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Introduccion

Se conoce muy bien que uno de los puntos importantes dentro de una empresa, es el
conocimiento cada una de las estrategias mercadoldgicas para posteriormente terminar con un
excelente proceso de comunicacién.

Unas de las partes importantes de la escogitacién de las estrategias mercadoldgicas dentro de una
empresa son los tres tipos de funciones que deben de llegar a cumplir con su funcionamiento. La
funcidn de intercambio, de suministros de facilidades y la de Suministros fisicos, con parte
importante del desempefio eficaz de una empresa.

Teniendo como puntos clave los suministros fisicos y los suministros de facilidades, se puede
derivar la importancia del establecimiento de los canales de Distribucién que se utilizardn para
acercar de manera efectiva el producto o servicio de la empresa-marca hacia los consumidores,
clientes redituables y fieles o a los potenciales consumidores. El nimero de canales varian segun la
estrategia de la organizacion.

De igual manera, para llegar hasta dicha parte, es necesario que con anterioridad se maneje muy
bien la escogitacidén y delimitacidn de las primeras dos P, propuestas por Philp Kotler, Precio y
Producto, debido a que éste Ultimo es el instrumento que se mantendra colocado en los canales
gue la empresa decida de acuerdo al segmento de mercado delimitado. Ademds, segun las
premisas de Comercializacién y Retailing, mientras mas largo el canal, mas alto el precio.

Habiendo conocido cudl es el contexto con respecto a los canales de distribucién, la agencia de
comunicacion integral, 360°, ha preparado MOVE, el primer congreso de Marketing con enfoque a
dicho tema para las empresas mas destacadas a nivel salvadorefio. Cada uno de las empresas
podran recibir la informacién necesaria para el flujo del proceso de distribucién de la maleta de
sus productos.

Move, Colocando la pieza en el lugar correcto.
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Objetivos
Objetivo general:

- Desarrollar los contenidos que comprenden los canales de distribucién como parte del
proceso de la desarrollo del marketing mix.

Objetivos especificos:

- Comprender cada uno de los aspectos que incluyen el entendimiento de la distribucion y
los canales dentro del proceso de mercadeo.

- Aplicar los aspectos de los canales de distribucion a casos reales dentro del mercado,
facilitando asi la comprensiéon de los mismos.

- Plantear las posibles alternativas frente a la toma de decisiones de los canales de
distribucidn para las empresas.



La distribucion comercial

éQué es la distribucion comercial?

Es el instrumento de marketing que relaciona la produccidn con el consumo. Es decir su misidn es
colocar el producto de una empresa en especifico a disposicién del consumidor final en la cantidad
demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee o necesite adquirirlo.
Para realizar dicha distribucidn comercial esta crea tres utilidades a aplicar que son:

Utilidad de tiempo: Se da cuando la distribucién pone el producto a disposicidon del consumidor en
el momento que éste lo precisa. El producto permanece en los almacenes, en los stands en
diversos puntos de venta e inclusive en la web a la espera del momento en que el consumidor lo
solicite, evitdndole de este modo que tenga que comprar y guardar cantidades de producto para
su posterior consumo.

Las tiendas de conveniencia son un buen ejemplo de cdmo los minoristas satisfacen la utilidad de
tiempo de muchos consumidores, facilitdndoles un horario comercial mucho mas amplio.

Utilidad de lugar: La crea mediante la existencia de suficientes puntos de venta préximos al sitio
donde el consumidor necesite el producto.

Ejemplo: la existencia de una serie de supermercados que se encuentren proximos a un
determinado lugar donde implique facilidad para llegar y comprar el producto deseado.

Utilidad de posesion: Es la entrega del producto para su consumo o disfrute (es decir se hace la
realizacion o adquisicion del producto fisico).

Las gasolineras son un ejemplo claro para la aplicacion de esta utilidad ya que se encuentran en
ciertos lugares estratégicos ya sea en la entrada/salida de una ciudad, en carreteras etc,,
facilitando el que los vehiculos puedan llenar sus carros cuando lo necesiten con la ventaja que la
mayoria también han creado autoservicios para mayor comodidad y rapidez de los clientes que asi
lo prefieran y ademas ofrecen un horario comercial amplio.

Justificacion de la importancia de la distribucion

Como ya se sabe el mercadeo encierra un sinfin de pasos y utilizaciones de técnicas que deben de
realizarse para tener presencia en un mercado asi como los productos o servicios sean aceptados
y comprados como se espera. Para ello conocer acerca de la distribucion comercial como un
elemento indispensable para el mercadeo es muy importante ya que esta es la variable del
mercadeo que permite la relacion de produccidn con el consumo, dada la separacion geografica
que existe entre compradores y vendedores.

Es importante recalcar que el objetivo que persigue de la distribucion comercial es poner el
producto a disposicidon del consumidor final en la cantidad demandada, en el momento en el que
lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo. Todo ello como una forma que estimule la
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adquisicion en el punto de venta y que este tenga un coste razonable, sin embargo todo esto antes
mencionado radica en las utilidades que son de tiempo, lugar y de posesién que la distribucién
recurre para que su producto sea conocido y claramente satisfaga la necesidad de compra de la
poblacién. Sin embargo los esfuerzos de marketing resultan ineficaces si en ultima instancia el
producto no se encuentra en el punto de venta donde el consumidor pueda adquirirlo, es por ello
la importancia de implementar correctamente y satisfactoriamente esta fuente de acercamiento
y expansiéon de productos.

El proceso de distribucidn tiene vital importancia para dos sectores determinantes, cuyo objetivo
es lograr el flujo o transferencia de propiedad de productos. Esta puede ser:

RN

Desde el punto Desde el punto
de vista del de vista de los
fabricante distribuidores

NS

Desde el punto de vista del fabricante

La distribucién comercial o comercializacion, constituye una variable que es controlada
estratégicamente por la empresa. Por lo tanto, debe planificarse con cuidado su organizacién y
ejecucién, de forma que evite afectar el posicionamiento de los productos en el mercado.

La dificultad que se presenta en este caso, a partir de la cual surge una determinada importancia
para los fabricantes, es que, si bien es controlada por la empresa al igual que el producto, precioy
promocién; la distribucién implica, ademas, el uso de una colaboracion externa que es esencial
en el proceso de colocacion de productos en el mercado.

Desde el punto de vista de los distribuidores

Lo que se conoce como distribucion comercial para los fabricantes, es denominada Retailing o
Direccién minorista para los distribuidores.

Desde el punto de vista del distribuidor, el Retailing representa el proceso compuesto por los
pasos necesarios que caracterizan la actividad final del distribuidor, a través de la cual se hace
llegar un producto o servicio a los consumidores, realizando actividades minoristas.

MO
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La importancia de los detallistas o minoristas es que ellos se encargan de la venta de bienes y

servicios a los compradores. La importancia de ellos se debe a que:
- Los minoristas adaptan su oferta a las necesidades de los consumidores y establecen las

bases para una negociacion con los distribuidores.
- Suimagen y ubicacién afectan en la colocacién de productos en el mercado.
- Afectan en la economia, ya que la competencia determina precios y disponibilidad de

productos para el comprador final.

La comercializacidn y el retailing se dividen de la siguiente manera:

Eahe:
abrica nte/ Productor
Comercializacion

Mayoristag
f\ﬂinorist;:,S

Compragor Retailing

Consym;
Midor/ Usuarig v



Funciones de la distribucion

Sin duda alguna existe una necesidad radical en el acercamiento del producto elaborado de
cualquier empresa hasta el cliente o consumidor final del mismo. Para eso, es necesaria la
existencia de diferentes intermediarios que faciliten este proceso de acercamiento. Esta
“separacién” inevitable del producto desde su casa productora hasta el momento de llegar al
punto de venta hace necesario que se realicen diferentes funciones de distribucion comercial que
hagan que los productos se encuentren efectivamente disponibles para cualquier consumidor o
cliente en cualquier momento que éste lo necesite.

Logistica, movimiento fisico del producto

Consiste en el desplazamiento de los productos entre localizaciones distintas entre si y comprende
las actividades de distribucion fisica del producto, el transporte, el almacenamiento y la entrega
del mismo a su ultimo destino que es al consumidor final o a otro intermediario situado a lo largo
del canal de distribucion. Ejemplo: Bimbo tiene almacenes cerca de la fabrica, como en el caso de
la ubicada en antiguo Cuscatlan, La Libertad, a partir de la cual distribuyen a los lugares aledafios a
la zona y aquellos almacenes que distribuyen sus productos como supermercados, etc. para luego
pasar al consumidor final.

Adecuacion de la oferta a la demanda
La distribucion Comercial adapta la oferta a la demanda desde dos puntos de vista, a través de:
Fraccionamiento:

Este punto de vista habla sobre la transformacion de lotes de produccidn en lotes o unidades de
consumo, asi se puede adaptar la oferta a la demanda. Los intermediarios compran grandes
cantidades a los fabricantes, asegurando el almacenamiento y el fraccionamiento del volumen
comprado en cantidades mas pequefias, que luego venden a los consumidores finales o a otros
intermediarios que no quieren o no pueden acumular grandes existencias del producto. Los
intermediarios permiten tanto a los fabricantes como a los consumidores operar a un nivel éptimo
para ellos.

Por ejemplo: en el caso de la marca Kotex, a los supermercados debido a la demanda se les
proporciona en cantidades mayores, pero en el caso de tiendas minoristas se puede fraccionar y
llevar en menor cantidad debido a que ellos poseen menor demanda de toallas sanitarias, que los
supermercados.

Agrupacion:

Los intermediarios pueden agrupar y acumular la oferta cuando el nimero de productores es muy
elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos muy pequefia.

Coloca la pieza en el lugar correcto
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Ejemplo: En el caso de la miel, que es un producto usualmente no es elaborado en grandes
cantidades, los intermediarios tienden a acumular la miel de distintas marcas para poder ofrecer
diversidad al cliente final.

Transmision de la propiedad, posesion o derecho de uso del producto
La distribucion Comercial adapta la oferta a la demanda desde dos puntos de vista, a través de:

e Fraccionamiento:

Este punto de vista habla sobre la transformacidon de lotes de producciéon en lotes o
unidades de consumo, asi se puede adaptar la oferta a la demanda. Los intermediarios
compran grandes cantidades a los fabricantes, asegurando el almacenamiento y el
fraccionamiento del volumen comprado en cantidades mads pequenfias, que luego venden a
los consumidores finales o a otros intermediarios que no quieren o no pueden acumular
grandes existencias del producto. Los intermediarios permiten tanto a los fabricantes
como a los consumidores operar a un nivel dptimo para ellos.

Por ejemplo: en el caso de la marca Kotex, a los supermercados debido a la demanda se les
proporciona en cantidades mayores, pero en el caso de tiendas minoristas se puede fraccionar y
llevar en menor cantidad debido a que ellos poseen menor demanda de toallas sanitarias, que los
supermercados.

e Agrupacion:

Los intermediarios pueden agrupar y acumular la oferta cuando el numero de
productores es muy elevado y la cantidad ofrecida por cada uno de ellos muy
pequeiia.

Ejemplo: En el caso de la miel, que es un producto usualmente no es elaborado en grandes
cantidades, los intermediarios tienden a acumular la miel de distintas marcas para poder ofrecer
diversidad al cliente final.

Asuncion de riesgos

La responsabilidad que implica la distribucién de un producto para mantener la cadena de valor de
éste es mucha. Sin duda alguna cada actor presente en cualquier canal de distribucién asume una
serie de responsabilidades para la satisfaccion del cliente final de la misma. Esta asuncién de
riesgos gira en torno a dos factores que son determinantes para el posicionamiento de cualquier
producto en el mercado. El primer factor es el precio debido a que cualquier percance dentro de la
distribucidn afecta directamente al precio final del producto, pues dentro de los costos del mismo
se toma en cuenta, ademads de si elaboracién, otros factores correspondientes a las 4P como la
promocién y la plaza y distribuciéon. El Segundo factor es la calidad del producto, pues el
posicionamiento del mismo depende de gran medida de la calidad que el cliente exige del
producto y cualquier elemento fuera de lo comun en la distribucion afecta grandemente a su
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calidad. Por lo tanto, se pueden dividir los riesgos segun la siguiente manera: (Observar el cuadro
donde se detallan los riesgos y se presenta ejemplos de cada uno)

Coloca la pieza en el lugar correcto

Riesgos propios del mercado

Riesgos derivados de

operaciones financieras

Riesgos no previstos

Estos riesgos parten del punto
que existen productos que no
se venden con facilidad dentro
del mercado. Para tal hecho,
las empresas y los
intermediarios deben realizar

anadlisis  estratégicos  que
permitan entender el
comportamiento que el

producto puede tener en el
mercado, esto para evitar
pérdidas mayores.

En estos tiempos de crisis, las
empresas y los intermediarios
deben conocer la situacién
financiera de sus socios, pues
existen factores que pueden
acrecentar los riesgos
financieros de las empresas.

Se debe prever los factores
financieros para evitar
pérdidas dentro de |Ia
produccion y la distribucién.

Existen otros riesgos que se
deben asumir dentro de la
distribucién y la
comercializacién, estos estan
ligados con el entorno externo
de la distribucion. Algunos de
estos riesgos son: robo,
incendio, desastres, etc. Estos
riesgos se deben prevenir con
la contratacién de seguros
para garantizar estos
productos, este hecho se debe

incorporar en los costes de la
produccidn y distribucion.

Financiacion

La funcién de financiacion de la distribucién comprende el papel de los intermediarios. Existen
muchos intermediarios que proporcionan créditos, tanto al fabricante o al distribuidor para que
estos comercialicen los productos y luego hagan efectivo el pago de los mismos. Es decir, muchos
productores o minoristas, dentro de la distribucion, permiten que otros minoristas vendan el
producto y en base a esto se hace el pago de lo vendido. Esta funcidn facilita la comercializacidn
de los productos sin afectar el balance de ingresos y egresos que tiene un minorista o incluso un
mismo intermediario de mercado.

Servicios adicionales

También la distribucién puede cumplir otras funciones adicionales dentro de la oferta de servicios
qgue puede ofrecer cualquier empresa entorno al objetivo de generar valor a la marca que se esta
comercializando. Estos servicios adicionales pueden ser:

- La entrega del producto en el lugar donde el cliente lo necesite: Por ejemplo en OFFICE
DEPOT se entrega el producto (especialmente los muebles) en la casa u oficina del cliente.

11
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- La instalacién del producto: En las tiendas de tecnologia se acostumbra instalar para el
cliente aquellos aparatos que requieran equipo especializado o que el cliente no pueda
instalar.

- Reparacién del producto: La reparacidon cuando un producto ha salido defectuoso es muy
importante para garantizar la fidelizacidn del cliente.

- Asesoramiento y formacion: Existen productos que, por su naturaleza, requieren
instrucciones técnicas debidas para su buen uso.

Reduccion del numero de contactos

Otra de las funciones de la distribucidn es la reduccién del nimero de contactos y esto se origina
debido a la complejidad del proceso de la distribucién. Algo que las empresas deben tomar en
cuenta para los costos de la distribucidn es que mientras mds miembros o contactos tenga el canal

(mientras mas largo sea este) afecta mas al precio del producto. Es por esto que muchas empresas
productoras utilizan estratégicamente los canales de distribucién para impactar positivamente al
precio y los objetivos que estos desean en cuanto a sus productos.

Existen entonces dos tipos de distribuciones, la primera es la distribucién directa, sin
intermediarios, que consiste en una relacidon directa de los fabricantes o productores hasta los
consumidores; mientras que la segunda distribucién con intermediarios interviene un tercer factor
entre el productor y el cliente.!

Distribucion directa, sin intermediarios

Fabricantes o S Clientes o
productores consumidores

Distribucion con intermediarios

Clientes o cons.

Fabricantes o >| Intermediarios

productores \
Clientes o cons.

