es el punto de partida de estos saltos, Es muy - a
Ampontante pensan también en el aumento deZ costo del producto, que_’oaa-'
sionand esos saltos, ya que hay que toman muy en cuenta Los niveles dis

tuibutivos, clasificando 84 van a ser mayonistas, medio mayoristas, =~

grandes detallisias, pequeiios detallisias, etc,

Introducin nuevos pmodu.gtob al mercado no se Logha con La puww -
publicidad, se neééAi,ta de.ﬁa promocin y sobre todo de una comULc,wL(.— :
zacibn mds extensa y con todo eflo se pod/di controlan &in riesgo, &u —_'
me/ccano&u Pues ya sea mercado Local, negwm& naclonak o internaeio
natl es, sin dudauo conveniente y 8620 84 es pouble, nombran nepre -
sentantes, distribuidones, permisionarios, ago_mtu etc. Con esto, pode_
mos afinmar que Las oporntunidades son buenas y muchas para €as empresas
ejidales, -aunque heconocemos que no b@m Ad_l’_o La Antergoédﬂ comeredlal, -

s4no {mplica tambi&n: experlencia, crnitério y sagacidad, Nuevamente in-

.s4stimos que es muy necesanio consultarn a-Los organismos gubesnaments - - B

Les def namo comercial,

Como hesumen, pars diversificar que no es otra cosa que Lntroducdr -

Y distribuin productos en el mercado, es necesario tomax en considena -
cibn Los siguientes puntos:

al. la publicidad no hasta para vender un nuevo pltoduoto

bl. Los costos de fabricacibn deben caleularse con cwcdg
dO.
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cl. Los nuevos productos deben tener grandes utilidades.

dl. Las cuestiones téenicas deben dejorse a Las Linstitu

clones oficiales especializadas. v

él. Lot presupuestos de utilidad y venta determinan La -
invers ibn adecuada, - L

§l. Las ventas en conugnauén de:be_n evitarse.

gl. Los canales de dumbue,uin deben sen adecuadoA.

hl. Los intenmedianios deben &e eliminarse.

Ll. Seguir todos y cada uno de Los pasos de La comercia-

 Lzacibn. '
VI1.2. DESARROLLO DE USOS NUEVOS.

Este tema, sin duda puede arrancar sonrisas o una que otra carcaja

da, pero es un tema que necesita sen estudiado serniamente.

La imaginacibn guarda bastantes situaciones que deberdn aparecer -

. con fas ideas det secretario auxiliar de comercializacibn, cuando trate

. de dan nuevos us0s a sus productos. Deberd ponerse como un adminisira -

don profesional. Debe situanse como una persona dmaginativa, sin Llegar
a 5an;ta.5gan,' ni dejon volan su mentalidad hasta £as nubes; debe meter-
se al intenion de sus productos ejidales, salin de eflos y mevisan muy-
cuidadosamente partleula por partleula; cada parte, cualidad o servieio
de cada producto. Estudian pana qué sine, qué es Lo que I'Lace Y cé_mo Lo
hace; y por Li_w‘_mo, en fonma realista, .positiva y conu_’anzqdqmmte., ad-
judicarke otras cualidades y otnos servicios. '
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Sacar, con Zodo eato, para qué oirasy cosns puede senvdn, qué otras

codas puede hacer, cudndo y cémo Ras debe hacen, Ya que haya sacade de-

 su {maginacién Lo nuevo, debie empezar a pensar qué uso Les piensa dan a

sus conclusiones sobre el producto; eso 8L con Los pies bien puestos en

La tierna.

Descubrin nuevos usos para Los productod viejos, a fin de diversi-
flear y con ello Lograrn una mefor comercializacifn, hequiere mucha Lma-

ginacibn; mucha serenidad y sobre todo mucho realismo,

No en todos Los productos es posible aumentar et volumen de venias

con el Aémpl_é hecho ‘de encontrar usos nuevod para ellos, pero vale La pe

na 2ol esfuenzo pues es muy probable que Los clientes actuales aumenten
su consumo y que compradones nuevos se Lnicien en La modalidad de adqui

nin ese producto..

