
CAPI'I'ULO 11 

EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DE SERVICIOS 

1.- Generalidades 

En este capítulo hablaremos de la comercialización, así como las 

funciones auxiliares; y los factores que influyen en los sistemas de 

comercialización. 

En este capitulo hablaremos de las variables controlables e incoc 

trolables de la empresa en su participación en el mercado. 

En este capítulo hablaremos de la importancia, metas y funciones 

de la publicidad; también de los intermediarios y los diversos canales 

de distribución, as5 como también las principales funciones del canal 

de mercado. 

En este capítulo hablaremos de las distintas estrategias de ven-- 

tas para llevar a cabo la comercialización de bienes o servicios; y -- 
los diferentes campos de la actividad vendedora. 

El objetivo fundamental de este capítulo es señalar las caracte- 

rísticas e importancia del mercadeo en las distintas clases de empresas 

de servicios; así como de las diferentes herramientas que se utilizan 

para llevar a cabo el mercadeo en las empresas de servicios. 



2.- Conceptos  d e l  P r o c e s o  d e  C o m e r c i a l i z a c i ó n .  

2  - 1 m n c e p t o  de C o m e r c i a l i z a c i ó n  

Según e l  a u t o r  Jerome M c .  C a r t h y  d e f i n e  que l a  

- C o m e r c i a l i z a c i ó n  es l a  r e a l i z a c i ó n  d e  las acti-  

v i d a d e s  c o m e r c i a l e s  que o r i e n t a n  e l  f l u j o  d e  b i e  

n e s  y  s e r v i c i o s  d e l  p r o d u c t o r  a l  consumidor  o  -- 
u s u a r i o  con  e l  f i n  d e  s a t i s f a c e r  a l o s  c l í e n t e s  

y r e a l i z a r  l o s  o b j e t i v o s  d e  l a  empresa. '  - / 

La c o m e r c i a l i z a c i ó n  debe  comenzar con e l  c l i e n t e  

. y no con  l a  p r o d u c c i ó n ,  debe  d e t e r m i n a r  S I  - -  

f a b r i c a r a n ,  i n c l u y e n d o  l a s  d e s i c i o n e s  acerca d e l  

d e s a r r o l l o ,  e l  d i s e n o  y e l  envasado  d e  p r o d u c t o ;  

que p r e c i o s  se c o b r a r a n ,  a s i  como las  p o l i t i c a s  

d e  c r é d i t o  y c o b r a n z a s ;  donde y como se hará l a  

p u b l i c i d a d  d e  l o s  p r o d u c t o s  y se l o s  v e n d e r a .  

2 - 2  - Func iones  U n i v e r s a l e s  de C o m e r c i a l i z a c i ó n  

2.2.1 Func iones  que  componen l a  t r a n s f o r m a c i ó n  de p r o  - 

p i e d a d .  

E s t a s  i n c l u y e n  l a  f u n c i ó n  d e  compra y  l a  f u n c i ó n  - 

d e  v e n t a :  E l  p r o c e s o  d e  i n t e r c a m b i o .  L a  f u n c i ó n  d e  

11 E .  Jerome Mc. C a r t h y .  C o m e r c i a l i z a c i ó n  un e n f o q u e  g e  - - 
rencial, 4 a  e d i c i b n .  



compra se ocupa de la política y procedimiento pa - 

ra determinar necesidades, selección y evaluación 

de productos y servicios de las gestiones que con - 

ducen a la transferencia de la propiedad. La ven- 

ta implica encontrar y motivar compradores a tra- 

vés de diversos técnicos de producción. 

2.2 .2  Funciones que comprenden el abastecimiento fi - 

sic0 . 
El transporte y el almacenamiento comprende el ma- 

nejo y el movimiento de productos y con frecuencia 

el cambio de propiedades, el costo de transporte - 

esta más que compensado por la creación de una uti - 
lidad de distancia y la función de almacenamiento, 

nos da una utilidad de tiempo. 

El transporte y el almacenamiento constituyen las 

actividades principales de numerosas instituciones 

de comercialización; tales como: mayoristas. 

2 -2 -3  Funciones Auxiliares. 