/\

1 s . . . . .y . .
Usted podrd encontrar mas sobre los tipos de canales de distribucién en los siguientes compontes de este
informe.
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Conceptos basicos de los canales de distribucion

Antes de detallar que son los canales de distribucion y cuales son los diferentes tipos de canales
gue existen, se detallard la importancia de estos dentro del proceso de comercializacion de los
productos o servicios y es que su funcion es facilitar el acceso para el consumidor. El objetivo final
de los canales es que ponen en contacto mas directo a los fabricantes con su consumidor.

Concepto de canal de distribucion

Para el concepto de “canales de distribucién” existen dos perspectivas para entenderse, uno de
ellos es como un conjunto de protagonistas y el segundo es como un camino o ruta.

e Conjunto de Protagonistas: También conocido como un conjunto de operadores
econdmicos que interactian para llegar el satisfactor desde su lugar de origen hasta el
conjunto de sumidor. Es decir, todos aquellos que hacen posible el que se produzca el
contacto entre satisfactor y consumidor’.

En este caso también se tiene que evaluar el rol de la persona que adquirird el producto o servicio,
porque puede actuar de dos maneras, puede ser consumidor y comprador. Si solamente es
comprador, esta persona actia como parte del canal de distribucién porque sin su intervencion
no hubiese llegado el producto hasta el consumidor.

*Por ejemplo: Cuando las madres de familia compran los articulos de higiene o alimentarios para
sus hijos recién nacidos, ellas funcionan Unicamente como compradoras del producto, porque
quienes lo consumen son los nifios, tal es el caso de los pafiales desechables, leche, colados, etc.

e Camino o ruta: El traslado del bien o servicio elaborado desde el productor al
consumidor debe de pasar por un sistema o medio. Este medio es conocido como un
canal de comercializacién. El termino canal sugiere un camino o ruta por el cual circula un
flujo de productos o servicios, desde su creacidon hasta la llegada de estos a su consumidor
final.

Detallado lo anterior podemos entender que el punto de partida dentro de los canales de
distribucion es el producto en si que debe de llegar de una u varias formas a los consumidores
finales y que para lograrlos se utilizan diferentes medios ya sean organizaciones o personas que
realizan diferentes actividades y que tienen diferentes denominaciones que fungen como
intermediarios entre los fabricantes del producto y los consumidores de éste.

Los intermediarios entonces los conoceremos porque son ellos los que realizan la labor de
transferir el producto desde el fabricante al consumidor; hay diferentes tipos de intermediarios,
entre ellos encontramos:

’Los conceptos de las perspectivas de los canales de distribucidén han sido tomados del libro
Comercializacion y Retailing. Distribucion Comercial Aplicada.

13
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1. Comerciantes Intermedios. Estos son los que obtiene prioridad en la venta de los
productos, estos a su vez se dividen en:

- Detallistas: Compran grandes cantidades de productos y los venden de forma
individual, es decir en negocios familiares, un ejemplo de estos son los
supermercados, hay variedad de productos y venden la cantidad que el individuo
prefiera.

- Mayoreo: Compran en grandes cantidades los productos, pero hacen una reventa en
menores cantidades. Un ejemplo son las tiendas que abastecen a las pequeiias tiendas
gue se encuentran en barrios y colonas en nuestro pais.

2. Agentes Intermediarios: Ellos no tienen prioridad sobre los productos, sino solo hacen la
transferencia de estos. El mayor ejemplo de estos son las Aseguradoras, que solo son
mediadores entre los beneficios y los consumidores

La importancia de los intermediarios radica en que gracias a ellos se logran realizar las labores de
distribucion con mayor facilidad, no es necesario que existan en todos los procesos de
comercializacién, porque muchas veces no influyen en bajar los costos de distribucién.

Los intermediarios cumplen muchas veces con la funcién de agentes de compra, pero que se
especializan a la venta para los proveedores. Con los intermediarios se facilita y agiliza el proceso
de compra y venta, llegando de una forma mas rdpida que el consumidor final obtenga su
producto.

Con lo que se ha explicado anteriormente se deduce entonces que los canales de distribucion son:
“Los canales de distribucion estdn constituidos por todo aquel conjunto de personas u
organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del
consumidor o usuario”

Esquema de los canales de distribucion.

/ Fabricante o
productor

Consumidores

14
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En la vida cotidiana es importante conocer algunos de los puntos en la estructura de los canales de
distribucidn, para ellos debemos de recordar:

Que protagonistas estdn en juego y que situacién ocupan.
Si hay conflictos entre ellos.
Porcentaje de producto que canaliza cada canal (unidades fisicas y monetarias).

A w NP

Dinamica de los canales en el tiempo (nuevas formas de operadores, canales).

Estos puntos se evallan para poder verificar la efectividad que tienen los canales de distribucion
gue las empresas asignan y la rentabilidad econdmica que estos generan, ademas de la sinergia
gue se crea en favor de la empresa y el beneficio monetario que proporciona cada canal.

Con el punto uno se aclara que canal es el que estd distribuyendo mas y a ese canal se le dan
mejores producto o mas productos si el producto no es variado, es por ello que hay diferente flujo
de productos en diferentes canales de distribucién en una empresa, ademas se le asignan mejores
productos a los mejores canales, esto y sea por niveles de rentabilidad o de sectorizacion. Por
ejemplo la empresa ADOC, conoce la estructura de los canales de distribucion y lo ejecutan de una
forma parecida a la que se explicard: Cuando entra nuevo producto se analiza que tipo de canal de
distribucion sera el que tengan mayor porcentaje de este nuevo producto, para ellos se piensa en
el valor monetario que tendra y los posibles lugares en los que pueda tener una mayor demanda
dentro del mercado, posteriormente cuando el producto no tiene la aceptacidon esperada se
buscan nuevos canales en el tiempo, es llevado a otros canales de distribucién y se colocan nuevos
precios.

Tipos de canales de distribucion

Los canales de distribucién pueden ser de diferente tipo, unos estan clasificados por el tipo del
producto, la segunda es la clasificacidn por el nimero de niveles que estos tengan; finalmente se
esta el canal inverso, independientemente sea cual sea el tipo de canal, lo que se busca es lograr
un mayor acercamiento entre el producto y su consumidor meta.

Segun el tipo de producto encontramos:
Canales de Distribucion para Productos de Consumo:

Este tipo de canal de distribucién es el que se encarga de abastecerse de productos que son de
consumo personal para los clientes finales, es decir lo que consumen cotidianamente.

Este se subdivide en cuatro canales:
- Canal Directo o Canal 1 // del productor o fabricante a los consumidores.

En este tipo de canal no hay ningun tipo de intermediarios, es decir la empresa es que vende de
forma directa a sus consumidores, ademas es ella la que asume la responsabilidad de las
actividades de mercadeo, comercializacidn, promociones, logistica, entre otras actividades.
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Fabricante Consumidor

Las actividades dentro de la venta directa o del canal 1 incluyen, ventas por teléfono, por internet,
catalogos.

Un ejemplo de este tipo de canal son las compras que se realizan en AMAZON.COM

- Canal Detallista o canal 2 // Productor a los detallistas luego a los Consumidores.

Para este canal es casi imprescindible que las empresas cuenten con una fuerza de ventas que
impulsen sus productos, este canal se lleva a cabo de la siguiente manera, los fabricantes les
venden sus productos a sus intermediarios, quienes en este caso son los minoristas quienes se
encargan de distribuirlos a los consumidores finales.

N N N

Fabricante Detallista Consumidor

En este caso la fuerza de veta de las empresas se pone en contacto con los minoristas y a través de
pedidos les venden sus productos a su mercado meta, un ejemplo del canal 2, son los almacenes,
para este ejemplo SIMAN, quienes se surten de diferentes tipos de productos de seleccionadas
marcas (Ferrari) y compran las camisas para caballeros por mayor, pero que lo venden de forma
personaliza a sus clientes, es decir si desea una, dos o las que deseen.

- Canal Mayorista o canal 3 // Fabrica a los mayoristas, luego a los minoristas y a los
consumidores finales

La razén de ser de este canal es porque los fabricantes del productos son incapaces de lograr
distribuirlo de forma eficiente, por ello es que los niveles se aumentan, aqui ya hay dos tipos de
intermediarios, estan los mayoristas quienes les compran los productos a las empresas y se las
venden a los detallistas quienes los logran revender el producto a los consumidores. Un ejemplo
del canal 3 es la arrocera San Francisco, quien le vende toneladas de arroz a sus mayoristas para
gue estos los vendan a los detallistas y estos a su vez los revendan en una pequefia tienda, para
que luego sea adquirido por el consumidor final.
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Fabricante Mayorista Detallista Consumidor

- Canal Agente Intermediario o canal 4 // Productor a los agentes Intermediarios,
luego a los mayoristas, a los minoristas y al consumidor final.

Este es un canal que tiene los siguientes intermediarios:

Coloca la pieza en el lugar correcto

N N N N

AN

Agente

Fabricante Intermedio

Mayorista Detallista Consumidor

En este caso los agentes intermediarios suelen ser firmas que buscan conseguir clientes que les
ayuden a establecer por medio de tratos comerciales una impulsidn y expansidén en sus niveles de
ventas de sus productos, como se habia explicado en el apartado de los intermediarios, estos no
tienen una prioridad frente a los productos.

Un ejemplo del canal 4 es una asociacién de pequefios agricultores que buscan vender sus
productos de forma unificada, el agente intermedio negocia con mayoristas quienes adquieren el
producto total de todos los miembros de la asociacién; luego estos mayoristas venden estos
productos a los minoristas y se empieza el proceso del canal 3.

Los canales mas extensos se encuentran de forma dificultosa, las empresas tratan de evitarlos
porque al momento de analizar el comportamiento de su mercado les resulta dificil conocer
realmente el nivel de presencia, notoriedad y otros factores que puedan opinar del producto.

Entre mds corto sea el canal escogido para la distribucion del producto representard un mayor
gasto para la empresa, mas largo sea el tipo de canal representard un porcentaje mayor en el
precio total del producto, porque cada canal busca u margen de utilidad sobre el mismo producto,
aunque se trabaje con descuentos, siempre el precio se vera alterado.

Canales para Productos Industriales o Negocios

Para este tipo de canales se abastecen de los productos para procesarlos posteriormente o para
usarlo para un tipo de negocio.

- Canal Directo o canal 1 // Productor al usuario industrial.

Es un canal corto y directo en donde los fabricantes se encargan de ofrecer el producto a los
clientes, este tipo de canales se da por ejemplo cuando se compra materia prima a otros
fabricantes.
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- Distribuidor Industrial o canal 2 // Productor a distribuidores industriales y luego al
usuario.

Es un tipo de canal que tiene un intermediario, suele suceder que este canal se emplee cuando los
productos tienen un valor pequeiio o mediano, las distribuidoras hacen la funcién de los
mayoristas, compran y obtienen un derecho sobre el producto.

- Canal Agente Intermediario o canal 3 // Productor a los agentes intermediarios y
estos a los usuarios comerciales

Con el canal 3, los intermediarios son los encargados de facilitar las ventas a los productores, les
encuentran potenciales clientes y ayudan a fortalecer os lazos comerciales.

- Canal Agente Intermediario o canal 4 // Productor a los Agentes Intermediarios,
luego a los distribuidores industriales y luego al usuario industrial

Con tres niveles de intermediarios que facilitan la mayor venta de productos, la funcién del
distribuidor comercial es almacenar los productos hasta que sean necesitados por los usuarios.

- Canal Inverso: Este es un nuevo tipo de canal, que aun se estan aprendiendo a
ejecutar las empresas, este consiste en poder hacer acciones de reciclaje o reparacién
de los productos después que han sido utilizados por el consumidor.

AN AN

Fabricante Consumidor Fabricante

Todos los diferentes tipos de canales de distribucidn han sido creados pensando, en la comodidad
y entregarle el valor al cliente en donde ademas se generen por medio de estos canales las
relaciones redituables con ellos, las empresas deben de imaginar los disefios de los canales de
distribucidn para estar sabedores de la complejidad que genera el crear un canal de varios niveles,
pero que a la vez les garantiza que el producto llegue a mucho mas mercado de consumidores vy al
tiempo en el que es requerido, cabe destacar que cada nivel de un canal tiene un acercamiento
con el cliente final y es por ello que se deben de cuidar las relaciones con los socios de estos
canales. Los canales que son bien seleccionados permiten que exista un buen flujo de mercaderia
y por consiguiente una buena rentabilidad monetaria.

Para las empresas de suma importancia saber manejar de forma correcta los diferentes canales de
distribucion de sus productos, porque estos son los encargados de poner a disposicidon los
producto o servicios al consumidor, un canal de distribucidon mueve en diferentes medios los
productos de la empresa, reduce el tiempo de entrega y acerca los lugares de venta. Pero algo que
se debe de buscar siempre en cualquier tipo de canal es la visibilidad que vaya a tener el producto
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en el mercado y en la mente del consumidor, es por ello que se debe de tener en cuenta las
labores de la promocidn.

Funciones de los canales de distribucion

Es muy importante que al momento de mantener una delimitaciéon del segmento de mercado, la
definicion del Producto® y la determinacion del precio o valor que el consumidor debera sacrificar,
se contemplen de igual manera cuales seran los medios y los canales que supliran los suministros
fisicos y facilitadores dentro de los lugares y espacios especificos.

Cada uno de los canales de distribucidon, segin Gary Armstrong, tienen la potestad de llevar los
bienes de los productos a los compradores potenciales. Para ello, es necesario que se menciones y
ejemplifiquen cudles son las funciones especificas de dicha herramienta de la Mercadotecnia.

e La funcidn de Informacion. Usualmente las empresas consideran que el poder de la

informacidn sélo la pueden expresar al momento de realizar una impulsién por medio de
la promocidn; pero en realidad, las empresas exitosas como Kimberly Clark, en El salvador,
mantienen un buen uso de la economia de sus intangibles como el de su canal de
distribucion como fuente de informacién.
Ademas, la funcidn de informar quiere decir que la empresa tiene el poder de recabar y
distribuir informaciéon e investigaciones de mercado sobre los actores y fuerzas del
entorno® mercadotécnico necesarias para plafiera y ayudar al intercambio.
Empresas como McDonald’s y Walt Disney trabajan con una politica que es la Marca
experiencia, por lo que cada vez que se otorga un bien a los consumidores, ellos se
encargan de brindar una excelente experiencia de compra para que asi la presencia en el
mercado sea mas efectiva.

e Funcion de Promocidn: Asi como la funcién de la informacién, las empresas deben tener

en cuenta que al momento de escoger sus canales de distribucién, debe existir una
comunicacién para que su producto sea aceptado y los consumidores tengan un registro
mental. Por ejemplo, ¢ Quién en estos tiempos no conoce sobre Coca-Cola? Si bien, ellos
manejan un buen proceso de desarrollo de su P de Promocidn, los canales de distribucidn
juegan un papel muy importante para la difusion de la marca.

e Funcidon de Contacto: Kotler y Armstron dictaron que ésta funcidn ayudaba a las

organizaciones pues con ella, deben encontrar los posibles compradores y comunicarse
con ellos. Los canales de distribucién son un paso de acercamiento y contacto entre la
empresa, producto y consumidor. De esta manera pueden incluso crear branding en la
mente de los compradores, no compradores, clientes fieles-redituables y consumidores.

* Producto puede ir definido a la vieja escuela y la nueva escuela, Stanton y Kotler respectivamente.
Nueva escuela, nace de las necesidades del consumidor

Vieja escuela, el producto se crea y se acopla al consumidor.