La naturaleza de Los ingredientes o elementos que constifuyen nues
2ros productos, nos pueden sefialar £os nuevos que f£ed podemos dar. Por-
efemplo: fa cafa de azlear que produce azdear, aleohol y Gltimamente pa

pel y tableros aglomenrados; también alimentos concentrados para el gam_z_

do, abono para La Zierna y algunos otnos muchos que se dejan a £a imagd.

naclén.

VI1.3. REDISENO DE PRODUCTOS.

Es ms §Acil que Las empresas constructonas de tractores, comocien
do fLos defectos de sus propios thactones y Las meforas hechas a Los de-

La competencia, efectden un rediseilo para adaptarn sus productos a £as -

demandas de sus consumidores que enjuiciar el desarrollo de un tracton
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nuevo pon efemplo:

. Los gabricantes dek iracton marea "TORBELLINO" e eliminardn Las ~
gatlas que descubrimos en un Zema a.n,tméoa, Zales como: al colon del -
tracton, Le serdn incluldas franjas neghas, anaranjadas o amanitlas. A-
Los pedales se Les handn estrias o se Les ponda@n cubnepedales de huie—
dure y gﬁavado. EL escape se pasard ak Lado Lzquierdo, en medio o al fa
' do derecho. EL asiento send de fierro, ‘forrado de hule espuma y cuers,-
tipo Jet. lLa erru’,&i@n send puesta con un aditivo especial de grafito.
Por dltimo, al aistema de engriamiento se Le pondndn dos aspas mis ab -
ventiladon. '

EL ejemplo antendon, nos permite ver La situacibn de que La empre-
da constructora sabla con detalle .1_04 defectos y cualidades, tanto de ~
sus tractores como Los de fa competencia. Con esa méo/unac,éd_n y otnas -
informaciones complementarias, ned{seflanon Aus Tractores pana situarse

favonablemente en el mercado y en el dnimo de Los consumidores,

Tamb/;@n en ede mismo ejemplo, nos permite.penetrar en el siguien-
te nazonamiento: Los distribulidones y vendedones ya establecidos, hardn
gas2os mi'_m‘.mOA con el producto redisedado. No a.é;, 84 el producto fuera
_ nuevo. De este modo Las inversiones que realizaron hasia que e)l}.."'pnoduc-
20 nediseiiado empez6 a daﬂ"i&l&édadeé fueron Limitadas g-éuA'@eAgozs 4
nanciernos * fueron muy bajos. Todo até es aplicado a cualquier empnesa-

y a cwalquisn producto.

EL Ziempo ¢4 un punto prindipal en el nediseo de productos. Es --
m;y impontante que £as empresas revisen constantemente sus productos y-
‘Las Lnformaciones sobre puaoductos similares y sobre Los propios. Estas-

“nevisiones son en todos £oa azspec,togs;l-éompamndd. Los métodos aqtual@é_ - -
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de produccibn y fabricacifn con Los adefantos, a veces dianlos, de fa -
,te_cnof.og;a.

Por supuesto, no todas Las em}aneaws pueden hacer estas revisiones,

que necesditan de #enicos aL%amerLte‘éApéuiaLézadoA. Pana esas empresas,

- se aconseja pensan en Los rediseiios cuando fas ventas estdn bajando o -

de mantienen esiables y el mencado eatd en ascenso o algln competidon-
hi elaborado productos nuevos o nediseiado sus productos. Generalmente =
L el méduoto no @ tenida cambios dunante mis de doa afos, debe ned&é
flarse, hau:é_ndoae. mefon, »md_z, barato o m@ bonito,

la experiencia nos indica que £08 nediseiios que Roghan mejores y ~
més -nfpidos resultados son Los que cambian o modifican £a apariencia ‘.e.i
tona del producto. EL p(ibLécq consunidor siempre ezsvtd_ deseando algo -~
nuevo y diferente. Para Reevar a La nm&édad estas Ldeas se necesitan «
Ros servicios de instituciones oficiales especializadas.