LU estandarización y la clasificación, la toma de 

riesgos , la información sobre mercados y la fi-- 

nanciación son funciones que auxilian a las compras, 

a las ventas, al transporte y al almacenamiento. 

Estos servicios auxiliares constituyen un componen - 

te importante y necesario de la labor de comercia- 

lización, y son parte de la estructura del concep- 



to de Gerencia de Comercialización. 

2 .2 .4  Sintesis de la Comercialización 

La parte de la síntesis de la comercialización com--- 

prende lo siguiente: 

- El Producto 
- La política' de Precios 
- Promoción y Servicios 
- Canales de Distribución 

2.2.5 Factores que influyen en los sistemas de comercia 

lización 

1 Los objetivos mercadotecnicos. 

2 Las actitudes y hábitos del consumidor. 

3 Las actitudes y motivaciones del ramo de comercio. 

4 Las características de los bienes y servicios. 

5 La competencia. 

fac 

A) Variables Controlables 

'ariables controlables son los tores que in - 
ciden en la comercialización de bienes y servicios y -- 
que la direcci6n comercial puede modificar en beneficio 

propio de la empresa. 



1 - Producto 

CONCEPTO 

Un producto es l o  que vendedor tiene que vender y 

l o  que e l  comprador t i e n e  que comprar. 

Un producto e s  e l  medio pr imordia l  por e l  c u a l  l a  

empresa rwntiene su e x i s t e n c i a ,  econóniica en e l  campo 

de l a  competencia. Los productos son un medio importan- 

t e  por e l  c u a l  l a  empresa s e  prolonga a l  mercado, La es - 
t r a t e g i a  de negocios de una empresa se expresa en sus  - 
productos.  

La p o l í t i c a  r e f e r e n t e  a l o s  productos s e  preocupa 

d e  renglones como l o s  s i g u i e n t e s :  

- Empacado 

- Marca 

- Diseño 

- Precios 

- Serv ic ios  , 

Entendemos p r l i n e a  de producto un amplio grupo de 

a r t í c u l o s  producidos,  que se proyectan esencialmente pa 

r a  l o s  mismos usos y que en c a r a c t e r i s t i c a s  f i s i c a s  r a -  

zonablernente serne j an te .  



Eri e l  d e s a r r o l l o  de s u s  e s t r a t é g i a s  de productos lo  

f i rma habrá que tomar cn cuenta  a spec tos ,  t a l e s  como l a  

competencia, l a  capacidad de mercadeo y l o s  cos tos .  

1.1 - Proceso de l  Ciclo de  V i d a  de un Producto 

E l  c i c l o  de v ida  d e l  producto empieza cuando te rmi  - 
na e l  proceso de d e s a r r o l l o  d e l  producto nuevo. Los pro - 
ductos  son lanzados a l  mercado por  l a s  f i rmas comercia- 

les con l a  esperanza de que gocen de una l a r g a  v ida  de 

ventas  y u t i l i d a d e s  cado vez myoies. 

E l  c i c l o  de vida d e  un producto cons ta  de c u a t r o  

p a r t e s :  

a) Introducción: e s  un período de c rec imiento  l e n t o  

que s e  produce a l  i n t r o d u c i r s e  e l  producto e n  e l  

mercado. 

b )  Crecimiento: - e s  un período de ráp ida  aceptac ión  

e n  e l  mercado y de u t i l i d a d e s  cons iderables .  

c )  Madurez: s e  c a r a c t e r i z a  por una disminuciól~ en 

e l  aumento de v e n t a s ,  porque ya e l  producto ha 
r e :  

s ido  aceptado por l a  mayor p a r t e  de compradores 

po tenc ia l e s .  

d )  La Declinación: e s  e l  período en que l a s  ventas  

continuan acusando una f u e r t e  ba ja  y l a s  u t i l i -  

dades s e  acercan rapidamente a l  punto cero .  