* Fuerzas del entorno segun Porter
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e Funcion de Negociacion: Por medio de los canales de distribucion, la empresa llega a

arreglos en cuanto al precio y otros términos de la oferta, de tal manera que permita la
transferencia del dominio de la profesion. Con respecto a dicha funcién, se puede decir,
gue mientras mas largo sean los canales de distribucidén (porque pueden ser uno o mas,
seglin convenga a la empresa) mas alto serd el precio que se deberd estimar ante el
producto.

e Funcidn de Adaptacion: La empresa conforma y ajusta la oferta a las necesidades de los

consumidores, incluyendo aquellas actividades como la produccién, gradacion,
ensamblamiento y empacado. Es muy importante destacar, que como estas funciones
fueron postuladas por Kotler y su nueva escuela, se nota perfectamente que el producto
también estd determinado por una investigacién en la que se conoce cudl es la necesidad
del mercado. Los datos que arroja dicha investigacién, ayudan a colocar el producto en
venta y a conocer a quién se va a vender.

e Funcidn de Distribucion fisica: De igual manera, asi como se mencioné con anterioridad, la

funcién principal de los canales de distribucion es que, conociendo al segmento de la
poblacién o mercado a la que se va a dirigir (Circulacidon, necesidades, gustos vy
preferencias, psicografia, demografia y mas) se debe establecer en qué lugar se distribuir3,
por qué medio y con qué funcidn. Luego de establecer dichos tdpicos, se debe distribuir el
producto o suministro fisico en el canal que ya se ha delimitado.

Nota: NO es lo mismo un medio de distribucién que un canal de distribucidn. Por ello,

Move ha ideado, dentro de su trabajo, una explicacién para dicha nota.

e Funcidn de Financiamiento: Asi como lo dice su nombre, es importante que la empresa

pueda obtener alianzas estratégicas que vayan ligadas al financiamiento para obtener,
usar y cubrir los costos de operacidn del canal de distribucidn que ellos mismos van a
utilizar.

e Funcidn de aceptacion de riesgos: Es muy importante, que asi como toda decisién se tenga

un estudio del porqué se ha tomado esa determinacién, se tenga en claro que el riesgo
positivo o negativo que puede correr, segun las fuerzas externas de la empresa, deben ser
aceptadas por la organizacion al momento de la escogitacion de los canales de
distribucidn.

Las cinco primeras funciones, segun Armstrong y Kotler, sirven para realizar transacciones, es
decir para establecer el movimiento del producto, mientras que las Ultimas tres, son
importantes para finalizar la transaccidon o movimiento.

De esta manera, es importante que las funciones de los canales se conozcan para que QUIEN
las realice sea el idéneo dentro de la empresa. Dichas funciones cumplen tres cosas en comun:

v" Usan recursos escasos
v" Muchas veces se pueden realizar en mejor en razén de la especializacion
v" Se pueden intercambiar entre los miembros del canal.
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Los actores o protagonistas del canal de distribucion

Para conocer a los actores del canal de distribucién, se debe apuntar a que cada empresa tiene la
libertad de elegir cuantos actores, ya sean principales o secundarios, estén jugando dentro de su
distribucidn de los productos por medio de cada canal; es decir, todo depende de la estrategia de
cada empresa.

Los actores del canal empiezan contabilizandose con la empresa que planifica cada producto. Las
organizadores de funcidn de valore econémico también forman parte de ello. Por otra parte los
empleados que estan participando dentro del canal, segin Armstrong y Kotler, se consideran
como un elemento secundario, pero 360°, comunicacion integral, ha determinado por medio del
Congreso MOVE, va a establecer un patrén de conducta hacia las empresas para que alcen un
poco la labor del mismo empleado.

¢Por qué son importantes los Empleados?

Los empleados juegan un papel muy importante debido a que por medio de ellos, el producto
pasa de una mano a otra mano. Son importantes porque ellos mismos son los terceros creibles
mds importantes, los internos.

Algunos ejemplos de actores son:

> El fabricante

» Elrepresentante auténomo operador

» La empresa de logistica

> Establecimiento _de distribucidn® puede ser en un centro comercial o en cualquier
establecimiento de conveniencia. Todo depende de qué tipo de canal se utilice

» Los Mayoristas quienes son los intermediarios que se dedican a la venta de productos al

por mayor. Deben tener: Capacidad del almacenamiento en su establecimiento, medios
fisicos para el movimiento, red de vendedores o repartidores, capacidad financiera y
realizar la distribucion de manera ventajosa.

» Los Minoristas que son los intermediaros que se dedican a la venta de los productos o los
servicios al por menor. Un ejemplo de ello, son las tiendas de abarrotes que comercializan
el pan “BIMBO” por unidad.

» El mismo consumidor, comprador y/o cliente

Flujos del canal de distribucion

A través de un canal de distribucion se desarrollan multiples actividades. En esta serie sucesiva de
etapas permiten que un producto termine en el punto de venta donde el comprador pueda
adquirirlo, tiene lugar una serie de flujos que no se limitan a la transaccién entre bienes y dinero
por el canal circulan tres tipos de flujos principales.

5 . . . . , .« ez ;.
Dentro de dicho actor se ve inmerso el Merchandising para cada empresa. Qué posicion estratégica se
ocupard para cada producto y en qué lugar estara colocado.
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Para efectos de conocimiento se brinda el concepto de éQué es un flujo?: Es un conjunto de
funciones que los miembros del canal realizan de manera secuencial para que la distribuciéon sea
efectiva.

Tres tipos de flujos principales.

1. Flujo Fisico. Se produce una transmisién de productos o servicios que van desde quien los
producen hasta quien los compra y finalmente los que los consumen o usan. Es decir es la
transportacioén real del producto de un lugar a otro. En este sentido es un flujo descendente es
decir su orientacidn se da de mayor a menor.

Fabricante |:>Transportacién |:> Distribuidores |:> Transportacion |:> Clientes.

(Produccién) (Bodegas)

2. Flujo Monetario o Financiero .Esta formado por el dinero que cada protagonista del canal va
entregando a la empresa que le ha vendido ese producto o servicio.es decir, este flujo va del
usuario hacia el fabricante.

Clientes |:> Bancos |:>Distribuidores |:> Bancos |:> Fabricante |:> Bancos
|:> Proveed.

3. Flujo Informativo. Este flujo es cada vez mas relevante. Estd formado por la informacidn de todo
tipo que se requiere para hacer funcionar con la maxima eficacia un canal. Este flujo incluye al
flujo de promocion, al flujo de negociacidn y al flujo de pedido. Algunos aspectos a precisar en
cuanto al tipo de informacién son.

-El tipo de informacidn que fluye entre los protagonistas de un canal se hace cada vez mas variado

y complejo. Por ejemplo catalogos, tarifas, promociones, pedidos, abonos, acuerdos, etc.

-La cantidad de informacién de todos los tipos que circula entre los miembros de un canal tiende a
incrementarse mucho. En la actualidad el esfuerzo que una empresa hace para que sus clientes lo
“oigan” y le presten atencidn ahora es el doble de lo que antes se realizaba.

-Tradicionalmente se consideraba que este flujo era ascendente. Sin embargo se ha encontrado
que es bidireccional, ya que todos los operadores comerciales estan interesados en comunicar
algo a sus precedentes como posteriores compradores.

-El flujo ascendente consiste en todas las informaciones que procedentes el mercado llegan a
través del canal a la firma fabricante. Este tipo de informacién es de vital importancia para la
politica de las firmas sobre todo para las pequeias y medianas empresas, ya que puede llegar a
constituir su Unica fuente de informacion del mercado.

-El flujo descendente, del fabricante al consumidor, estd formado por las comunicaciones que
circulan acerca de las caracteristicas de los productos, las disponibilidades de productos, servicios
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ofertados, precios aqui tiene una gran participacién la promocién ya que por medio de esta se da a
conocer una serie de informacidn que es para el interés de los consumidores.

Es muy importante considerar que la forma en que circula la informacion ha variado conforme el
tiempo, el flujo de informacidn puede ser considerado algo meramente operacional (apuntando a
lo relacionado con las operaciones del dia a dia) o bien puede ser visto como fuente de capacidad
competitiva dentro del mercado.

Los canales en el sector de servicios

El concepto de los canales de distribucién no se limita a la distribucién de bienes materiales. Los
productos de servicios también buscan que sus prestaciones se han conocidas en el mercado.
Estos desarrollan “sistemas de distribucion educativa” y “sistemas de servicios de salud”. Deben
establecer ubicaciones para alcanzar a una poblacidn muy extendida

Por ejemplo: los hospitales se deben de ubicar en una zona geografica para brindar a las personas
una atencién médica total.

En el caso de la distribucion educativa estas se deben edificar cerca de zonas donde
investigaciones posteriores indiquen que existe una gran influencia de nifos.

Productor |:> Consumidor.

Ademas el sector de servicios presenta una variante significativa como son Servicios adicionales.
Estos servicios representan una ampliacion de lo que ofrece el producto (crédito, entrega,
instalacion, reparaciones), que es proporcionada por el canal. Cuanto mayor sea el nivel de
servicios prestado, mayor serd el valor proporcionado por el canal.
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Los entornos del canal de distribucion

Los canales de distribucién participan dentro de dos tipos de entornos, los cuales se dividen en
entorno interno y entorno externo. Es importante que se analice cada uno por separado y sean
reconocidos como aspectos que se encuentran presentes y afectan el proceso de distribucién.

Entornos del

canal de
distribucién
Externo Interno
I [ I [ |
'd N\ 'd ~\
Entorno legal, .
Entorno Entorno Entorno Entorno &tico Clima del
sociocultural econdémico tecnoldgico competitivo v canal
regulatorio
L J L J

El entorno externo del canal

El entorno externo comprende 5 tipos de entorno, los cuales no afectan de forma aislada. Estos
son:

Entorno
competitivo

Entorno Entorno
econémico tecnoldgico

Entorno legal,
éticoy
regulatorio

Entorno
sociocultural
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e Entorno competitivo

La competencia es un factor que no se puede controlar. Es muy dificil querer manejar la dindmica
del mercado.

En este caso, quienes se encuentran como competidores dominantes, obligan a los demas
miembros del canal a que se adapten a los cambios en cuanto a la estructura de ventas. Ademas,
ayudan a introducir modificaciones en los proceso de fabricaciéon y distribucidn.

Existen 4 tipos de entornos competitivos en el canal, estos son:

— Competencia horizontal: se da entre los miembros del canal que se ubican en un mismo
nivel, dentro de un mismo mercado. Compiten por los mismos clientes.

— Competencia vertical: se da entre miembros del canal que se ubican en diferentes niveles
y compiten por una participacién en el mismo mercado. Surge cuando fabricantes y
revendedores buscan participar en las utilidades del sistema. Los minoristas pueden
competir contra los mayoristas; los revendedores contra otros revendedores, o los
fabricantes contra los minoristas.

— Competencia de sistema: se da entre unidades completas de sistemas del canal. Las
compafiias compiten como miembros de un sistema completo en lugar de hacerlo a un
nivel determinado del canal.

— Competencia de red: ocurre entre redes de miembros del canal, los cuales compiten por
medio de industrias o mercados. En este caso, la red la constituyen todas las relaciones del
canal que se construyen para maximizar el beneficio de intercambio entre socios. Puede
darse en un nivel horizontal, vertical o ambos, y pueden haber varias compafias en cada
nivel.

e Entorno econémico

Las condiciones econdmicas se miden a través de indicadores, sin embargo, a veces proporcionan
datos equivocados a los comercializadores. Los indicadores econdmicos son generalizaciones que
brindan un indice de la perspectiva econédmica en un determinado tiempo. Las condiciones
econdmicas afectan sobre cada nivel de los sistemas del canal.

Existen dos tipos de demanda que afectan la dindmica de la economia, estas son la demanda
derivada, que surge a partir de las demandas del consumidor; y la demanda conjunta, que es
cuando se utilizan dos 0 mas articulos para fabricar un producto.

Por otro lado, hay cuatro factores econdmicos generales que los miembros del canal pueden
analizar acerca de su entorno econémico:

- Infraestructura econdémica
- Poder de compra del consumidor
- Estabilidad de la moneda
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- Politicas nacionales de comercio

e Entorno tecnolégico

Incluye los procesos a través de los que se introducen los productos basados en la informacion y el
conocimiento, en los sistemas del canal.

Este entorno influye en muchas relaciones del canal debido a que los avances tecnoldgicos
cambian los estandares de los beneficios de intercambio.

Los avances en tecnologias de computador y comunicaciones influyen en la estimulacidon de
mejores modelos de distribucién.

A partir de este entorno, existen dos estructuras con base en la tecnologia, ellas son: la
interdependencia reunida, que describe a dos miembros del canal que operan de forma
independiente pero que relnen sus recursos para contribuir al éxito de cada socio; y la
interdependencia secuencial, donde la tecnologia y los cambios son impulsados por medio de un
sistema del canal desde un miembro a otro.

e Entorno sociocultural

Muchas veces los cambios en las estructuras del canal se deben a modificaciones en el entorno
sociocultural. Esto se debe a que los valores, actitudes y estilo de vida cambian, asi como las
necesidades y motivaciones del consumidor.

Cuando se da un cambio sociocultural, los miembros del canal deben adaptar sus estrategias de la
mezcla de marketing en base a las necesidades del consumidor en ese momento.

El entorno sociocultural es un punto en el que los miembros del canal, la sociedad y la cultura se
enlazan.

En este entorno influyen sobre el canal, una serie de caracteristicas socioculturales:

- Diversidad cultural: composicién étnica.
- Aspectos sociales: preocupaciones sociales.
- Canales de nuevo producto: distribucion de bienes y servicios.

El entorno sociocultural refleja una combinacién de los demas factores del entorno, especialmente
motivaciones por intereses econdmicos y politicos, que no se pueden separar de los temas
socioculturales.

e Entorno legal, ético y regulatorio

Este tipo de entorno se basa en las leyes y regulaciones que se aplican ante los conflictos o
problemas, y que controlan el comportamiento de los miembros que participan en el canal por
medio de reglas.
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El entorno interno del canal

El entorno interno del canal influye en las interacciones entre sus miembros, es decir, en el
desarrollo de relaciones de intercambio con otros miembros del canal.

Este entorno se ve representado a través del clima en el canal, el cual influye en el nivel de
satisfaccion de los miembros de acuerdo a los resultados y convenios que tengan dentro del canal.

El clima surge de la interaccidn personal de los individuos, conocidos como personal de frontera,
gue son los representantes de cada firma dentro del sistema del canal. Ademas, refleja las
percepciones que tienen acerca de actitudes, normas y comportamientos que presentan entre
ellos. Asi como el trato que existe entre el personal de frontera de los demds miembros del canal,
sistemas de poder, etc. Son las caracteristicas del canal que se reflejan en la relacidon de
intercambio.

Los miembros del canal buscan compartir objetivos mutuos, compromiso, cooperacion y confianza
en las relaciones de intercambio, ejerciendo una influencia importante en las actitudes y
comportamientos de quienes participan.

Cuando hay un clima favorable en el canal, se pueden alcanzar resultados favorables.

N\ /

MOVE

Coloca la pieza en el lugar correcto
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El entorno interno se caracteriza por la relacién de intercambio existente entre
fabricantes e intermediarios, conocidos como personal de frontera. Es decir,
todos los individuos que interactian en un canal de distribucidn.

Es necesario el comportamiento coordinado de los participantes de este
sistema, ya que permite crear estrategias para mejorar el éxito de los canales,
evitando conflictos y afectar el desempefio competitivo del canal.
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Diseio y eleccion de los canales de distribucion

Analisis de la empresa y de sus clientes en el canal

El disefio del canal inicia con el cliente, es por ello que la empresa debe plantearse qué

necesidades va a satisfacer con respecto a dichos clientes. En este momento la empresa debe

conocer:

a)

c)

Mision: el proceso de planificacion comienza identificando la misién de la empresa,
determinandola por medio de la justificacion del negocio para su existencia. Entre mas
definida y clara este la misién y mas genérica sea, encontrard mas facil sobrevivir y
prosperar que una empresa que no tenga una.