EL nedisenio debe sen una actividad continua pues esperan hasta que
el nediseiio sea necesanio es mucho méa éoqtoAé: yo. que fas-ventas ha ~-
butn disminuido. Cuando se mantiene La contimidad y vigibancia en ef~
redisefio, se Logna Lo mefon def producto que se venda siempre,

VIT,4. NUEVAS LINEAS DE MERCANCIA,

Todo Lo que hemos dicho antenionmente es aplicable. a £a dnelus n-
do nuevas Lineas, por Ro tanto, debemos sefialar en este tema fa inclu - "
sibn &e nuevas L&Lw de mencanclas, como parte de Zg, dé\}e/miﬁx:caocqm—
la que a su vez ¢4 parte importante de La comercializacifn, EL té/unéno-L

mercanctas nos Lo indica, se thata de un problema exclusive de empresas
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puramente mereantiles .

Es indiscutible que ol trniunfo de Zas z:‘,('.anda.b de autoservicio se de
bi6 a que tienen amp!;éo% Locales, bieﬁ ventilados con amplios pasillos,-
Limpieza absofuta y todas sus mencancias perfectamente bien presentadss; '-
todo esto obliga a Los consumidones a desearn Los productos y mercancins-

“que en es04 luganes se expenden, Lo cual §£9M5Lm atraer al consumidon-

a compran y con esa compra beneficion a fLa empresa.

Pon Lo dicho aqui, no tratamos de que cada tienda se convierta en - |
"BAZAR", pero no hay que perder de vista Los objetivos de &'z.rmpltua.j-'
Vender, hierbas, agujas de cosen, no Les produce wti,udad, pero 8L obli- -
gan a Las amas de casa a visitarlo, cuando necesitan alguna de estas co-
das; y consiguientemente entrar a ese muy motivador Lugan; Esto debe ha-
cermos pensarhondamente en Los beneficios que se obtlenen con cierntas -=.

mercanclas que dejan poca 0 ninguna utilidad.,

Cuando pensemos establecer una disiribucidn de esc categorin, es ne

cesario analizarn Los siguientes pasos:

‘a). EL tipo de clientela que send atralda. -

b). Cémo vamos exhibin nuestras mercancios, ,.
c). Cémo actuand La competencia.

d). Cémo diseraremos ndut/uz poliltica de precios.
e). Como propagaremos nuesiras ventas, y

§). Qué clase de mercancia debemos rechazan.



CAPITULO VIII
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i

e (A SINPLIFICACION
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VITI. Si 2as nuevas Lineas de mercancias, funto con Ras tradicionales, se

agneganon con el §in de satisfacer Las cambiantes demandas de Los consu-

- inédones, estamos "DIVERSIFICANDO". Pero &4 eliminamos algunas mercaricind

tradiciondles cuyas ventas estén pon debajo de Lo deseable en ganancins-
0 dean vViejas, por Los cambios del mencado, y sobre zodo 84 nos estfn au

mentando £0s cos0s, entonces estamos "SIMPLIFICANDO".

S4 no sdmplificamos nuesiras Lineas, Llegard el momento en que nues
1ros almacenes estén LLenos de codas mwu, viejas, que no despientan
intens en el consumidon, v o '

Ademds que 84 estdn en exhibicibn Los clientes comenzandn a pensai-

que todas nuestras mencancias son viejas y fuera de moda. No 8680 retina

nemos’ @ nuestnod consumidones, 8ino que €stos se encangandn de decin a ~

02108 su apreciacidn sobre nuestra empresa.

v ‘Decjﬂ "SIMPLIFICARY whacer "SIMPLIFICACION", .en esia ma‘te/u’zz. u.—-
eliminan Los productos, Las mercanclas o Los servicios incosteables pon~
viejos, por no dar gananeia, por no gustar al pdblico, pon sen de mate -
niales fuera de-uso, pon no sen de moda o temporada o paa-no matévaiz al-
ﬁﬁbuca. También por no estar de acuerdo a Los adefantos deuta téenica -
industrniak, por ho sen econdmicos o 'pon no don satisfaccidn como otros -
parecidos.

qu que "DIVERSIFICAR", pero no diversigicar demasiado. Tal vez -=
quien nesuefva el problema sea £a "SIMPLIFICACION™. '

Debemos pensar que £a "DIVERSIFICACION" 84 no se hace bien, puede -
acavieannos pérdidas, Entonces pensemos que La "SIMPLIFICACION" send mds

adecuada 84 eliminamos modelos, estilos, colfones, tamaiios, envases, dise
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fios, .empaques, etiquetas, ete.,