2 - Precio 

CONCEPTO 

E s  e l  a r t e  o  c i e n c i a  de t r a d u c i r  en términos cua- 

l i t a t i v o s  e l  v a l o r  d e l  producto para  l o s  c l i e n t e s .  Con - 

s ide rado  por e l  consumidor, e l  p rec io  r ep resen ta  un - 

s a c r i f i c i o .  Los consumidores ceden poder de compra , en 

cambio de bienes  y s e r v i c i o s .  - ' / 

Desde e l  punto de v i s t a  d e l  producto e l  prec io  no 

só lo  debe r e f l e j a r  l a  u t i l i d a d  d e l  consumidor, s i n o  tam - 

bién t i e n e  que c u b r i r  sus  cos tos  de producción y ventas .  

Exis ten muchas p o l í t i c a s  de prec ios  y r e g l a s  de -- 
aprec iac ión  que pueden emplearse para  r e s o l v e r  e s t e  d i -  

f i c i l  problema de l a  f i j a c i ó n  de prec ios .  

A) Factores  que t ienden a  i n f l u i r  en l a  p o l í t i c a  de - 

prec ios  de l a  empresa. 

1- E l  es tado  económico de l a  f i rma ,  en r e l a c i ó n  a  o t r a s  

f i rmas d e l  ramo. 

2- La na tura leza  d e l  producto en r e l a c i 6 n  a  s u  novedad 

en e l  mercado y dentro:  d e  l a  empresa. 

3- La na tura leza  de l a  demanda d e l  producto,  en r e l a c i d n  

con s u  ubicacidn y vendedores competidores. 

1 /  Mercadotecnia Dindmica. - 
Jorge Alber to  Luna 



4 -  La n a t u r a l e z a  d e l  c a n a l  d e  d i s t r i b u c i ó n ,  por  e j e m p l o ,  

l o s  descuen tos  c o m e r c i a l e s  son p a r t e  d e l  p r e c i o  d e l  

a r t i c u l o  y son n e c e s a r i o s  cuando sc emplean in te rme-  

d i a r i o s ,  porque estos d e s c u e n t o s  r e p r e s e n t a n  s u  com- 

pensac i6n ,  p o r  l l e v a r  a cabao l a s  f u n c i o n e s  de c o l o -  

c a c i ó n  en  e l  mercado. 

E l  p r e c i o  d e  un p r o d u c t o  o s e r v i c i o  e s  e l  f a c t o r  - 
más i m p o r t a n t e  de l a  demanda d e l  mercado p o r  un a r t i c u  - 
l o ,  ~l p r e c i o  a f e c t a  l a  p o s i c i ó n  c o m p e t i t i v a  de l a  em-- 

p r e s a  y s u  p a r t i c i p a c i ó n  en e l  mercado. Como r e s u l t a d o ,  

e l  p r e c i o  t i e n e  e f e c t o  c o n s i d e r a b l e  en  e l  i n g r e s o  y l a  

u t i l i d a d  n e t a  de l a  compañía. 

B) F a c t o r e s  que i n f l u y e n  e n  l a  d e t e r m i n a c i ó n  de l  p r e -  

c i o .  - 

Los f a c t o r e s  c l a v e s  que s e  deberán  t e n e r  e n  c o n s i -  

d e r a c i ó n  son l o s  s i g u i e n t e s :  

a) Demanda d e l  p roduc to .  

b )  P a r t i c i p a c i ó n  meta e n  e l  mercado. 

c) Reacciones d e  l a  competencia .  

d) Empleo d e l  p r e c i o  a l t o  o  d e  i n t r o d u c c i ó n .  

e )  Los o t r o s  e l ementos  de l a  mezcla mercado tecn ia :  

e l  p r o d u c t o ,  l o s  c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n  y l a  promo- 

ci6n. 



f )  Los cos tos  de l a  producción o de adquis ic ión  d e l  pro  - 

dueto. 

3. Plaza - 
CONCEPTO 

Plaza e s  e l  lugar  f í s i c o  donde se l l e g a  a o f r e c e r  

e l  producto o s e r v i c i o .  

La función p r i n c i p a l  de l o s  cana les  de d i s t r ibu - - -  

c ión  o p l aza  c o n s i s t e  en s e r v i r  de en lace  e n t r e  e l  fa--  

b r i c a n t e  y e l  consumidor f i n a l  a t r avés  de l a s  a c t i v i d a  - 
des de comercial ización como e l  t r a n s p o r t e  y e l  almace- 

namiento. 