Consiste en una descripcion de la naturaleza y racionalidad de la compaiiia, definiendo el
campo de actividades de la misma, asi como el alcance de operaciones. Normalmente
suele ser lo suficientemente amplia como para servir de marco tanto a objetivos como a
estrategias y deberia incluir los siguientes elementos:

e Campo de actuacion.

e Responsabilidades con los agentes con los que interactua.

e Mecanismos para la diseminacion de la misién por parte de la empresa.
e Herramientas para competir en los mercados elegidos.

Productos: todos aquellos productos que van a comprender el surtido.

Ejemplo: En el caso de Pan Bimbo, posee una gran cantidad de productos, es por ello que
debe conocer que productos van comprender el surtido que va a distribuir, la cantidad de
cada uno, etc.

Como pan de barra, pan dulce y dentro de este cual tipo de pan se va a incluir en el
surtido.

Tipos de Clientes: es decir para que tipo de clientes son adecuados los productos, que
desean ellos especificamente, porque lo desean asi y cuando lo desean y cémo lo
compran. Ejemplo: Por ejemplo en el caso de Unilever y su marca Rinso, el tipo de cliente
al que va dirigido o mercado meta son mujeres, de clase media, que tienen la capacidad
econdmica para comprar su marca en comparacion con otros que son de menor costo.

Servicios : Aqui hay determinar cuales son los servicios deseados por los intermediarios
del canal y por los clientes objetivo. Dentro de los cuales se pueden encontrar:
e Tamanfo de Lote de Compra.
Numero de unidades que el canal permite adquirir a un cliente medio en
cada acto de compra, con independencia del valor monetario de la
compra.
e Descentralizacion del mercado.

28

Coloca la pieza en el lugar correcto



Grado de facilidad de los clientes para adquirir un producto.
e Tiempo de espera o de entrega.
Tiempo medio que el cliente de un canal espera para recibir las
mercancias.
e Variedad y surtido de productos.
Se mide por la amplitud de surtido que proporciona el canal de marketing.
e Servicios adicionales.
Son aquellos proporcionados por cada canal, teniendo en cuenta que el
valor proporcionado por éste aumentard a medida que lo haga el servicio
prestado por el mismo. El proporcionar altos niveles de servicio significa
gue los costes también seran altos para el canal y precios también mas
altos trasladados al consumidor final y viceversa.

Ejemplo: Un caso claro de servicios es “Dollar”, que brinda cosas menos costosas pero que no
le brindan un buen servicio, en este caso los clientes estan dispuestos a no recibir un buen
servicio si las cosas son menos costosas.

Establecimiento de los objetivos del canal

Dentro de la elaboracion y la eleccidn del canal o canales de distribucion mds adecuado (s) para la
empresa existe un elemento fundamental para el buen planteamiento estratégico del mismo, y es
el establecimiento de los objetivos del canal de distribucién. Estos objetivos deben establecerse en
los términos de la empresa productora y los clientes que ellos han establecido en base a la
segmentaciéon de mercado que previamente se debe elaborar. Ademds se debe tener en cuenta
todas aquellas restricciones y peculiaridades de producto y del entorno de mercado donde se
desea comercializar. El buen establecimiento de los objetivos dentro del canal es una ayuda de
desarrollo estratégico-comercial para la empresa. A continuacidn se detallan los objetivos que se
deben tener en cuenta.

La cobertura del mercado-Los tipos de distribucion: Cualquier estrategia de distribucion debe
estar intimamente ligada a conseguir una adecuada cobertura en el mercado, cada empresa
productora debe conocer cual es la cobertura que desea para su producto. Todo esto debe estar
presente en el plan de marketing de la empresa, pues dependiendo de los objetivos que se ha
trazado para él mismo y el segmento de mercado al que estd ligado se puede construir los
objetivos para la distribucién. Los tipos de distribucidon estdn muy ligados con el objetivo de

cobertura en el mercado y son tres: Intensita, exclusiva y selectiva.

LA DISTRIBUCION INTENSIVA: Esta busca utilizar un nimero elevado de puntos de venta,
buscando dar mayor cobertura en el mercado objetivo. Los productos mas adecuados para este
tipo de distribucién son aquellos de conveniencia, de compra frecuente y de baja implicacion
como periddicos, productos alimenticios, productos de higiene, etc. EJEMPLO: UNILEVER es una
empresa multinacional, entre otros productos, estan a cargo de la produccién y comercializacidn
de las sopas KNOOR. Estos productos tienen distribucidn intensiva, pues podemos encontrarlos en
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diferentes puntos de venta. Otro ejemplo clasico es la coca — cola, la cual se puede encontrar
también en mas de un punto de venta.

LA DISTRIBUCION EXCLUSIVA: Implica utilizar UN solo minorista, de forma exclusiva. Esta
distribucidn supone un acuerdo entre fabricante y minorista. Ademas permite un gran control de
las ventas, y de todo el canal de distribucion. EJEMPLO: La marca MAC tiene distribucién exclusiva
en tiendas MAC, pues no todos los almacenes pueden venderlo, a diferencia de marcas como HP.

LA DISTRIBUCION SELECTIVA: Estd entre la distribucidn intensiva y exclusiva, implica la seleccién
estratégica de aquellos minoristas que convienen a la empresa y al producto. Los criterios para su
seleccidn pueden ser diversos, entre ellos estan la calidad del servicio ofrecido, la publicidad y la
promocién que se desea, el tamafo del punto de venta, etc. EJEMPLO: Marcas como CALVIN KLEIN
no son distribuidas en muchos puntos de venta, Unicamente en aquellos seleccionados por la
empresa como almacenes de prestigio, etc. Para esta distribucién se debe tomar en cuenta
también aquellos aspectos socioeconémicos del mercado meta.

Coloca la pieza en el lugar correcto

“El canal de distribucion ha de ser coherente con la imagen del producto que expresan las otras
variables de marketing (marketing mix). Un producto de compra poco frecuente, de calidad y
precios altos, que utiliza para darse a conocer revistas especializadas, exige por coherencia que
sea distribuido por un canal donde la empresa tenga mds control, como puede ser la distribucion
exclusiva. Por el contrario, los productos de precios bajos, promocionados a través de MC masivos,
indican como mds conveniente la distribucion intensiva” Ma. Dolores de Juan Vigaray- Libro

comercializacion y retailing, distribucion comercial aplicada

Las ventas: Estos objetivos de venta hacen referencia al volumen de productos y servicios que la
empresa vende. Los objetivos de venta pueden ser:

Objetivo de mantener un nivel de venta estable: Se busca mantener sin cambios bruscos el nivel

de venta de los productos, manteniendo la fidelizacién de los clientes.

Objetivo de incrementar las ventas: Pretende conseguir nuevos clientes, aumentar la compra de

los productos y expandir el mercado.

**Es importante conocer cuales son los objetivos que la empresa tiene en cuanto a las ventas para
seleccionar la mejor opcion de los canales de distribucién para la misma.

Los beneficios: Los beneficios que se buscan en los objetivos del canal de distribucion es el
beneficio comun de cualquier tipo de empresa u organizacion, es la rentabilidad econémica que
esta actividad les genere.

Para ellos vamos a detallar cuatro puntos con los que se pueden verificar los beneficios de los
objetivos:

- Cifras absolutas por periodos: Conocer con exactitud cuanta ganancia ha dejado un

periodo de tiempo estipulado, por ejemplo en una empresa dedicada a la distribucion
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de productos embutidos de primera calidad, al finalizar un afio contable puede saber
cuanta ganancia obtuvo, por decir una cifra, fueron 75 mil délares.

- Porcentaje en el volumen de ventas, margenes comerciales: Con el mismo ejemplo,

verificar el porcentaje en el volumen de las ventas es indicar cuanto se ha ganado a
diferencia de los costos totales de la produccién del producto, es decir que en la
fabrica de embutidos se ha obtenido un margen de ganancias del 39% sobre los costos
totales de la produccion de los mismos.

- Tasas de rendimiento sobre la inversidn: Es comparar el nivel de ganancias con el

indice de inversién que se hizo para producir un determinado de productos, por
ejemplo, llegar a la conclusién por medio de datos reales cuanto se ha ganado sobre el
nivel de inversion.

- Tasas de beneficio por linea, producto o marca: Este punto lo pueden evaluar los

detallistas, en un almacén se puede ver cuanta ganancia tuvo una marca especifica
dentro del almacén comparado con otras marcas que ofrezcan el mismo producto.
Almacenes SIMAN puede apreciar que marca de camisas les dejo mayor ganancias, si
fue Old Navy o Lacoste.

Estos puntos detallados son utilizados para medir los beneficios que se obtienen en un canal de
detallistas, porque es el que logra verificar los cuatros tipos de beneficios.

La satisfaccion al cliente: Cuando se definen el disefio y los objetivos de los canales de
distribucidn, es muy importante que se busque a toda costa la satisfaccién del cliente, porque son
los clientes quienes tienen el poder de elegir o no el producto que le ofrezca una empresa u
organizacidn, debido al gran bombardeo en el mercado es que las empresas deben de focalizarse
en este punto y descubrir y analizar los gustos, necesidades y deseos que tienen sus clientes
potenciales.

Las empresas deben de tener una visualizacidn orientada al buen servicio, la buena atencién que
se le dara al cliente, es por ellos que se busca crear medios que faciliten la interaccién entre ambas
partes, que tendrd como resultado el buen volumen de venta, porque parte de la premisa que si
los clientes estan satisfechos, los demas objetivos se podran cumplir con mayor facilidad.

La satisfaccion del cliente es mucho mas que buenas relaciones entre empresa y consumidores,
sino que también las buenas relaciones con los proveedores; cuando se respetan los acuerdos que
ambos han pactado; con los empleados de la empresa, mediante las formas de mantenerlos con
una contante formacién para mejorar la forma de trabajo, los incentivos y el buen ambiente
laboral; y las buenas relaciones entabladas con las demas entidades, ya sean gobiernos locales,
camaras de comercios, asociacion que se dediquen a fabrican productos similares a los que se
producen en la fabrica.
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Imagen y posicionamiento: Como ya se ha visto la empresa es la que decide qué tipo de canal
utilizard, los tipos de segmentos de mercado a los que se atendera, en estos objetivos que se
deben de considerar es la naturaleza de la empresa, de los productos y de los intermediarios de
marketing, los competidores y el entorno.®

Para lograr los beneficios planteados para la distribucion de los productos, las empresas u
organizaciones se enfrentan luego a una serie de restricciones, que pueden llegar a alterar Ia
ejecucién de los mismos. Estas restricciones son: las caracteristicas del producto, las
caracteristicas de los intermediarios de marketing.

e Caracteristicas del Producto: Las caracteristicas con las que cuenta el producto a
comercializarse son importantes al momento de disefiar el canal de distribucién, estas
caracteristicas son; el precio, el estilo o moda, la complejidad, el prestigio, la novedad, los
servicios posventa, la rotacién.

e Caracteristica de los Intermediarios: La importancia de los intermediarios en los canales
de distribucion es que la empresa siempre estd en la busqueda de mejorar e innovar el
proceso de entrega del producto a su consumidor, se hace una mejor racionalizacidon de
este proceso, es decir si se elimina un canal de distribucidn, se tiene que prever quién
hard las funciones que realizaba el canal anterior, en definitiva aunque los intermediarios
difieran en mucho en tareas como el almacenamiento, las promociones, las negociaciones
y hasta la forma de los financiamiento que les den a sus consumidores, las funciones de
los canales solo se pueden pasar de un canal a otro, pero se deben de eliminar.

Restricciones del canal

Es importante que a la hora de establecer los objetivos que la empresa quiere cumplir por medio
de cada canal de distribucion, se conozcan cuales son las diferentes restricciones a las que se
enfrenta la organizacién con su producto colocado. Estas condicionantes que pueden amenazar el
funcionamiento de dicha colocacién, y que ademds, limitan las distintas alternativas de canal que
la empresa tenga como consideracién’.

Todas estas restricciones se determinan por:

e |[as caracteristicas del producto

Un condicionante que determina qué tipo de canal se va a utilizar son las
caracteristicas fisicas y los aspectos intrinsecos que posee el producto®, pues cada una
de sus caracteristicas deben ir delimitadas segun el segmento de poblacién a la que va

® Fundamentos de Marketing, Philip Kotler, Gary Armstrong, octava edicion.

"En Marketing, se deben conocer las restricciones de caracteristicas del producto, de los intermediarios, la
competencia, el entorno y hasta el mismo mercado.

®Es por ello, la importancia del establecimiento de la primera P: Producto.
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dirigido. Si nos detenemos un momento en éste condicionante, podemos ver que la
segmentacion y el estudio de éste, siempre es de vital importancia para las estrategias
de Marketing y de comunicacion.
Dentro de las caracteristicas se pueden apuntar:

v" La configuracion del producto que se conocen con tres:

1. Perecedero: Necesitan un canal mas directo; es decir, que no pase
por muchas manos. Ejemplo: Los mariscos.

2. A granel: necesitan canales que minimicen la distancia de los
envios y el nimero de manipulaciones por cuestién de practicidad®

3. NO estandarizados: Se venden por medio de la fuerza de venta de
la empresa, puesto que los intermediarios carecen de los
conocimientos necesarios. Estos conocimientos pueden ser
especializados para la ocupacidn de dicho producto. Ejemplo: Las
tiendas de computadores MAC

4. Necesitan de instalacién especializada o servicios de
mantenimiento.

5. Alto valor unitario, como las joyas, que se venden frecuentemente
por la fuerza de ventas de la empresa.

6. Gran tamafo y Congelados: necesitan de un canal de distribucidon
que tenga las instalaciones adecuadas para mantener dicho
producto.

El prestigio

El disefio

El Empaque

La novedad

El tipo de producto

Precio™

Estacionalidad, que depende mucho del Merchandising

COROR RS

Rotacion, si el producto tiene una rotacidn alta, es decir, se pide mucho, la
relacion entre el fabricante y el canal serd mas frecuente y los margenes
tenderan a ser menores.

v’ Servicio Post-Venta, que va amarrado con las caracteristicas de configuracién
por si necesitan una entrega especializada y a la vez, mantenimiento de dicho
producto.

e Caracteristicas de los intermediarios:

Esta condicionante va ligada a cudles son los aspectos fisicos que tiene cada
intermediario contiene. Todo va extermadamente ligado pues dependen también de
las caracteristicas del producto pero en ésta condicionante van desde el punto de vista
de intermediario.

9 .. s
Suministro de facilidades.

10 , . .
Otro circulo de amarre con la anterior P: Precio
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Coloca la pieza en el lugar correcto
Negociacion
Almacenamiento, capacidad.
Establecimiento de contactos

NSRNIENEN

Finalizacion de compra
v" Promocién™
e Caracteristicas de la competencia:

Asi como nos decian dentro de las leyes inmutables del Marketing y reafirmaban en
los pecados de la Mercadotecnia, el competidor es un elemento importante al cual no
se debe descuidar, debido que ante cada aspecto acciéon del competidor, la empresa
debe reaccionar de manera positiva.
La competencia o competidores, también mantien relacion con los canales de
distribucidon y ellos sostienen algunos condicionantes que son importantes de
mencionar™:
v" Competencia intratipo o dentro del lugar. Se debe tener en cuenta cudles son
los niveles de escogitacion de canales de la competencia interna
v" Competencia extratipo o fuera del lugar
v" Competencia Vertical. Cuando alguno de los actores o intermediarios,
mencionados con aterioridad®™, ejercen funciones del intermediario con un
nivel anterior o posterior en el flujo™ de los canales de distribucién.
v" Competencia de formas de distribucién. La forma en que se distribuye un
mismo producto de forma diferente.
e Caracteristicas del entorno:

El entorno influye notablemente en el disefio de los canales, tal como Porter decia,
éstos forman parte de un sistema de imputs que contrapone restricciones en las
operaciones. Por ejemplo, se debe tener cuidado con el canal mas solicitado, con el
mas visitado, el menos visitado, el més adecuado y EL MAS RECURRENTE por los
segmentos de mercado delimitados.

e Caracteristicas de Mercado:

Cada uno de los aspectos peculiares de los mismos consumidores, abonan a
condicionar y establecer la distribucion y cada tipo de canal. Los tres aspectos a
considerar son:

1. Elnudmero de consumidores actuales y potenciales.

2. Los habitos de compra

3. Lafrecuencia de la compra

Se debe destacar que cada uno de estos aspectos tienen que ver con la cultura de compra que se
. 1
sostiene en el mercado™.