Para Lognar una buena simplificacifn, partiremos del criterio de --
ventas desernito en el pdmuiﬂo anterion, son muy necesarias Las investiga
ciones de mercados y Los datos de Las oficinas gubernameniales . ya exis -

" tentes, de asesonln especializada.
\

Es necesario tambibn, fomar en cuenta no 8620 Las wtifidades, sinot

a). Ven 84 es necesanio venden Lineas completas.
b). S£ Los gastos de esas Lfneas son recuperables.
¢). Si esas Lineas no promueven otrosd articulos.
d‘). S{ no es necesario dar Aaw:u'o para esas Lineas.
el. S£ La éanqo'etenda eétd. vendiendo £as Lineas que v_mho&-r
a eliminar. ‘ |

La "DIVERSTFICACION" tiene muchas ventajas at "SIMPLIFICAR" y Lo que
se necesita neabmente, es hacer una gnan comerciabizaci6n, o cual se ob
tiene con: ' '

a). MAs ventas.
b). Precios nazonables y adecuados.
e). Costos reducidos. o

. d}. Mayones utilidades.
VITI.1., EL ETTIQUETADO,’

Una etiqueta es un membretfe o un pedazo de papel que seiinla fa mar-
ca, La clase de artleulo, Lo que contiene el mo&uc,to, qué es, para qué-
sinve y cufnlo contiene el envase en el cual se pone.

© Este es el cancepto' mis simple de etiqueta, y en consecuencia el --
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punto principal del etiquetads. Existen varias clases de etiqueta, tales

como:

De {dbrica, de precio, de calidad, de aviso, de {nstruccidh, de cul-
dado, de dunabilidad, ete. '

Respecto a Los precios, fas empresas deben efabonar con gran cuida-
do, bu.él presupuestos y A;LA utilidades, pana despuds considerar Los voli-
menes de ventas para aleanzan esas utilidades y con eflo Lograrn realmen-
Ze un &engtdﬁ de costos permisibles. Por zo”expuuto_dec,(‘mu que, piime- “
n0 hay que pensar en £as utilidades que ienen que Lograrse Lsob{;e el ca-
pital invertido en fLa empresa, tomando en cuenta Las circunsiancias eco- -

“némicas def negocio en general y del ramo de ﬁatéwidadu en partioubar,--
Hecho el p/wsupuuza’de utilidades podemos darn forma a nuestro plan de -
ventas.

Los presupuestos de utilidades, costos, gastos, ventas, étc., deben
tomnse como paso inicial, considerando Los objetivos pura Los que fue -

cfeada f£a empresa, para que £st0s puedan ser vigilados debidamente.

la actividad ded etiquetado no nespetn el problema de-estimacifin de
£os productos que van a sen vendidos a sus distribuidones. Los duwbui_
dones operan con Lisias de precios al piblico sobre Los cuales idienen un
margen de utilidad. Algunos fabricantes etiquetan con precio de buenta al
pablico ya sea ponque el gobierno Los obliga, o porque quieren controlar
a sus distribuidones, o blen porque Zratan de mantener o 'mejo\/uw AQ pres
tiglo, con La politica de precios Qijbé_ en el mercado.

En Lo que se ne&x&me a -poner instrucclones en fa etiqueta, esto de-

pende del producto, pues hay articulos en que ed preferible darlfas en el

empaque 0 envase por su extensién. S{ Las instrucclones son muy complica
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das Lo mejon es pensar en of nediseiio ek prodicto y hacen mis simple su
manefo y uso. . | |

EL étéque,tado es un medio de comuu?z&ézéd6n, ya que {nforma a fos
clientes y Los motiva a compran. Casi-no s posible vender articulos sin
etiqueta, pero si se Logna tiene nesultados pesimos. Estos resultados --
pueden ser {nmediatos o a Largo plazo, dependen del tipo de clientela, -
de cualquier modo e4 aLtamenxev)'Lecomendabte prestan mucha atencibn al --
etiquetado, pues ese pedazo de papel impreso es valiosa informacifn pora
bd e,ueﬂte y para £a misma empresa. ‘ .