Para e l l o  se t r a b a j a  con in te rmediar ios  que o b t i e -  

n e n  l o s  productos d e l  f a b r i c a n t e ,  l o s  l l evan  a l o s  alma - 
cenes y l o s  colocan a d i spos ic ión  de l o s  consumidores. 

Un cana l  de d i s t r i b u c i ó n  en ocasiones llamado cana l  

de comercio de un producto es desde luego l a  r u t a  que - 
toma l a  propiedad d e l  producto según avanza de un pro-- 

ductor  a l  consumidor f i n a l  o usuar io .  

E l  canal  inc luye  siempre a l  productor y a l  consumi - 
dor f i n a l  d e l  producto,  a s i  como a todos l o s  intermedia  - 



rios involucrados en la transferencia de la propiedad; 

aun cuando el agente intermediario no posea en realidad 

la propiedad de los artículos: se incluyen como parte - 
del canal de distribuci6n y se consideran en esta forma 

debido a su activa representación en la transferencia - 
de la propiedad. 

Las decisiones acerca de la plaza se relacionan -- 
con la localizaci6n de las instalaciones comerciales y 

la selección y el uso de especialistas en la actividaa 

comercial, incluidas las empresas de transp0rte.y alma- 

cenamiento, los mayoristas y los minoristas. 

Los economistas suelen definir cuatro tipos de ser - 
vicio o utilidad: forma, tiempo, plaza, posesión. 

La idea de posesión de un producto se comprende fa - 
cilmente cuando se consideran productos fisicos, pero - 
el mismo concepto fundamental es aplicable a los servi- 

cios puros. 

La promoción incluye todas aquellas actividades -- 
( menos las deducciones de precios ) ,  por los cuales el 

vendedor trata de estimular la demanda de sus productos. 



Estas actividades incluyen publicidad, ventas, pez 

sonales, promoción de ventas y anuncios. Hablando en -- 
terminos generales, la promocidn viene hacer cualquier 

método de informar a los consumidores del producto que 

se fabrica o de persuadirlos a comprarlo. 

La promoción de ventas comprende todas quellas ac- 

tividades, vendedoras que se localizan entre la publici - 

dad y la operación de ventas, como son: exhibición, -- 
muestras, etc. 

La finalidad primordial de las actividades de pro- 

moción de ventas es suplementar y coordinar los demás - 
esfuerzos promotores de la empresa. 

La promoción es la comunicacidn entre el vendedor 

y el comprador. 

La tarea del gerente comercial es combinar todos - 
los ingredientes posibles de la promocidn en una mezcla 

que indica a los clientes que el producto adecuado pue- 

de hallarse en la plaza conveniente al precio justo. 

Los objetivos básicos y fundamentales de la promo- 

ci6n son informar, persuadir o recordar a los clientes ' 
1 

acerca de la mezcla comercial de la empresa y de la pro 



pia firma. 

4.1 Métodos Básicos de Promoción 

Los tres métodos promocionales son: 

a) La venta personal: la flexibilidad es su principal 

cualidad, la venta personal implica la existencia de 

relaciones personales directas entre los vendedores 

y posibles clientes. 

b) La venta masiva: significa llegar a miles de personas 

por cierto precio; la venta masiva se propone lograr 

la comunicacj6n simuitánea con gran niimem de clientes. 

c) Promoción de ventas: significa explicar al cliente 

mostrarle, venderle, los especialistas en promoción 

de ventas complementan los esfuerzos de los vendedo - 
res y los especialistas en publicidad. 

B) Variables Incontrolables 

Las variables incontrolables son los factores que 

inciden enormemente en la comercialización de bienes y 

servicios ya que las empresas o entidades comercializa- 

doras de dichos bienes no estan al alcance de poder con - 
trolarlos, tales como las fuerzas microambientales y ma - 
croambientales que se detallan a continuación: 



B-1. Microambientales 

- El mercado 
- Proveedores 

- Intermediarios 

Fi-2. Macroambientales 

- El ingreso percapita 
- Situaciones econ6micas y sociales de un pais 
- Innovaciones tecnol6gicas 

- Competencia 

- El consumidor debido a sus gustos y preferencias 

- Leyes del gobierno. 