! con dicho aspecto se puede hacer un hilo conductor con la siguiente P que establece la Promocion.

12 . . . .
Todos los aspectos de la competencia tienen que ver con las fases del Marketing: Concentracién,

dispersidn y ajuste.

3 Actores de canal de distribucién: 3 paginas arriba.

' Se detallara también en dicho informe.
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Identificacion de las alternativas del canal

Luego de conocer el analisis de la empresa y de sus clientes en el canal y establecidos los objetivos
y restricciones, la empresa debera identificar sus alternativas sobre los canales de distribucién. Las
opciones de canal con las que puede contar la empresa dependerd de las funciones que los
intermediarios desempeiien, de la clase de intermediarios disponibles, del nimero de éstos y de
su propiedad, para ellos es importante conocer que se debe tomar en cuenta para establecer
alternativas del canal.

-En primer lugar la empresa debera decidir qué Funciones quiere que lleven a cabo sus
intermediarios y las responsabilidades que estos desempeiien. Para ellos es determinante
presentar los elementos principales del mix de relaciones comerciales entre los miembros que
participan en el canal son:

La politica de precios. Debe existir un precio de venta ya establecido desde sus productores hacia
el canal de los distribuidores.

Las condiciones de venta. La implementacidon de medidas que las empresas consideren necesarias
para el efecto de la venta ya sea para un producto o servicios.

Los derechos territoriales y los servicios especificos que tiene que proporcionar cada parte debe
estar establecidos que al entregar un producto el canal determinado, podria ser un agente o
distribuidor este tenga derechos especificos de como vender y proporcionar el producto. Sin
embargo cada canal deberd respetar las funciones de cada parte. Por ejemplo: Delimitar con el
intermediario quién soportard los gastos relativos al PLV (publicidad, lugar de venta) de una
determinada promocidn, o la utilizacién de displays para que estos den a conocer un nuevo
producto en los diferentes puntos de venta.

Asociado a las funciones la empresa determina la clase de intermediarios que desea utilizar, esto
es si quiere distribuir sus productos a través de mayoristas, minoristas, agentes, y a través de qué
formato comercial desea hacerlo. En este aspecto, la empresa puede ser “creativa” y buscar
canales de distribuciéon innovadores o poco convencionales, diferencidndose asi de los
competidores. Muchas empresas hoy en dia estan haciendo uso del internet utilizando diferentes
plataformas como son paginas web donde muestran sus productos y el cliente potencial incluso lo
puede pedir a domicilio sin movilizarse desde su hogar, también estan haciendo uso de redes
sociales. Sin embargo la empresa puede que no tenga total libertad para decidir el tipo de
intermediario, y puede estar condicionada por varios factores, entre los mas importante destacan.

-La disponibilidad de los propios intermediarios, relacionada con si éstos deciden rechazar a la
empresa o con la dificultad de operar en ese canal. Por ejemplo, a pesar de que una empresa
cuente con un producto excelente y aun precio adecuado, puede encontrarse con que el
distribuidor idéneo para este tipo de productos se vea imposibilitado (por razones de exclusividad

> cada Mercado tiene costumbres diferentes.
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y complementariedad) a comercializar una nueva marca competidora de las que ya tienen en su
surtido. Todo porque no desean arriesgar.

Asimismo surge el problema a la hora de dar a conocer un producto nuevo. Por ejemplo Unilever
lanza una nueva marca de tratamientos para el cabello puede encontrar problemas en su
distribucidn al enfrentarse a los lineales de los puntos de venta saturados de mercancia de otras
marcas con productos parecidos, y los distribuidores reacios a apostar por un producto aun
desconocido y no tienen total seguridad que ese producto les traera ganancias.

-El entorno donde desea operar la empresa: el nivel de desarrollo del territorio o la legislacion
vigente, entre otros, pueden determinar el tipo de intermediario disponible. Por ejemplo: en el
caso de los fuegos artificiales, su venta sdlo esta autorizada en determinados establecimientos que
cumplen con la legislacién correspondiente es decir tener sus documentos en regla que le
permiten la venta de dicho productos.

-Los habitos de compra del consumidor: las costumbres de compra de los consumidores pueden
estar ligadas a formas tradicionales de distribuir un producto y suponer un condicionante a la hora
de elegir un nuevo intermediario.

Por otra parte esta en cuanto al nimero de intermediarios, la empresa podra optar entre un canal
de distribucidn indirecto (con uno o mas intermediarios) o directo (sin intermediarios) en funcién
de la disposicién y plazo de entrega deseado por los clientes objetivo. Por otro lado el nimero de
intermediarios estara, légicamente, ligado al objetivo de cobertura de mercado que ya se ha
estudiado al principio (Estudio de mercado) y esta decision determina si la distribucidon sera
intensiva, selectiva o exclusiva, y ligado a ella, los canales de distribucidén para cada estrategia de
cobertura.

La propiedad de los intermediarios es otro aspecto a considerar en la identificacién de
alternativas de canal. Si la empresa decide realizar la distribucién de sus productos desarrollando
canales privados de distribucion, adopta lo que se denomina distribucién por cuenta propia, pero
también se da el caso que las estrategias de las empresas que utilizan canales de distribucién con
intermediarios es de distribucion por cuenta ajena.

Una empresa desea que sus productos lleguen al consumidor en las mejores condiciones posibles.
Una mejor conservacion, un transporte mas rapido, un lugar preferente en el punto de venta, un
minorista que aconseja al consumidor sobre el producto, un precio idéneo de venta, etc., Son los
requisitos para el éxito comercial de un producto o servicio.

Una estrategia de distribucidon perfectamente valida, la distribucidon mixta, utiliza la distribucion
por cuenta propia hasta donde es rentable y la distribucién por cuenta ajena cuando el coste de
distribucidn asi lo aconseje.
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Evaluacidn de las principales alternativas del canal

Una vez identificadas las principales alternativas del canal, la empresa debe evaluarlas con el fin de
seleccionar aquella o aquellas que se ajusten a sus requerimientos econémicos, de control y/o
adaptativos. Puede ademas aplicar procesos de evaluacidon que le permitan comparar entre las
distintas alternativas del canal, mediante métodos compensatorios o bien a través de métodos no
compensatorios. Partiendo de esto se establecen reglas de decisidn con las que la empresa puede
evaluar las principales alternativas de canal.

Métodos de evaluacién compensatorios.

La matriz basada en métodos compensatorios constituye una herramienta analitica para conocer,
entre varias alternativas de canal, cual es la que mejor se ajusta a aquellos factores identificados
por la empresa que determinan el éxito en el canal. La empresa cuando aplica esta regla, permite
que las calificaciones evaluativas favorables de una alternativa de canal compensen las
evaluaciones negativas. Esta regla evalla las alternativas individualmente a lo largo de todos los
factores clave. Asimismo esta matriz viene dada por dos dimensiones: una externa y otra interna.
La dimensidon externa engloba a los factores clave de éxito en el canal y de la empresa. La
dimension interna hace referencia a la valoracion de los factores criticos en funcién de su
contribucion al éxito de la distribucién del producto. Se detallara el proceso de construccion de la
matriz basada en métodos compensatorios que recoge cinco etapas.

Paso 1. Detectar los factores clave (A)
La empresa debe listar los factores que considere criticos o determinantes para el éxito en el
canal. Se ha de tomar en cuenta los siguientes aspectos.

-El andlisis de fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades (FODA) detectadas en el canal y
en la empresa.

-se deben de considerar sélo los determinantes mas importantes para el negocio.

-La lista debe contener en total entre 10 y 20 factores. De éstos, cinco o diez indicaran
oportunidades y fortalezas y otros cinco o diez indicardn amenazas y debilidades. Vale aclarar que
este reparto no tiene por qué siempre ser asi, dependera de la empresa y del sector en el que
actué que los items aumentaran o disminuiran.

Algunos factores claves:
Demostraciones del producto
Cobertura de mercado

Servicios ofrecidos al consumidor final

Entrega (rapidez y fiabilidad)
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Condiciones de pago
Almacenamiento

Inversion necesaria
Beneficio esperado.

Paso2. Asignar los pesos (B)

Este paso consiste en asignar un peso relativo a cada factor: el peso indica la importancia relativa
gue tiene un factor para alcanzar el éxito en el canal. Se han de tener en cuenta los siguientes
aspectos:

-El valor del peso estd comprendido entre 0,0 y 1,0 donde: 0,0 no es importante para alcanzar el
éxito, y 0,1 es muy importante para alcanzar el éxito.

-Independientemente de que el factor clave represente una fuerza o una debilidad, una
oportunidad o una amenaza, los factores que se consideren que repercutirdn mas en el
desempeio de la empresa deberan llevar los pesos mas altos.

-Para determinar el peso a un factor, se pueden seguir dos criterios:

a) comparando a los competidores que tienen éxito con los que no lo tienen.
b) Analizando el factor en un grupo y llegando a un consenso.

Paso 3. Calificar cada alternativa de canal.

En esta etapa se debe asignar una calificacién de 1 que es la minima calificacién y 4 siendo la
maxima calificacion (esta puntuaciéon puede variar dependiendo de cada empresa, también es
usual que se use una escala el 1 a 10)

1=mayor debilidad/amenaza
2=menor debilidad/amenaza
3=menor fuerza/oportunidad
4=mayor fuerza/oportunidad

Es importante saber distinguir entre “peso” y “calificacion”, los pesos se basan en la industria,
mientras que las calificaciones se basan en la alternativa de canal.

Paso 4. Obtener el peso ponderado para cada empresa
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En esta fase, se debe proceder a obtener la calificacion ponderada o peso ponderado, como
resultado de la multiplicacion de los pesos asignados a cada uno de los factores (B) por las
calificaciones asignadas (C) la puntuacion se pondera segun la importancia asignada a cada factor.

Paso 5. Calcular el valor total para cada empresa (E)

Finalmente, se debe realizar la suma de las calificaciones ponderadas de cada una de las variables
para determinar el valor total ponderado de cada alternativa de canal. En este ultimo punto se
comprueba que las bajas puntuaciones obtenidas en un determinado factor clave se compensan
con las altas valoraciones obtenidas en otros factores. El total ponderado mas alto que puede
obtener cada alternativa de canal es 4,0 y el total ponderado mas bajo posible es 1,0.

Métodos de evaluacidon no compensatorios

Los métodos no compensatorios para la evaluacidon de las alternativas del canal desechan una
alternativa cuando un buen rendimiento en algun atributo de ésta no equilibra o compensa el
rendimiento deficiente de otro atributo. A continuacidn se detalla el proceso de construccion de
una matriz basada en métodos no compensatorios.

Paso 1. Detectar los factores claves

La empresa debe realizar un listado de atributos o criterios considerados clave en su canal de
distribucidn (véanse los factores claves en el paso 1 de los métodos compensatorios).

Paso 2. Asignar los niveles aceptables

La empresa debe marcar normas a partir de las cuales evalua los factores clave. Dichas normas se
indican como niveles minimos, varian de una empresa a otra, dependen de la actividad de la
empresa y del sector en el que actue.

Paso 3.Calificar cada alternativa de canal

En esta etapa se debe asignar una calificacion a cada uno de los factores clave detectados. La
medida de cada calificacidn debe ajustarse a las normas asignadas como se menciona en el paso
anterior.

Paso 4. Aplicar una regla de decision no compensatoria.

La empresa puede utilizar varias reglas de decision no compensatorias como son disyuntivas,
conjuntivas, lexicograficas y de eliminacién secuencial. Se debe conocer que representan cada
una de ellas.

Disyuntiva. La empresa establece niveles minimos de aceptabilidad a los que cada alternativa del
canal ha de ajustarse.

1. Una alternativa de canal sera aceptable si excede el nivel minimo en un factor clave.
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2. La empresa seleccionara entonces la alternativa de canal que mas rebase a las otras alternativas
en ese factor seleccionado.

Conjuntiva: Esta regla requiere que la empresa fije niveles minimos de aceptabilidad en cada
atributo de la alternativa del canal.es decir que los productos o marcas que sobreviven de entre
todas las ofertas alternativas en el proceso de formacién de preferencias, son aquellos que
sobrepasa un nivel minimo o umbral en todos y cada uno de los atributos que el potencial
comprador considera claves.

Lexicografica: Esta regla requiere que la empresa establezca una jerarquia de importancia de los
factores clave. Es una ampliacién de la regla disyuntiva donde se evalla las alternativas una por
una.

1. Todas las alternativas son evaluadas por el criterio mas importante.

2. Las alternativas que rebasen este criterio se juzgan atendiendo al segundo criterio.es decir la
empresa califica los factores claves por orden de importancia.

Eliminacion secuencial: En este método de decision, la empresa establece minimos aceptables de
rendimiento para cada factor clave sin que exista una jerarquia y , a partir de ellos procede a
evaluar cada alternativa de canal y a desechar las que no cumplan con esos niveles.

Este proceso difiere del método lexicografico en que no requiere una ordenacion especifica de los
atributos.

Criterios econdmicos para la evaluacion de las principales alternativas del canal.

En la evaluaciéon de las alternativas de canal, la empresa puede verse ante la disyuntiva de
distribuir sus productos por cuenta propia o por cuenta ajena. Para evaluar cada una de estas
alternativas la empresa puede basarse en criterios econdmicos; ello supone conocer el nivel de
ventas a alcanzar y los costes que implican cada una de estas opciones de canal.

Si la empresa se decide por la distribucién por cuenta propia o distribuciéon directa debera
soportar unos costes fijos elevados al contar con sus propios intermediarios. La empresa puede
compensar estos costes superiores alcanzando un alto nivel en ventas o a través de margenes
elevados.

Por otro lado, la distribucién por cuenta ajena o distribucidon a través de intermediarios no supone
unos costes fijos para la empresa, pero si costes variables mas altos que los de la distribucion
directa. Para solucionar la problemdtica entre distribucion directa y distribucion por cuenta ajena,
la empresa deberd conocer a partir de qué nivel de ventas le compensa inclinarse por una opcion
u otra. Para calcular ese nivel de ventas, simplemente debe comparar los costes totales que le
suponga cada una de las alternativas de distribucion, tal y como se muestra a continuacion.

-Los costes totales para la distribucion directa vienen dados por la siguiente expresion
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MQVE.

Coloca la pieza en el lugar

CT1=CF+aV

Dénde:

CT1l=costes totales de la distribucion directa.

CF= costes fijos

A= coste variable unitario de venta directa

V=cifra de ventas

Los costes totales en los que incurre la empresa en la distribucidon a través de intermediarios son:
CT2=bV

CT2= Costes totales de la distribucidn con intermediarios

B= coste variable unitario de venta a través de intermediarios
V=cifra de ventas

Finalmente, igualando ambas expresiones [CT1 = CT2] se obtiene el nivel de ventas que
determinan que alternativa de distribucion es mas idénea en términos de costes para la empresa.

Seleccion definitiva del canal

Primero se debe elegir la alternativa de canal que sea adecuado al producto u objetivos de la
empresa. Luego se debe proceder a seleccionar los intermediarios o mayoristas.

La seleccién de canal consiste en decidir la mejor alternativa de distribucion de los productos de
una empresa.