-

VITI.2. EL EMPAQUE YV ENVASE,

Empaque. Materinl de cuslquier calidad que forma fa envoltura o ar-

mazén de Los paquetes.
Envase. Reedpdente para transpontar o conservar £Lquidos o gAanos.:

Con estas breves descripeiones podemod decin que: todo receptdculo,
‘envoltura o continente en general de un arnticulo se denomina empaque s4-

dste es 86Lido y envase 84 éate es Llquide, semillquido o gaseoso.

‘ EL émpaque 0 et 7envzu'\'e son Womuav pm que Los consumidones ac '
tien positivamente en benedicio del productor y sus distribuidores. De -
ben tener una agmdable_ presentaciln para hacer que el producto sea ven-
dibte g; aceptado por Los compmdonu. Porn Lo tanto, es indispensable, --
cuamfo se empaca el producto, que se adapte al uso y deseos del consumi- :

. don.

Debermos necondar que, - cuando hablamos del nediseiio de productos di-

f4mos que fa apariencim externa de Los mismos afirme y aumenta Las ven -
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Zas; Qto se aplica directamente al empaque o al envase, Conslderamos, -
también en el empaque, La naturaleza del producto, su colon, su forma, - -
su tamaiio, su éuw&édad, su uso y de sen posible &4 el empaque o el enva-
se pueden 'IZHM' 0tno uso o pueden aplicarse a oina cosa distinta de fa -

que estaban destinados.

Para precisan el tamado, es conveniente, hacer Lnvestigaciones de -~ -
208 mencados, con 6sins estanemos en condiciones de empacar o envasar en
Los tamaiios mds convenientes para nuedthos consumidones. Sin embanrgo, ho . ‘

es nacdmendab&e tenen mucha variedad de tamaiios.

EL ampaque es La Llave pana introducinse az gusto y a !.aA hoga/nu =
de Los consumidones. EA parte importante y pmupa!i de La .comercializa-
elbn, de £a publicidad, de £a promocién y de Zas ventas.

Las propiedades y caracteristicas de un empaque o envase sons

a). Protege su contenido. _
b). Se transporta y abmacena fdcilmente.
e). Su,uso es sencillo.
" d). Se identifica fdeitmente.
:e). Es atrhactivo a La vista.

< §). No cuesta mucho. -

La importancia del empaque es i{gual y a veced mayon, que éf produc-
to _rru'Amo, descubriendo ‘a’e anfmano Los guA..to;s y deseos del consumidon, -
AL decin Lo anterion no exageramos, pues el empaque ya A0 e UND mRAd -
envoliura, empacar o embasar en tamafios adecuados es valiosfsimo en fLa -
comercinlizacibn con ellos se consigue que ef producto Llegue a m@é.bUL:
sonas, se puede diversificar el precio, se puede acarrear mis cémodamen-

te, se puede adaptar a familias pequeiias, medianas o grandes; puede evi-
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tan vaniacibn de precios Lo que no se Logna con un 8680 tamaiio; evits -
molestias f{isicas al cargarlo, ele.
EL buen erpaque proporciona muchos beneficios a fa empresa, tales-

como:

a). Da publicidad extra.

b). Se puede utilizar en campains promocionafes,
c). Gusta a Los distnibuidones.

d]. Bstimula su exhibic,édn.

e}. Aumenta el precio y aceptacifn del producto.
§). L.OA consunidores desean el producto.

gl. Estimula al consumidonr..

h). Aumenta Los pedidos de Los distrnibuidonres.

VITI. 3. LA MARCA.

Marca es: un nombre, un tEamino, un sfmbolo o un diseiio; o una_com
binaeibn de €stos que se pone a un artfeulo, producto o mMcanc,Zd, pano.
distinguinto de Ros demds aﬁneu,daé en el mencado. '

.

Un pfmdu.oto 84in manea agzulmeMe puede sen vendx.da, Los p)‘u.nupa
Les motivos son: no se puede repetin fa compha, no se puede devolver y-

o se puede reclamar 84 falla.
La prdetica general para buscar une mareca adecuada para cualquier-
artloulo busea £as siguientes recomendaciones:.

al. Nombre empresanial. Por ejempfo: Leche Conasupo.
b}. Nembre geogadﬁico. Por ejemplo: Acumuladores Monte -

rrey.
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cl, Implicacibn de {a calidad. Pon efemplo: Cerveza Supe-
nion. ”
d). Nombre descriptivo. Porn ejemplo: Gaﬂ,e,t@ Choco C/Lema.
e]. Sentido sugestivo. Por ejemplo: Jabbn Podersso.