3- Elementos del Proceso de Comercialización 

Mercado 

CONCEPTO 

Según el autor William Stanton; mercado puede ser 

definido como un lugar donde se reunen compradores y -- 

vendedores, se ofrecen a la venta bienes o servicios y 

ocurre transferencia de propiedad.l/ - 

1/ William Stanton Fundamentos de Mercadotecnia. - 



3.1.1 C l a s e s  de Mercado 

- Mercado d e  b i e n e s  y s e r v i c i o s  

- Mercado de f a c t o r e s  p r o d u c t i v o s  

3.2 Mercadeo 

CONCEPTO 

Defin i remos  e l  mercadeo como l a s  a c t i v i d a d e s  que 

se r e l a c i o n a n  más d i r e c t a m e n t e  con l o s  e s f u e r z o s  d e  ' l a  

empresa p o r  e s t i m u l a r  y s a t i s f a c e r  l a  demanda.2/ - 

E s t a s  a c t i v i d a d e s  e s t a n  e n t r e l a z a d a s  y se a f e c t a n  

mutuamente como componentes  d e l  sistema t o t a l  med ian te  

e l  c u a l  l a  compañia d e s a r r o l l a  y l l e v a  a l  p ú b l i c o  s u s  - 

p r o d u c t o s ,  l o s  d i s t r i b u y e  p o r  l o s  c a n a l e s  d e  mercadeo. 

4 - Publicidad 

CONCEPTOS 

Según l o s  a u t o r e s  que se d e t a l l a n  a l  p i e  d e  l a  pd - 
g i n a  d e f i n e n  l a  p u b l i c i d a d  d e  la  s i g u i e n t e  manera: 

La p u b l i c i d a d  es comunicac ión  pagada ,  no p e r s o n a l ,  

que por  conduc to  d e  l o s  d i v e r s o s  medios p u b l i c i t a r i o s  - 
hacen  empresas  c o m e r c i a l e s ,  o r g a n i z a c i o n e s  no l u c r a t i - -  

v a s  o i n d i v i d u o s  que e s t d n  i d e n t i f i c a d o s  d e  a l g u n a  mane - 

2/ C u n d i f f ,  S t i l l ,  Govoni Fundamentos de Mercadeo Moder - - 
nn. Editnrial Prentice H a l l  I n t e r n a t i o n a l .  



5 5 

ra con el mensaje públicitario.l/ - 

La publicidad es la propiedad de hacer o hacerse - 

público, la necesidad de dar a conocer algo o de llamar 

la atención sobre algo; el esfuerzo encaminado a cam--- 

biar opiniones y actitudes; la ciencia de modificar el 

comportamiento del público; el arte de seducir, halagan - 
do sus sentidos al acto de posar una idea de la mente - 
de una persona a la de otra; lo que posibilita la pro-- 

ducción y el consumo en masa.2/ 

4-1 Funciones de la Publicidad 

La publicidad como tal, tiene tres funciones bá- 

sicas que le permiten alcanzar su objetivo; y esas fun- 

ciones se detallan a continuación: 

a) Ventas Personales. 

Las ventas personales consisten en una comunica--- 

ción cara a cara con una o mSs personas con el intento 

de hacer una venta inmediata o desarrollar relaciones a 

largo plazo que den lugar a ventas eventuales. 

b) Promoción de Ventas. 

La promoción de ventas trata con incentivos a corto 

plazo, que no sea publicidad, para estimular las ventas. 

1/ Watson Duan Publicidad - 
2/ Eulalio Ferrer La Publicidad - 



La mayoria de las técnicas de promocibn de ventas estdn 

disefiadas para fomentar las ventas al proporcionarles - 
recompensas inmediatas a los compradores. 

c ) Relaciones Públicas 

Las relaciones públicas intentan comunicarse con - 
varios públicos internos y externos para crear una ima- 

gen favorable de una empresa o de un producto. 

Su diferencia de la publicidad porque no se identi - 
fican con un patrocinador y el comunicador tan poco las 

paga. 