Entre las caracteristicas que se pueden tomar en cuenta en la eleccidon de intermediarios segun el
canal seleccionado son:

e Afos de actividad

e Con qué otras lineas de producto trabaja

e Crecimiento y nivel de beneficio alcanzado
e Solvencia

e Grado de cooperacidn y reputacion
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Los disefios y seleccidon para un canal de servicios

Es un conjunto de organizaciones interdependientes que participan en el proceso de poner
a disposicion de los consumidores un producto o servicio para su uso o consumo.

La distribucidon busca hacer llegar bien un producto, ya sea bien o servicio. Existen tres tipos de
canales dependiendo de ello.

Canales cortos: fabricante - usuario

- Canales medios: fabricante — distribuidor - usuario
- Canales largos: fabricante — distribuidor — minorista - usuario

En el caso de un servicio, los criterios de seleccién generalmente se hacen por medio del uso de
un canal corto, donde el nimero de intermediarios es reducido, de modo que el proceso de
distribucidn sea mas corto y directo para proporcionar un servicio.

Ademas, se toma en cuenta las caracteristicas del servicio, del mercado, del usuario, la empresa, la
competencia, objetivos de la estrategia comercial, entre otros.
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Toma de decisiones dentro de los canales de distribucion

Decisiones sobre la administracion de los canales

Cuando la empresa ha analizado los canales alternativos y optados por el mejor disefio de canal,
debe de ponerlo en marcha y administrar el canal que previamente se eligié, por medio de la
seleccion y motivacién de intermediarios individuales y evaluar su rendimiento luego de un
tiempo.

Seleccionar a los miembros del canal:
Existen dos posibilidades con respecto a la capacidad de la empresa para atraer intermediarios:

Mucha Capacidad de atraccidn o poca capacidad de atraccién, lo que puede brindarles la
oportunidad de elegir a los mejores o mas idéneos intermediarios o pueden estar obligados a
vender su producto donde Unicamente captaron atraccidn sus intermediarios, pero la empresa
debe elegir a los que posean las caracteristicas que distinguen a los mejores, como por ejemplo la
“Trayectoria” o sea la cantidad de afios que el intermediario lleve en el negocio, las demas lineas
gue maneja, su crecimiento y las utilidades obtenidas, puede evaluarse también la tendencia a
cooperar y la calidad de productos que maneja y la calidad de su cuerpo de vendedores y su
ubicacion.

Motivacion para los miembros del canal de distribucién

Para que los intermediarios hagan las cosas lo mejor posibles se les debe de motivar y por ello la
empresa ademas de vender por medio de ellos debe venderles a ellos.

Algunas empresas utilizan incentivos positivos, como margenes de pago mas amplios,
bonificaciones por publicidad, etc. Y otros utilizan incentivos negativos, como reducir los
margenes, o cualquier tipo de amenaza. Pero es mejor estudiar las necesidades, las virtudes, y los
defectos de sus distribuidores, para poder crear un sistema de comercializacién vertical que este
estratégicamente planeado y administrado de manera profesional, para que pueda satisfacer las
necesidades del fabricante y las de los distribuidores, ayudando asi a realizar en conjunto con los
distribuidores las metas de comercializacidn, los niveles de inventarios, las estrategias de
comercializacién, la capacitacion de los vendedores, etc. Con el propédsito de convencer a los
distribuidores de que pueden ganar dinero si forman parte de un sistema avanzado de mercadeo.

Evaluar a los miembros del canal de distribucion

Se debe evaluar de forma regular a los intermediarios y el que tiene la labor de hacerlo es el
productor, para realizar esta tarea se pueden utilizar pardmetros como las cuotas de ventas, nivel
promedio de inventarios, tiempo de entrega al cliente, trato de bienes perdidos o dafiados,
cooperacion para los programas de promocién y capacitacion de la empresa y servicios al cliente.
Para poder pasar a la segunda parte de esta evaluacidn que es la recompensa a los intermediarios
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gue actuan de la mejor manera. Esta evaluacion se debe realizar de manera periddica para sacar a
los mas débiles.

Por ejemplo: En el caso de Unilever que le distribuye tanto a distribuidores de masas como a
micro-distribuidores, cuando lo hace para ambos debe de evaluar todos los puntos antes
mencionados para conocer quien distribuye mejor su producto, si es un supermercado cuales
supermercados, y si son tiendas tendra que ser mas selectivo, dependiendo de la ubicacién y
tendra que elegir que productos son los que se distribuiran en las diferentes zonas.

Decisiones sobre los intermediarios de la distribucion fisica

Los productores tienen que tomar la decisién de elegir cual sera la mejor manera de almacenar, de
manejar y de transportar sus bienes y servicios, logrando que se encuentren en el momento y en
el mejor lugar a disposicidn de los clientes.

Los productores deben contratar a empresas dedicadas a las distribucién material como los
almacenes y las empresas transportistas, para que sean parte de ésta tarea ya que de la eficacia de
la distribucion fisica dependera la satisfaccion de los clientes y vendra a tener repercusiones en los
costos de la empresa.

Naturaleza de la Distribucion Fisica

La distribucidn fisica, incluye el hacer planes, aplicarlos y controlar el flujo fisico de las materias
primas y de los bienes acabados de su punto de origen a su punto de uso, con objeto de satisfacer
los requisitos de los clientes y obtener mayor utilidad.

éCual es el propdsito de la Distribucion Fisica?

Es manejar las cadenas de suministro, los flujos de valor afiadido, desde los proveedores hasta los
usuarios finales.

Proveedores ---- Consecucion ----- Produccion------ Distribucion material---Canales------- Clientes

La labor logistica consiste en coordinar las actividades de proveedores, agentes de compras,
comercializadores, miembros del canal y clientes.

El costo mas importante de la distribucion fisica es el transporte, luego el manejo de inventario,
después el almacenaje, el procesamiento de pedidos y el servicio al cliente.

El realizar una correcta distribucidn fisica implica ahorro de costos y viceversa.

La distribucion fisica es mas que un costo, es un gran instrumento para crear demanda. La empresa
puede ganar clientes si realiza entregas a tiempo y con responsabilidad o si ofrecer precios bajos
debido a la buena distribucion fisica que han realizado.
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El objetivo de la Distribucidn Fisica
El objetivo de toda empresa en cuanto a distribucidn fisica deberia de ser:

Buscar el modo en que los bienes adecuados lleguen a los lugares indicados en el momento
oportuno, al costo mas bajo posible.

El problema es que no existe ningun sistema de distribucidn fisica que pueda aumentar al maximo el
servicio para los clientes y que reduzca al minimo los costos de distribucion, esto debido a que en Ia
distribucidn se incluyen grandes inventarios, transporte adecuado y muchos almacenes, lo cual
eleva los costos de distribucidon. Por otra parte la Unica manera de que la distribucién pueda ser lo
menos costosa posible es que el transporte que se le elija no sea el adecuado y pueda ser un poco
menos costoso, pocos inventarios y menos almacenes.

El punto de inicio para disefiar un buen sistema de distribucién fisica estd en analizar que quieren
los clientes y que ofrecer la competencia. En el caso de los clientes pueden querer varias cosas de
los proveedores como las entregas oportunas, inventarios bastante grandes para satisfacer alguna
necesidad urgente, manejo cuidadoso de la mercancia, etc.

Las preguntas a realizarse para lograr cumplir los objetivos que una empresa tenga sobre la
distribucidn fisica:

¢Cémo manejar los pedidos?

¢Dénde ubicar las existencias?

¢Qué cantidad de existencia debo tener a la mano?
¢Cémo enviar los bienes?

Por ejemplo: El nuevo producto de Unilever es “Surf”, es un detergente que esta por debajo de los
precios de la competencia, por lo que para los consumidores que buscan otra opcién de compra
menos costosa eligen esta opcidon, pero este producto cuesta menos no por la distribuciéon que
Unilever, ya es la misma que realiza con Rinso, que es una marca mas costosa, y tampoco por que
realice menos inventario porque si se agota en algun lugar este producto es suplido lo mas pronto
posible, entonces ellos no sacrifican la distribucién sino la calidad del producto porque los
componentes del detergente son de menor calidad.

El procesamiento de los Pedidos

La distribucidn del material, inicia con un pedido que un cliente realice de un producto. Este pedido
se realiza al departamento de pedidos el cual prepara las facturas y las envia a distintos
departamentos. En el caso de los articulos que no haya existencia se piden de nuevo, y los envios de
producto van acompafiados de documentos de envio y cobranza con copia a diversos
departamentos.
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Este ciclo de pedidos es muy importante porque si se realiza correctamente y de manera rapida y
precisa se da un beneficio mutuo, tanto para la empresa, como para el cliente.

Por ejemplo: Cuando en una tienda los productos Lido se agotan, realizan su nuevo pedido
llamando a Lido para que lleguen a proveerles de mas pan, en el caso de ellos tienen sus propios
vehiculos rotulados lo cual disminuye en cierta medida los costos.

El Almacenamiento

Se debe dar el proceso de almacenamiento porque casi no se da que los ciclos de produccidon y
consumo sean concurrentes. Para esto hay determinar los puntos de almacenamiento y entre mas
puntos de almacenamiento mads rdpido se podrian entregar mas rdpido el producto a los clientes,
pero esto implican mayores costos por almacenamiento, es por eso que la empresa debe equilibrar
los costos de servicios a los clientes y los costos de distribucion.

La empresa debe dividir sus lugares de almacenamiento una parte se guarda en la fabrica o cerca de
ella, y la otra en almacenes repartidos a lo largo del pais. La empresa puede ser duefia de almacenes
privados o puede alquilar espacios en almacenes publicos o ambas cosas, la diferencia es que en los
almacenes publicos, cobran por el servicio alquilado y brindan servicios adicionales que también
son cobrados, para inspeccionar bienes, empacarlos, enviarlos y facturarlos.

También pueden usar depdsitos de almacenamiento o centros de distribucién, los primeros sirven
para almacenar bienes por periodos de tiempo cortos o largos y los segundos estan disefiados para
el movimiento de bienes y sélo para su almacenamiento.

Decisiones sobre el transporte

Dentro de los canales de distribuciéon es importante la toma de decisiones de diverso indole. El
caso del transporte es fundamental, pues ademads de identificar qué medios de transporte son los
mas adecuados para la distribucion del producto de la empresa (con caracteristicas y demandas
especificas) es necesario ubicar cual va a ser la dimension del canal de distribucién. Es importante
saber elegir de buena manera el transporte mas adecuado en torno a la distancia del minorista y
los costos de distribucidon que la empresa va a asumir para tal fin. Es importante tomar en cuenta
cual serd el siguiente nivel del canal de distribucion al que se enviara el producto. Los
requerimientos son diferentes si el producto se desea enviar desde la empresa productora hasta
una bodega o de la bodega hasta el punto de venta.

Los encargados de marketing tendrdn que escoger entre distintos medios de transporte. A
continuacién se presentan algunos de ellos:
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Medio de transporte

Descripcién del mismo

Los trenes o ferrocarriles: A pesar que no son muy utilizados en El
Salvador, todo encargado de marketing debe conocer sus ventajas
debido a la posible opcidn internacionalmente. Se pueden utilizar
como opcién a distancias moderadas, el envio de diferentes
productos mediante vagones es todavia una opcién en algunos
paises.

Los camiones: Se pueden utilizar para transportar dentro de una
misma ciudad, en El Salvador son bastante utilizados debido a las
distancias moderadas de los departamentos. Ademas pueden
transportar de puerta a puerta, ademas son adecuados para
mercancia valiosa. Existen camiones totalmente acondicionados en
base a las necesidades del producto, un ejemplo de esto son los
camiones que distribuyen alimentos congelados.

Via Maritima: Existen para distancias largas y para cargamentos muy
grandes como vehiculos. Se debe tomar en cuenta distintos factores
de seguridad del producto y de la embarcaciéon. Muchas empresas
distribuidoras de papel reciben el producto en embarcaciones, desde
el extranjero.

Via aérea: Se debe tomar en cuenta la necesidad de la distribucion
aérea, esto debido a los costos que esta tiene. Son perfectos cuando
se necesita velocidad en la distribucion.

Para tomar la mejor decisiéon en cuanto al transporte se deben tomar en cuenta cinco criterios:

Velocidad deseada (tiempo de entrega de puerta a puerta), Confiabilidad (entregas puntuales),

Capacidad (Habilidad para

manejar diversos productos), Disponibilidad (cantidad de puntos

geograficos cubiertos), y costos.

Por lo tanto, si la empresa prefiere la velocidad, la mejor opcidn son los cambiones o los aviones; si

la meta es el costo bajo

la opcidn sera el transporte maritimo o incluso los camiones. Del

transporte, el que posiblemente muestre mas ventajas seran los camiones, por su capacidad

terrestre. A continuacion se

presenta un cuadro con la puntuacién de cada medio de transporte en

base a los criterios. (FUENTE: “Mercadotecnia”- Kotler y Armstrong)
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VELOCIDAD CONFIABILIDAD | CAPACIDAD DISPONIBILIDAD | COSTO
Ferrocarril 3 4 2 2 3
Maritimo 4 5 1 4 1
Camidn 2 2 3 1 4
Aviodn 1 3 4 3 5
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Decisiones sobre la modificacion de canales

Las empresas nunca deben conformarse con la decisién inicial de la escogitacién del canal de
distribucidn al que han optado, sino mas bien deben realizar una revisidn periddica de cada una de
las partes de la distribucién y del canal para que asi los resultados siempre sean los esperados
dentro de los objetivos de mercadeo. Pueden existir distintas formas de modificar el canal de
distribucidn, formas que van desde la incorporacidn o desaparicidon de algunos de los actores del
canal hasta la reduccién del mismo para minimizar costos o maximizar velocidad en el canal. Otro
cambio puede surgir desde la necesidad de cambiar a alguno de los minoristas pertenecientes al
canal trazado con anterioridad.

Sin embargo, existen muchos riesgos desde la modificacién de canales, por lo tanto se debe
realizar una revision minuciosa dentro del canal. Se corre riesgos que implican la complicacion de
perturbar las relaciones ya existentes dentro del canal y el posible desaprovechamiento de las
ventajas que estos miembros traen a la distribucidon. Por lo tanto, la empresa debe estar
consciente de los cambios que realiza en el canal de distribucién, a continuacidn se presenta
algunas de las razones que pueden mover a modificar el canal:

V Se puede cambiar el canal por las presiones de la competencia: Existen diferentes presiones que
las competencias realizan para romper los canales ya existentes, algunas empresas ofrecen a los
intermediarios mayores ventajas o, por el contrario, existen intermediarios que ofrecen mayores
ventajas para las empresas.

V Se puede modificar el canal para atender a un nuevo mercado: Generalmente, con la expansién
de las empresas, es necesario revisar las necesidades de las mismas y evaluar la posibilidad de
modificar y adecuar el canal de distribucidn a las nuevas necesidades que se presentan.

Sin duda alguna, se reitera entonces la importancia de escoger el canal de distribucién correcto
desde el momento de la planificacién del marketing del producto. Cuando el cambio es necesario,
el encargado de mercadeo debe evaluar el posible impacto a la empresa y al cliente que podria
tener dicha alteracion.
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Estrategias sobre los canales de distribucion

Estrategias para la solucion de conflictos

Es del todo natural que entre las relaciones entre las empresas y los canales de distribucidn surja
algun tipo d conflictos, o entre medio de los niveles de los canales, para prevenir que los conflictos
interfieran en déptimo flujo de los productos entre fabricante y consumidor, se tiene que pre
visualizar las siguientes areas.

- Asuntos Organizacionales.

Son pequeiios conflictos que se dan en la organizacién, como impuntualidad o falta de logistica
para lidiar con determinada situacion.

- Asuntos de los empleados.

Problemas que se dan directamente con la falta de atencidn a las normas o falta de capacidad para
seguir los pasos de un proceso para realizar una actividad.