AL corwlde/um estas recomendaciones debemos fomar en cuenta que La-

marca debe sen:

1}, Breve, sencilla y 4deil de pronuncian.
7). Agnadable en su pronunciacibn.
3], Distinta y diferente,

'4). Sugu/téﬁa pero no deseriptiva,

5). Registrada en La Secretornia de Industria y Comercdio,

Encontran fa manca adecuada para un producto no es algo intrascen =
dente, &ino bdsico para solucionar, de antemano muchos de Los y'mobzana&-
de 20& consumidones hacia efla. Los fabricantes necesitan tomar en cuen-
2a La naturaleza misma de sus productos, Las dimensiones de Los mismos y
Lo posdcién de La manca en cada dimensibn def mencado.

EL valor de una marea es dado por Los consumidores que usan el pro-
ducto /Lu’.auomda con d,aa Una marea no es s6L0 una Awa de- AomdoA --
agmdabﬂus s4no tambifn es”un cuerpo de sentidos creado por La publici-

. dad, £a comercializacién, La promocibn, Las relaciones piblicas, ete.,--
que da por nesultado una "PERSONALIDAD” a veces mds valiosa que Las ca -
- nactenisticas def producto. '

Se pone 4rra)Lca a un anticulo con el propbsifo de {dentificarlo y ha-
" cen mis Geil La compra de& cliente, pero también, Za marca adecuada per '
sdgue el Logho de Lo fLealitad del coywwm.doa



CAPITULO

LA EXHIBICION
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IX. la comercializacitn es ef plancamiento de fa presentacifn de £os -

productos o de Las mecancfas, y por fuerza necesita fa exh,c‘bie,w_n de Las -
mismas. La exhibicibn de ellas tiene que sen disefiada pana venderlas, ha -
ciende que. fas personas que caminen grente a eflas fas vean, se paren y-

sean atrnaidas poderosamente para compranfas. La exhibicibn puede hacerse-

_ de tres manenas:

a). Interiones: supers, esitands, exposiciones y en salas-

“de exhibiceibn.

o b). Exteriores: aparadones, escapanates, vidrienas o sako
nes exteriones. ’

[l ) ’ :
¢): Publicitadas: cine, televisibn, carteles, catdlogos,-
anunclos Luminosos, efe. '

Dos de cada cuatrho ventas e Logran debido a una correcta exhibi -
cibn. EL tipo de exhibicibn depende de Los anticulos que se manefen, ==
del espacio con que cuenten y del personal que se encargue de este traba
jo. '

Cuando un comMu’.amté exhibe sus productos, en cualquiera de as =~ -

thes manenas citadas Lo hace con el 4in de que el piblico consumidor ob-

serve, LLegue al Lugarn y compre. Perno no todos Lo Rogran. Algunas veces-

2as personas s6Lo minan Las exhibiciones y siguen su camino, su mirada -
fue atraida pero su persona no fue estimulada.
Una buena exhibicibn, convierte a Las personas que 86Lo minan, en --

personas que obsenvan y que se motivan, para planear La 1dmp/ux 0 comprai

al instante, La diferencia entre una buena o mala exhibieibn es una sim-

pleza: £a decoracibn, La exhibicibn es conveniencia y estética, decora -



cibn y dinamismo; a.«wzcc,éd_n Y mouvau‘d_n;:
Una magntfica exhibicibn, ya sea interionr, exterion o pubfleitadn--
debe hacer en el dnimo del pdblico consumidonr:
a). Atrhaen.
b}. Despertar deseo.
¢). Amplian £a necesidad de Zenerlo.
d). Gustar y V '

e). Venden.

0 sea, que quien maneje fas exhibiciones piense 84 ésta atnge, dé_A_
pienta deseo, amplin £a necesidad de temen y obtenen el producto o La -

mercancin, 44 va a gusta La exhibicibn y &4 £a misma vende.