4.2 Importancia de l a  Publicidad 

La Publicidad puede beneficiar tanto a los consumi - 
dores como a los anunciadores. Beneficia a los consumi- 

dores ddndoles informaci6n Útil sobre productos y servi - 
cios y les permite comparar los productos y servicios - 
ofrecidos por diferentes empresas. 

La publicidad es importante para los anunciantes - 
porque atrae más clientes para ellos y asi incrementa 

sus ganancias. Esto también representa un beneficio pa- 

ra el consumidor. 



4.3 Metas de la Publicidad 

La meta de la publicidad é s  vender algunos anun- 

cios venden un producto o un servicio. Otros venden - 
una buena imagen pública del anunciante. 

A la información sobre productos o servicios que - 
estimula las ventas se le llama publicidad de productos. 

La publicidad de productos puede usarse para: 

a) Apoyar ventas personales. Un vendedor puede aumentar 

sus ventas al vender productos que se han anunciado y - 
que los clientes conocen. 

b) Presentar un producto nuevo. La publicidad bien hecha 

hace que los consumidores deseen probar un producto nue - 
vo . 

C )  Recordar a los consumidores productos establecidos. 

La publicidad moderada ayuda a que los consumidores re- 

cuerden productos que han usado y les han gustado. 

d )  Incrementar las ventas. La publicidad constante atrae 

a clientes nuevos: los que probablemente no vieron el - 

anuncio antes y los que lo vieron y por fin decidieron 

probarlo. 



5- Intermediarios 

Cada producto busca eslabonar el conjunto de inter - 
mediarios de mercado que mejor llene los objetivos de - 
la compañia. Este conjunto de intermediarios de ventas - 
se conoce como canal de mercado tambien llamado canal co - . 
mercio o canal de distribucibn.l/ 

Los intermediarios son de capital importancia en -- 
multiples ocasiones, de hecho, virtualmente en todos los 

casos en que se involucren consumidores, ya que por lo 

general, no resulta prdctico para un producto tratar en 

forma directa con los consumidores finales del producto. 

Los intermediarios actúan como agentes de compra pa - 
ra sus clientes y como vendedores especializados para -- 

sus proveedores. 

5.1 Canal de Distribución 

CONCEPTO 

Un canal de distribución se define como un conjunto 

de ordenamientos contractuales que vinculan a los fabri- 

cantes y a varias clases de intermediarios con los merca - 
dos consumidores.2/ - 

1/ Philip Kotler Dirección de Mercadotecnia - 
2 1  Frederick Webster curso de Mercadotecnia - 



A c o n t i n u a c i ó n  se d e t a l l a n  l o s  d i v e r s o s  c a n a l e s  de  

d i s t r i b u c i ó n :  

a )  I n t e r m e d i a r i o :  c u a l q u i e r  a g e n t e  d e  negoc ios  que t r a b a  - 
j a  e n t r e  e l  f a b r i c a n t e  y l o s  mercados consumidores .  

b )  Agente: c u a l q u i e r  i n t e r m e d i a r i o  con a u t o r i d a d  l e g a l  - 

p a r a  a c t u a r  en  r e p r e s e n t a c i 6 n  d e l  f a b r i c a n t e .  

c )  Mayor is ta :  un i n t e r m e d i a r i o  que vende a o t r o  i n t e r m e -  

d i a r i o  genera lmen te  a los  d e t a l l i s t a s .  

d )  Corredor :  i n t e r m e d i a r i o  que r e a l i z a  f u n c i o n e s  límita- 

d a s  d e  v e n t a s .  

e )  Agente &e Ventas:  i n t e r m e d i a r i o  que a c u e r d a  vender  t o  - 
da l a  p roducc ión  de un f a b r i c a n t e ,  con un p o r c e n t a j e  d e  

comis i6n  e s t a b l e c i d a .  