- Asuntos de los miembros del canal.

Sucede cuando por mala comunicacién o falta de voluntad para realizar los asuntos solicitados
surgen conflictos entre los miembros de un canal. Este problema es el que mas deberia de
importarles a los fabricantes, ya que de este depende muchas veces que se logren los objetivos de
los canales de distribucién, la mala comunicacién hace que las metas de un determinado canal
sean incompatibles con lo previsto, cuando surgen este tipo de problemas es importante que
existan estrategias para actuar de forma inmediata, estas estrategias son: Estrategias para la
solucidn de problemas, la estrategias de compromiso y la estrategia agresiva.

Estrategias para la solucion de problemas.

Son las acciones para resolver los conflictos, desacuerdos o confrontaciones entre los miembros
de una canal de marketing, estas estrategias implican la busqueda de soluciones alternativas al
conflicto en discusion. Una de las estrategias para la solucién de problemas es la mutua concesién
en la cual cada participante identifica sus prioridades y ofrece concesiones en aquellos asuntos
consideran menos significativos™.

En las estrategias de soluciones de problemas, de forma practica menciona que menciona que
ambas partes en discusidon buscan resolver por medio de tratos que beneficien a ambos el
problema en el que estan sumergidos, para seguir manteniendo un vinculo comercial exitoso.

Un ejemplo de la busqueda de la resolucién de un conflicto, por medio de esta via seria; el
proveedor de cuero premium que utiliza la empresa ADOC, le sube a los precios de la materia

16 . . . . . .
Conceptos de estrategias para soluciones de problemas, estrategias de compromisos y estrategia agresiva,
han sido tomados del libro de Comercializacion y Retailing.

49

Coloca la pieza en el lugar correcto



prima porque hubo pérdidas por la situacién atemporalada que vivié nuestro pais, a la empresa no
le parece, pero llegan al acuerdo, que si le pagaran mas, pero no tanto como el proveedor quiere.
Ambas partes salen beneficiadas en un porcentaje.

Estrategia de Compromiso

Permite la solucion de conflictos al establecer un terreno intermedio con base en la posicién inicial
de ambas partes, distintos asuntos o interese pueden estar relacionados con un conflicto dado.
Esta estrategia involucra a un intermediario de informaciéon sobre las necesidades, metas o
prioridades de alguna de ambas partes. Se basa en concesiones apropiadas o reciprocas a partir de
las posiciones iniciales de ambas partes.

Siguiendo con el ejemplo anterior de la empresa ADOC, una resolucidon de un conflicto se puede
dar por medio del compromiso que ambas partes adquieren al momento de firmar un
compromiso ya sea por medio de un contrato a por medio de una negociacién verbal. Tal seria el
caso que los proveedores chinos que les venden cierto tipo de plantillas a la empresa ya no lo
quieran hacer, este proveedor chino tienen que hacerlo porque hay un contrato que estipula por
cuanto tiempo y una tarifa estdndar a la cual le distribuird este material a la empresa.

Estrategia Agresiva

El objetivo es extraer a través de cualquier medio posible concesiones unilaterales con otro
miembro del canal. Es una estrategia basada en amenazas, argumentos persuasivos y castigos.

En este caso todas las necesidades que uno de los miembros del canal quiere lograr lo hace en
base a amenazas o en el mejor de los caso con discursos persuasivos, un ejemplo de este tipo de
estrategia es, si un fabricante le aumenta el precio a un producto que le vende a un mayorista, sin
ofrecerle ningun tipo de beneficio extra, el mayorista se niega a acceder, al punto que lo amenaza
con dejarle de comprar definitivamente.

Con estas estrategias para la solucién de conflictos dentro de los canales de distribucidn es
importante reconocer cudl es la funcién del lider del canal y es que, si este lider decide alterar el
orden de lo que ya estd pactado, hay un desequilibrio en el resto del canal de distribucién.

Sistemas de informacion y logistica en los canales

El proceso de logistica dentro de los canales de distribucidn es un proceso de sistematizacion de
informacidn que facilita el flujo eficiente y efectivo en término de costos, de los bienes y servicios
para producir satisfaccion al cliente.

Este proceso de logistica empieza con el servicio al cliente y se va extendiendo a los diferentes
suministros, manejo y proceso de los recursos, esto con el fin de entregarle mas valor vy
satisfaccion a los clientes finales.
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Para poder ejecutar de una mejor forma la logistica de los canales es de suma relevancia que cada
uno de los eslabones de la cadena asuma ciertas labores, el motivo de es porque la logistica
puede empezar desde la relacidon que existe entre proveedores y fabricantes, entonces hay que
tenerlo presente porque es el primer paso que se da en esta gran proceso de flujo de la
mercaderia. En los procesos de logistica es importante que exista una constante comunicacién
entre los involucrados.

“El Council of Logistic Management, define gerencia de logistica como: el proceso de planificacion,
implementacién y control del flujo y almacenamiento eficiente y efectivo en términos de costos,
materias primas, inventario en procesos, productos terminados e informacidn relacionada, desde
el punto de origen hasta el punto del consumidor, esto con el fin de ajustarse a los requerimientos
del cliente”.

La logistica empleada en los procesos de los canales no solo hace que exista un flujo de
informacidn, sino también crea este flujo con los productos y servicios, para ello también es util
reconocer si la eleccién del canal que se emplea, es el mas adecuado.

Actualmente entre mayor tecnologia utilicen las empresas para lograr una mayor y mejor logistica
dentro de los canales hace que hay un proceso de almacenamiento y distribucion de los
productos, con la tecnologia se aceleran los procesos, se ahorran los tiempos y los espacios, la
tecnologia es una plataforma que solamente representa progreso. El manejo efectivo de la
logistica puede crear ventajas competitivas estratégicas, haya se pueden llegar a considerar
diversas plataformas web que simplifiguen los procesos y permita que exista una mayor
flexibilidad en el area de informacion.

Un caso ejemplo seria que Amazon.com la tienda por internet le ofrezca a sus clientes que el
producto que ellos compran en sus catalogos les llegara en 7 dias, esta es una promesa que deben
de cumplir, por ende todo esfuerzo debe ir encaminado a esto. Garantizandoles confianza y
rapidez en el proceso.

La importancia de la logistica radica que en que si esta es bien manejada por los encargados, le
dan un valor agradado a los consumidores, maximizando los beneficios y muchas veces
reduciendo los costos, la actual época globalizada en la que se vive hace que los nuevos productos
y las nuevas tecnologias tengan que expandirse en el mercado, y esto no limita a que sea por
diferentes medios de distribucidn y si es por internet se ahorran algunos de los costos.

Las franquicias y alianzas estratégicas

Una de las partes importantes para la determinacién de las estrategias son los aliados que se
mantendran dentro y fuera de la empresa. Segln las nuevas corrientes de la comunicacion
integral, los activos intangibles son muy importantes para la economia de las organizaciones. Es el
deber del comunicador y mercaddlogo establecer el contacto directo y especializado con cada
uno de los aliados. Por parte de los activos intangibles, se puede delimitar por medio de estudios e
investigaciones, y las Alianzas estratégicas son uno de ellos.
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Si observamos detenidamente, uno de los aliados estratégicos de Industrias la constancia, con su
producto Coca-Cola, es McDonald’s, debido a que por medio de ellos distribuyen sus beneficios y
lo utilizan como un canal de comunicacion.

Evaluemos cada vaso que se coloca en las entregas de McDonald’s. Si recordamos nuestra ultima
visita al establecimiento de hamburguesas mas famoso a nivel internacional, se podra observar
gue dentro de cada impresion se encuentra la frase: “Donde el mmmmm (de McDonal’ds) se
encuentra con el Ahhhh (Audiologo de Coca-Cola). Con esto se demuenstra la importancia de cada
canal y sus alianzas estratégicas.

Por parte de las Franquicias:

Se conoce que existen estrategias de marketing vertical'’ que reconocen a las franquicias de las
empresas que pertenecen a una firma exitosa. Para ello, hay que conocer los nombres de cada
uno de los actores:

v" El Franquiciador, quien es el duefio de la firma y se encarga de distribuirlo
(segun las politicas estratégicas de expansiéon y extensién) a los que
deseen y pueden comprarlos.

v" El Franquiciado, quien es el que compra dicha parte de la empresa para
comercializar los productos en el mercado necesario.

Cada una de dichas partes, se encarga de ponerse de acuerdo con cudles son las técnicas globales
gue deberdn utilizar para mantener el prestigio de la firma. Ademads, cuando una empresa estd
bien determinada en sus objetivos estratégicos, gestionan todo tipo de elementos como el
Merchandising, la comunicacién interna, externa, publica e integral, la Gerencia y los Canales de
distribucidon que tendran que utilizar, segun las fuerzas del mercado.

De igual manera, se deben conocer, por cuestion de entendimiento, cudles son los tipos de
franquicias dentro de un mercado:

> Franquicia de exclusividad®
» Franquicia de producto o nombre de marca *°
> Franquicia de formato de negocios®

Sistema de distribucion orientado a los clientes

Muchas de las empresas, a nivel regional, mantienen un manejo de su distribucion bastante
antiguo, bastado en las tendencias del pasado. Es por eso, que para lograr esa relacién integral con
los clientes, se necesitan de ciertos pasos para establecer dicho proceso de manera integral:

v Llega a segmentos mas especificos. Marketing horizontal o lateral, llega a un publico mas amplio.
B prestigio y el mercado necesita que sea uno y sélo uno el que lo distribuya.

¥ Dicho tipo se utiliza cuando la marca es lo mas importante.

% Este tipo se determina con por lo métodos de operacién y funcionamiento de comercializacion
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e Primero: Averiguar qué es lo que los clientes desean.
Segun se ha venido trantando en el presente informe, la nueva escuela de Philip
Kotler, ha determinado que para las estrategias del Mercedeo moderno, es
importante generar una investigacion que determine cual es el paso necesario para
llegar a conocer las necesidades del consumidor, comprador y cliente. De igual
manera, para orientar los sistemas de distribucidn, es necesario que se conozca cual
es el flujo de circulacién de cada mercado segmentado.

e Segundo: Determinar los puntos de venta apropiados
Segln los datos que arroja la investigacién y observaciéon de los consumidores
potenciales, compradores y clientes es necesario que se conozcan los flujos de
circulacion y qué lugares son los mads indicados para ubicarlos como plaza ideal.

e Tercero: Averiguar los costos
La parte econdmica es muy necesaria, pues a partir de ellos se establece una relacién
de cudnto cuesta ubicar el producto en el lugar perfecto, es decir, MOVER LA PIEZA EN
EL LUGAR CORRECTO.

e Cuarto: Identificar lo “ideal”
Cada segmento de mercado tiene un estilo de vida y un estilo ideal, por lo que es
importante conocer el enfoque general de cada uno de ellos para generar una
comunicacion integral por medio de un producto.

e Quinto paso: Comparar opciones

e Sexto paso: Revisar los presupuestos preferidos

e Séptimo paso: Enfrentar a la brecha®*
Este es un paso de mucho peso para la alta gerencia y los comités de mercadeo y
comunicaciones, pues dentro de éste se establecera el conocimiento de la brecha que
existe entre, la investigacién inicial, el producto, el precio, los objetivos de la
organizacidn, LOS COSTOS, y lo ideal para distribuir.

e Octavo paso: Preparar un plan de ejecucién
Este ultimo paso, necesita que el sistema ideal que ya se ha planteado en el tercer
paso con los objetivos y restricciones finales que contempla el paso numero siete; es
decir, en el octavo paso, se elabora el plan idéneo para la comunicacién del producto
por el canal, el medio y la comunicacién necesaria.

Estrategias PUSH and PULL

Asi como se ha determinado cuales son las partes estratégicas del Marketing y los canales de
distribucién, existen dos herramientas que orientan su comunicacion® a diferentes puntos para
poder cubrir las necesidades de su mercado y de su bolsillo.

21 . .. . . ..
Revisar las restricciones y las condiciones propuestas con anterioridad,
22 . i . .z
Ligado especificamente con la posterior P: Promocion.

53

Coloca la pieza en el lugar correcto



La estrategia de “Push”®®> determina cada elemento de comunicacién orientado hacia los
distribuidores, que pueden ser Mayoristas y minoristas- detallistas. Como su nombre lo dice, la
estrategia se encarga de empujar el producto, por medio de una comunicacién integral a los
distribuidores (venderlo a quienes lo venderdn) puesto que la fuerza de venta se dard dentro de
sus instalaciones o justo con sus empleados.

Por otra parte, la estrategia “Pull”?* ubica sus esfuerzos de comunicacién hacia el consumidor final,
quien es el que obtiene el producto. Este hard su ajuste® para conocer cuanto ha sido el nivel de
satisfaccion y recurrir nuevamente hacia la **plaza donde adquiere dicho producto.

De esta manera, el consumidor, por medio de las estrategias pull, podra exigir a los minoristas y
detallistas (o en la plaza necesaria) el producto de su preferencia y asi, el minorista exige al
mayorista (si es necesario) y el mayorista exige al fabricante.

Dichas estrategias van de la mano con algunos conceptos brindados por el Marketing relacional,
que se encarga de sustentar y mantener todas aquellas relaciones con los empleados,
instituciones, intermediarios y demas con respecto a su producto.

% Del inglés, Push: Empujar

** Del inglés, Push: Tirar, jalonear.

» Segun las fases de los procesos de Marketing, El ajuste es cuando se confirma si hizo falta algo o ha
qguedado con satisfaccién completa.

?® Nombre de la P ndmero tres: Plaza.
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La plaza y la promocion desde la distribucion

Mencionar que el Canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes ponen a
disposicion de los consumidores los productos para que los adquieran. La separacién geografica

entre compradores y vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen
necesaria la distribucién (transporte y comercializacidn) de bienes y servicios desde su lugar de

produccién hasta su lugar de utilizacién o consumo.

Para ellos es importante conocer el papel que juega el lugar donde se distribuird el producto y
como este se dara a conocer en el mercado.

Plaza

El propdsito fundamental de ésta variable de marketing es poner el producto o servicio lo mas
cerca posible del cliente para que éste pueda comprarlo con rapidez y simplicidad. Tiene que ver
con el lugar donde se va a ofrecer el producto (ubicacidn) y la forma de llegar al cliente
(distribucién) .Una empresa debe definir bien a través de qué canales de distribucion va llegar al
mercado. Los canales son diversos, y ello dependera por un lado del tipo de producto, y por otro,
de cémo quieres llegar a tu mercado.

Promocion

Las empresas promocionan sus productos y su imagen ante el mercado. Una empresa nueva
necesita antes que nada “promocionarse” para que el mercado se entere de su existencia y poder
vender sus productos.

Una compaiiia existente necesita dar a conocer las mejoras de sus productos (o el lanzamiento de
nuevos), o simplemente mantener su imagen presente en el mercado. Y hasta hace unos afios, la
promocién era muy dificil para las pequefas empresas. Solo las grandes empresas podian darse el
lujo de tener los inmensos presupuestos necesarios para pagar campafias en la television, en la
radio o en los periédicos nacionales. Pero en la actualidad con el Internety el Social Media_esto
ha cambiado enormemente, y las pequefias empresas han sido pioneras en la utilizacion efectiva
del Internet para promocionar sus productos y servicios.

La promocidn puede ser:

- El manejo de la promocion de ventas: es decir incentivos a corto plazo para aumentar las
ventas.

- Venta personal: es la comunicacién directa que se tiene vendedor-consumidor.

- Marketing directo: llamadas, cartas e informacidén distribuida directamente a clientes
potenciales, etc.

- Relaciones publicas: promover la imagen de los productos.
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Posibilidad de promocidn en los canales de distribucion

En el proceso que comprende los canales de distribucién también pueden aplicarse estrategias de
promocién, ya que a través de ellas se logra establecer un proceso de comunicacién y aceptacion
de un producto. Esto puede realizarse por medio de un trato personal y verbal en el que se logre el
apoyo por parte de vendedores de las empresas, intermediarios o consumidores.