IX.1. LOS ELEMENTOS DE LA EXHIBICION,

Una magnlfica exhibicifn debe combinan adecuada y pnopbnc,éonalmen-:'
te, Los siguientes elementos: '

1. Equipo y accesornios apropiados.

2. _Coton.
3. Informacibn.
.; ‘ 4. Tbuminacifn.

‘Las empresas y Las distribuidoras deben conth“con el equipo y ac- -
‘cesonios necesarnios para exhibir sus mercanclas, o productos de £a mane -
na mds conveniente. Nunca.debe faltar fa indicacifn del precio en un fu
gar visible. No se trate dnicamente dellaman La atencibn del pablico --
consumidon 84 no facilitarle £a compra. Los accesonios serdn en algunos

casos, plataformas, granenos, mesas, jardines con terraplenes, géndofas,

S5
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e&tamtmfm; maniquies, vitninas, tapetes, guins, displays, cajones y ==
continentes. 7

Rinde buenos nesultados consideran el trdnsito intewno de Los clien
tes, La ocalizacibn §heil y rdpida de L0s depantamentos o seceiones, La
clasd ficacibn de Los arntlculos, el problema de Las colas y Las aglomera-

. Lo ' /

ciones.

Es muy impontante, al planear fa exhibicibn, tomar en cuenta el ele
mento bdsico del cofon, combinando o contrastando £0s .aparadones, £as- pd-'
hedes, Los techos, Los pisos y Los accesonios, Para ucogbp el colon es-

necesarnio toman en cuenia Lo sigulente:

a). La gama de Los rojos produce calox,
v»b). La gama de Los amarnillos produce movilidad. '

e). La gama de Los vendes y azules fuertes produce esire-
chez.

d). EL negho y el morado produce solemnidad.

e). EL blanco produce profundidad, salud, Limpieza y -~
asepsda. . |

§). Los colores muy clanos como ek blanco, verde, azul o-
crema producen Limpieza, tranquilidad; ampfitud y frescuna. ‘4

a). EL cagé en su gama produce dinamismo.,

h). la gama de ghises produce serenidad.

Por ejemplo: 84 se venden artleulos como hegrnigeradones, estufas o-
2avadoras, se deben usar colores "§". S{ se venden coches se deben usar-
cofores "h". Si se venden productos para sanatonios se debe usar "e". Si

se venden semillas se deben usar colones "b", etc.
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Los colokres Que sirven de fondo deben adaptarse y combinarse con -

" Ras mercanclas o productos que se exhiben, las me/Lcanc,z_taA de moda y al-

Za calidad se nealzan con el color, facton dindmico en La moiivacibn de .

compra.

En £a moyonio de Los casos es indispensable informarn a Los posd --

bles consumidonres. Sin informacibn La mefon exhibicién o presentacién -

. de productos o mercanclas- es incompleta.

Thes caracteristicas debe tener La inforwmacibn.,

1. Veracidad.

2. Concdsdbn o brevedad.

3. Opontunidad.

| Por GLtimo, La iluminacifn debe ser perfecta y bastante m&. todo-

el Local de exhibicifn y discreta, en parnticular, para cada mercancta,-
ya que con Luces o §0cos directos se acentia mds La forma y el acabado~
de 2o exhibido, pero al mismo tiempo habrd sombras {nconvenientes y ca-
Lon excesivo, y Lo que se irata es de Llamar La uendﬁn.poémvdmeue-

y Las sombras mal proyectadas son muy negativas. Las Lhmparas §Luones -

- centes proporcionan una Luz difusa y uniforme.

1X.2. LA TECNICA DE EXHIBIR.

Venden es ayudar y persuadin a Los posibles consumidones y esto, -
es Lo que realiza una conrecta exhibicibn de artlculos ya sea interion,
exterion o pub&'u:;ada. De ningiin modo el arte de venden estd Limi{tado-

a {ntercambion productos pon dinero.

S{ La correcta exhibicibn de Los arntleulos vende a Los clientes, -
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es necesanio hacertas de madera ths profesdonal, mdé /té_cru:ca, para Lo -~
gnar mayones resultados. La exhibioibn de productos, artlculos o merean
clas debe planeanse convenientemente, es decin, se dandn fas indécacio-
nes necesarins para que sirvan de guiz a L2 exhibicitn, estableciendo -
Las bases y Los medios para realizarlfa. La programacifn e indispensa -

_ble pues hay que consdideran el ﬂempa y el onden de fas mismas.