5.2 Tipos de flujo dB canal de mercado 

Las d i E e r e n t e s  i n s t i t u c i o n e s  que c o n s t i t u y e n  un c a  - 
na l  d e  mercado se h a l l a n  c o n e c t a d o s  p o r  d i v e r s o s  t i p o s  

d i s t i n g u i b l e s  de f l u j o .  Los I&S i m p o r t a n t e s  son  e l  f l u j o  

f i s i c o ,  e l  f l u j o  de t i t u l o  d e  p r o p i e d a d ,  e l  f l u j o  de pa-  

g o s ,  e l  f l u j o  de in fo rmac ión  y e l  f l u j o  d e  promoción. 

a )  E l  f l u j o  f i s i co  describe e l  movimiento real  de  l o s  -- 

productos fisicos, desde  las m a t e r i a s  pr imas  hasta los - 
c l i e n t e s  f i n a l e s .  

b )  E l  f l u j o  d e  t i t u l o  d e  p r o p i e d a d  d e s c r i b e  e l  paso  r e a l  



del  t i t u l o  ( de p r o p i e d a d  ) de una i n s t i t u c i ó n  d e  merca - 
d o  a o t r a .  

c )  E l  f l u j o  de pagos m u e s t r a  a l o s  c l i e n t e s  l i q u i d a n d o  - 

s u s  f a c t u r a s  a t r a v é s  d e  bancos  u o t r a s  i n s t i t u c i o n e s  f i  - 

n a n c i e r a s  a l o s  d i s t r i b u i d o r e s ,  los  d i s t r i b u i d o r e s  remi- 

t e n  e l  pago a l  f a b r i c a n t e  ( menos s u  comis i6n  ) y e l  fa- 

b r i c a n t e  hace  pagos  a  l o s  d i v e r s o s  p r o v e e d o r e s .  

d )  E l  f l u j o  d e  i n f o r m a c i ó n  d e s c r i b e  l a  forma en  que se 

i n t e r c a m b i a  l a  in fo rmac ión  e n t r e  l a s  i n s t i t u c i o n e s ,  e n  - 

e l  c a n a l  d e  mercado. 

e )  Por  ú l t i m o ,  e l  f l u j o  d e  promoción d e s c r i b e  f l u j o s  d i -  

r i g i d o s  d e  i n f l u e n c i a (  a n u n c i o s ,  v e n t a  p e r s o n a l ,  promo-- 

c i ó n  de v e n t a s  y p u b l i c i d a d ) ,  d e  una p a r t e  a  o t r a s  d e n t r o  

d e l  sistema. 

5.3 Funciones de l  canal de mercado 

Un c a n a l  d e  mercado es e s e n c i a l m e n t e  un método d e  - 

o r g a n i z a r  e l  t r a b a j o  que debe  h a c e r s e  p a r a  t r a n s m i t i r  -- 

m e r c a n c í a s  d e  l o s  p r o d u c t o r e s  a  l o s  c o n s u m i d o r e s . l /  - 

E l  p r o p ó s i t o  d e l  t r a b a j o  e s  l l e n a r  l a s  v a r i a s  l agu-  

nas  que s e p a r a n  l o s  b i e n e s  y s e r v i c i o s  d e  q u i e n e s  l o s  -- 

1/ P h i l i p  K o t l e r  D i r e c c i ó n  d e  Mercado tecn ia .  - 



usarían. 

La labor de los intermediarios tiene por objeto --- 
crear utilidades de forma, tiempo, lugar, y posesión. 

Las principales funciones del canal de mercado son: 

a) Investigación. Recopilar la información necesaria pa - 
ra planear y facilitar el intercambio. 

b )  Promoción. Creación y diseminación de comunicaciones 

persuasivas respecto a la oferta. 

c )  Contrato. Buscar y comunicarse con compradores en -- 
perspectiva. 

d) Negociación. El esfuerzo por lograr un acuerdo final 

sobre el precio y otras condiciones de la oferta, con ob - 
jeto de que pueda efectuarse la transmisión de propiedad 

o posesidn. 

e) Distribución Física. El transporte y almacenaje de la 

mercancía. 

f) Financiamiento. La adquisición y dispersibn de fondos 

para cubrir los costos del trabajo del canal. 

g) Absorción de Riesgos. La absorción de riesgos en rela - 
ción con el desempeño del trabajo del canal. 

Las primeras cuatro funciones so refieren primordial 

mente a consumar transacciones, mientras que las últimas 

tres actdan como funciones de facilitamiento. 