. Exhibin Aign,églca adecuarse a Los productos, articulos o merean --
clas y a La c&éeﬁt&&a real y potencial, haciendo uso Gptimo del espacio
Y dé 08 necunsos disponibles. Una conrecta exﬁibéu’dn, internion o ex -
ternion, hace actuar favorablemente al 35% de Los consumidores, y-el nes
to es influido en su comportamiento porn La exhibleibn publicitada y por
fa publicidad masiva. '

Una empresa tiene Exito s{ manefa Los productos, artlculos o mer -
cancins adecundns en el Lugar, en el tiempo, en La cantidad, en fa call
dad y al precio adecuads, apoydndose en La exhibicibn en La pubficidad~-
y en Las ventas. '
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_ CONCLUSTONES.
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X. Podemos concluin, que para comercializarn y distribuir Los productos
ejidales, se necesitd que Los ejidos produzean.. Para pnoduw se neque—
ne de £a organizacibn; y fa onga;uzaudn neceslda de capwu maqu,ma/wl

y mano de obna.

Entonces, para distribuin y comencializan Los productos ejidales -

hay que ORGANIZAR LA OBTENCION DE CAPITAL V MAQUINARIA ¥ DIRIGIR LA MANO

DE OBRA EN EL EJIDO, ADMINISTRAR ¥ DIRIGIR LA PRODUCCION DEL CAMPO, V --

por aLtimo, DISTRIBUIR ¥ COMERCIALIZAR LA PRODUCCION EJIDAL.

Es {mportante sefinfar que &4 no se Leevan a cabo esias modificacio-
nes en £a produccibn y comercializacibn de Los phoductos agricolas mexd-

canos, el gobienno se vend x‘f_z/Lenu}s/Lbzemen,te condenado a tenen que apoyar

" a un {mpontante ndcleo de La poblacién con subsidios y ayudas similares,

pues no es posible continuar produciendo artlculos que no encuentran mesr

cado o que se producen en condiciones Infimas de economicidad.

Con independencia de Los efectos sociales-fiscales que propicia La-
actual politica agricols, en cuanto a que peamita La pnodacc,édn de anti-
cules que pox dus condiciones de catidad Y precio son dificiles de colo-
car en Los mercados, es necesario fener phesente que esia situacibn gene
na una pérdida neta para (’l“pa;&‘», ya que cada vez nuestros pné&&cxob se~
enfrentan a un deteriono de Los t&minos de intencambio, Lo que signifi-
ca que cada vez Zenemos que producin mayores voldmenes de productos . --
agricolas para obtener escasos bienes de capital que nos permitan conti-
nuar con el desannollo industrial del pais. )

EL dingnbstico du’. comeneio de productos efidales, debe cubrin para

" fines de proghamacibn, al-menos 1_04 44guentu ghupos de pnoduc,tm Lon~

2o pora el consumo {nterno como pww. !_a expo/utac,cdn
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al. Wnob.

bl>. Ganado, carnes y sub-productos.
¢l Leche y productos dejbévadoé;

d}. HoMzaA, 5nuzca4 y tubéreulos.

e). Aves y huevos.

Pon otna pante deben creanse organismos coorndinadores del desarno -

Lo de programas de fomento a La produceibn y def mercadeo, organismos -

' dedicados ol crédito y a Lo asistencia téenica. Esto invofucra una COOL

dinacibn y control al mds alto nivel posible de fa accibn de diversos or
gandismos gubennamentales y auténomos, tanto en el dmbito naclonal como -

-~ en el plano I,ocaz.v Y-en dztU_zminadob casos estos requerind, Ancluso, de-
- moficaciones en La Legislacibn y del négimen administrativo §iscal vigen

te.

Asimismo es recomendable crear programas de educacién y capacita --
cibn en mencadeo, a nivel profesional, téenico, adminisirativo y Labonrat,
Y es este uno de £os aspectos de mayon 'bnpontanu’a, puesto que {fnvolfucra
el adiesthamiento a varios niveles, no a6Lo de personal gubmnammtd, -

sino que ademds debe abarcar a fa emsefianza universitarin y téenica.
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