En la promocién se hacen uso de herramientas que sirvan de persuasion e informacién a las
personas que forman parte del mercado objetivo de la empresa, sus canales de comercializacién y
publicos.

Durante el proceso de distribuciéon puede establecerse un vinculo con ellos, para motivar a que
adquieran un producto.

Ademas, se puede hacer uso de la promocidn en el punto de venta, y en los canales de distribucién
para impulsar el conocimiento sobre los productos o servicios.

El Merchandising

Concepto de Merchandising

El término merchandising no tiene una connotacién en la lengua castellana, su mayor
aproximacién es mercadeo en puntos de ventas, proviene del anglicismo “merchandise” que
significa mercaderia y con el sufijo “ing” se puede traducir literalmente como “mercadeando”,
pero para evitar cualquier error es mas comun llamarlo y referirse a él por su traduccion al inglés.

Se puede decir que el merchandising siempre ha estado presente en la comercializacién de los
vendedores, pero no fue hasta el apogeo de los modernos puntos de ventas, que la competencia
hizo que se explotaran y desarrollaran nuevas técnicas que ahora se encuentran dentro de este
modelo.

Por lo tanto, merchandising es la parte del marketing que busca aumentar la rentabilidad en el
punto de venta. Es un conjunto de técnicas comerciales que permiten presentar un producto o
servicio en las mejores condiciones al consumidor final.

La importancia que tiene el merchandising en el proceso de distribucién de los productos es de
gran relevancia debido a que tiene una fuerte influencia al momento de realizar o no una compra.
Actualmente tanta es la necesidad de las empresas porque sus productos estén al alcance de la
vista de las personas que pagan para obtener los mejores lugares y asi disponer su stand de forma
llamativa para que capture la atencion del cliente. Con la colocacién de los productos los
encargados del merchandising consideran la PLV (publicidad en puntos de venta), que se encarga
de diferenciar al producto del resto de la competencia.
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Funciones del Merchandising

Las diferentes funciones del merchandising estan orientadas a favorecer la venta de los productos

con el objetivo de obtener una determinada rentabilidad y asi satisfacer al cliente y generar

relaciones redituables con el mismo. Resulta, ademas, clave medir la imagen que comunica el

merchandising del producto para analizar las técnicas que se utilizaran.
* FUNCION 1: Reforzar el posicionamiento de la empresa en su entorno competitivo.

Se sabe que en la actualidad existe mucha competencia en el mercado y es fundamental para cada
empresa utilizar técnicas que permitan posicionarse en la mente de los consumidores o clientes
para asi lograr atraerlos para posteriormente generar relaciones redituables con él mismo. En este
sentido, el merchandising es una herramienta valiosa para influir en el entorno de compra (la
plaza) que el cliente tiene.

= FUNCION 2: Provocar el interés, llamar la atencién, fomentar la comparacién vy dirigir al cliente
hacia la compra.

El merchandising es fundamental para provocar el interés y llamar la atencién del cliente, debe
lograr que el producto esté ubicado de la forma mas adecuada y atractiva para el consumidor,
ademas debe facilitar su acceso.

= FUNCION 3: Coordinar y comunicar la estrategia del surtido al target de clientes.

Ademas el merchandising actia como un factor de comunicacién de las estrategias de promocién
que tiene la empresa, mencionando que favorece también la comunicacién de los atributos del
producto.

» FUNCION 4: Gestionar adecuadamente la superficie de ventas.

Debe también garantizar que el espacio o superficie de venta sea el adecuado para el producto,
todo esto para la estimulacién a la compra.

Tipos de Merchandising

Antes de mencionar los tipos de merchandising que existen, se debe recordar cuatro factores
fundamentales para tomar en cuenta en cada uno de ellos.

FACTORES QUE NO SE DEBEN OLVIDAR DENTRO DEL MERCHANDISING, PARA VENDER UN
PRODUCTO ES PRECISO QUE ESTE:

1: En el establecimiento — si no estd no se ve

2: Convenientemente presentado — si no se ve, no se toma

3: Bien destacado y realzado — si no se destaca, no llama la atencidn y pasa desapercibido

4: controlado en cuanto a su rentabilidad se refiere — si no es rentable para el minorista no debe
ocupar un espacio que podria disfrutar otro producto.
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—> MERCHANDISING DE SURTIDO

El objetivo de este tipo de merchandising es crear una buena y adecuada variedad de productos.
Este comprende tres puntos que requieren un estudio previo: 1) la zona de clientela del
establecimiento que se desea trabajar — pues es fundamental conocer el tipo de clientes que
llegan al lugar de venta y las caracteristicas mismas de sus necesidades, 2) el posicionamiento y la
orientacién del establecimiento- es importante conocer la naturaleza del punto de venta y 3) el
conocimiento de los mercados objetivos de los productos.

-> MERCHANDISING DE PRESENTACION

Este consiste en la exhibicion adecuada de los productos, determinando asi su mejor lugar. Se
deben crear circuitos de productos, a fin que el cliente aprecie cada uno de los elementos del
stand. Dentro del mismo influye de gran manera la iluminaciéon del producto, esta no debe ser
fuerte en extremo ni ser opaca. Se pueden escoger luces que favorezcan la apreciacion del
producto, tipos de luces como halégenas, fluorescentes, etc.

- MERCHANDISING DE ANIMACION O SEDUCCION

Este pretende que el acto de compra para el cliente sea una experiencia inolvidable y hasta
divertida u ociosa. En este merchandising influye de gran manera la psicologia, pues se busca
seducir, con diferentes técnicas de persuasién, a que el cliente consuma el producto. Se puede
utilizar técnicas de espectaculo.

- MERCHANDISING DE GESTION

El principal objetivo del merchandising de gestidn es rentabilizar al maximo el punto de venta, es
decir aprovechar cada espacio de la superficie para distribuir de mejor manera cada producto. Se
debe saber ubicar las marcas “costosas” y las marcas mas “baratas” todo acorde a la estrategia de
mercado. Se debe tomar en cuenta ademas la rotacidn de las existencias y el correcto

mantenimiento lineal de la superficie de venta, esto para evitar pérdidas en la venta.

- MERCHANDISING DE RELACION

También se toma en cuenta a los empleados o vendedores dentro del merchandising pues debe
existir una relacién entre la distribucion del producto en la plaza y la atencién del personal.

Técnicas de Merchandising desde el exterior del punto de venta

Estas engloban aquellos elementos que se encuentran en la parte exterior del punto de venta y
gue sirven, en su gran mayoria, para llamar la atencién de los clientes potenciales y la contribucidn
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a la buena imagen de los productos. A continuacion se presenta un cuadro donde se abordan los
puntos basicos a tomar en cuenta dentro del merchandising de exteriores®’.

Cuadro muestra Puntos basicos para la aplicacidon de técnicas de merchandising en el
exterior

Accesibilidad y parqueo Jardines, fuentes, arboles

Visibilidad Fachada y arquitectura exterior

Altura y tamafio del edificio Entrada-puerta/s

Recursos decorativos (macetas, pizarras, | Escaparate-vitrina y maniquies

alfombras, etc) Logotipo, rotulos e identidad grafica exterior

[luminacion exterior, carteles luminosos

La fachada: En primer lugar, se debe tomar en cuenta la fachada de la tienda, pues es la primera
impresion del cliente. Debe estar totalmente limpia, bien conservada y claramente identificada e
iluminada.

La iluminacion exterior: Debe evitar entrar en competencia con el escaparate o VITRINA.

La entrada: No debe dificultar el acceso desde el exterior hasta el interior del punto de venta, las
puertas ademds de promocionar un acceso comodo deben evitar entrar en la invisibilidad del
escaparate.

El rétulo: Debe ser totalmente armonioso con la composicién del exterior del punto de venta,
debe servir como localizador e identificacién.

El escaparate o vitrina: Consiste en un elemento importante para el cliente, dentro de su proceso

de busqueda previo a la compra. Debe ser llamativo y totalmente decorado. A continuacion se
presentan algunas claves.

-Se debe observar como un cuadro, es el “Vendedor silencioso” y un arma competitiva, se debe
cambiar cada quince dias regularmente, debe transmitir un mensaje para que el que mire sienta
gue tiene que saber mas, no se deben ubicar articulos llamativos mas grandes que el producto en
si, es necesario indicadores de precio y deben ser bien vistos.

Técnicas de Merchandising desde el interior del punto de venta

Como ya conocemos el merchandising es una combinacidn de tecinas que hace que el producto
que se esta distribuyendo tenga elementos notorios dentro del establecimiento de venta, con el
propdsito que por medio de estos elementos notorios pueda atraer ain mas un flujo de personas.

Cuando los comerciantes conocen que el establecimiento debe de contar con notoriedad dentro
en comparacién con la competencia se dice que se hace merchandising de punto de venta.
Mientras que si dentro del mismo establecimiento se hace que algunos productos sobresalgan

%’ Tomado del libro “Comercializacién y Ratailing, distribucién comercial aplicada” Maria Dolores de Juan,
editorial PEARSON.
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mas que los otros, se hace un merchandising de marca, aunque actualmente son los
supermercados, almacenes quienes les piden a su proveedores que arreglen el espacio a donde
estar su producto, para que haya un flujo mas rapido de la mercaderia dentro del establecimiento.

Se ha comprobado estadisticamente que los consumidores son sensibles a todos los estimulos que
reciben dentro y en las cercanias del establecimiento, estos estimulos pueden ser mentales y
fisicos, es por esto que no se deben dejar de lado estos elementos del merchandising que se
detallan a continuacion.

- El nombre del establecimiento, el cual debe de ser con una tipografia clara, grande y
vistosa.

- Lalinealidad grafica de todo el establecimiento, colores, formas, superficies.

- Mobiliario, stand, elementos decorativos, zonas de descanso, mostradores.

- Impresiones: facturas, cotizaciones, cartas, afiches promocionales, tarjetas
comerciales y de presentacion.

- Servicio al cliente, la amabilidad, buena disposicion.

Las técnicas de merchandising desde el punto de venta son muchas, es decir, es cuidar cada uno
de los detalles, hasta el mas minimo, para lograr que el cliente se impresione y se decida a llevar
alguin producto del establecimiento. Dichas técnicas provocan motivaciones en los clientes,
ademas hay que destacar que es en el lugar de compra que se tienden a cambiar las decisiones
sobre la compra o no de un determinado producto, poniéndose en practica ademas de las técnicas
de promocidn y las técnicas de exhibicidn.

Las técnicas de exhibicidn buscan centrar el producto al alcance de los consumidores, ya sea por

medio de gondolas, stands los cuales se colocan de forma atractiva y llamativa a la vista del
mercado meta, estos elementos influirdn en el volumen de venta del producto o servicio.

Los actuales consumidores siempre buscan cuidar su imagen y por ello buscan establecimientos
que estén de acuerdo a sus posibilidades, por esto es que se debe de considerar una perfecta
armonia entre cada uno de los elementos con los que se juega dentro del lugar, para lograr una
fidelidad con el cliente hay que presentar al producto en las mejores condiciones porque la
presentacion de los productos hacen que haya una entrega de valor desde el distribuidor hasta el
consumidor.

El merchandising en el punto de venta es convertir un producto pasivo a activo, la razén es porque
lo vuelve mas atractivo, favorece la imagen desde el empaque, la colocaciéon, funcionamientos,
instalacion, etc. Esto también tiene que ir de la mano con los denominados espacios “frios y
calidos” de un establecimiento de ventas, los cuales se refieren al flujo de personas que acuden de
forma recurrente o no a un determinado sector del establecimiento.

Este tema de merchandising viene desde antes de la segunda guerra mundial; pero fue después de
ella que se establecid un tipo de marketing de libre-servicio en los puntos de venta el cual cuenta
con los siguientes puntos.
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- Presentacion a la vista y acceso por parte del cliente.

- Acceso libre del cliente al producto.

- Libre eleccién de los productos por el comprador, sin que tenga que intervenir la
figura del vendedor.

- Centralizacidon del pago de los productos en unos lugares especificos: las cajas.

Este tipo de merchandising aun lo vemos hoy en dia en los supermercados, en los almacenes
departamentales, como los casos mas comunes y recurrentes.

Entre las técnicas de promocidn vamos a encontrar las degustaciones, sugerencias para los

productos, chicas promoviendo los productos, regalos de cortesia, explicacidon del producto y de
sus beneficios, ofertas, descuentos, etc.

La buena utilizacidn de las técnicas de merchandising en el punto de venta marca un brecha entre
la vistosidad y notoriedad del producto en el establecimiento o no, con la buena implementacion
se puede seguir dando guerra a la competencia, generando de esta forma mucha mds rentabilidad
econdmica a los fabricantes.
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El servicio al cliente

Lograr mantener un servicio de atencién al cliente, en la actualidad, se ha convertido en una
herramienta bastante compleja y amplia para la mayor parte de las empresas, sobre todo con la
llegada de las nuevas estrategias de la web 2.0y 3.0.

Es importante que la atencién al cliente, con el canal de distribucidn se vea de la mano con la
siguente P de la promocidon o comunicacién porque con ello se llegara a mantener uno de los
intangibles mas importante: La satisfaccidon a través de la atencion.

Este activo intangible se puede lograr de manera presencial, asi como se demostraba con
anterioridad sobre los tipos de restricciones de intermediarios®®. De esta manera, se puede lograr
que el cliente, esté satisfecho con el producto como con el tipo de antencion que se le manifiesta.
Todo esto forma la MARCA EXPERIENCIA.

Y ahora...

Con la llegada de las nuevas tecnologias, las redes sociales se han convertido en un canal de
cocimiento para los clientes o consumidores. De igual manera, los comunicadores y los
mercaddlogos han ideado estrategias dentro de las mismas para llegar a persuadir a los publicos o
mercado meta con respecto a los beneficios de sus productos.

¢Qué se puede hacer en con el Marketing 2.0y 3.0?

Si bien el marketing 2.0 se basa en la interaccién del cliente en la web, el 3.0%° se encasilla en la
interaccion y la accidn literal del mismo ante una situacion determinada. Puede hacerse dentro de
ellos una especie de campafias virales muy exitosas. Ademas, con la buena gestiéon y el buen
manejo (con un comunity manager especializado) se pueden obtener los siguientes benficios:

e Creacion de nuevas ideas segln el gusto de cada persona
e Cada persona es un mercado, una mente

e Imagen publica

e Reputacioén corporativa

e Conocer quiénes son los mas activos

e Conocer cdmo se usa el nombre de la marca en la red

e Branding

e Manejo de Crisis.

%% Cabe destacar, que el proceso de Marketing siempre es un proceso circular, es decir, que siempre recurre
a aspectos anteriores y posteriores. El servicio al cliente debe ir estrictamente ligado con los procesos de
comunicacion, de establecimiento de canales de distribucidn e incluso del Merchandising.

% 10 Mandamientos del Marketing 3.0
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Conclusion

Sin duda alguna, los canales de distribucion son de gran importancia dentro del proceso de
marketing que cualquier empresa tiene que presentar para la comercializacion de sus productos.
Este elemento de distribucidon se debe manejar con gran responsabilidad debido a los costos que
implica y a la responsabilidad mercadolégica que tiene: acercar al producto al cliente
perteneciente al mercado meta.

Y es que es necesaria la distribucion, posteriormente a la elaboracion del producto y segmentacion
de publico, que implica ademas un proceso de creacién de imagen del mismo, se debe incorporar
el precio al que este entrara en el mercado, ya luego se debe acercar el producto a los
consumidores, y esta decision es fundamental para las empresas. Sin un canal de distribucidon
adecuado no se puede comercializar con éxito el producto, lo cual afecta de gran manera a los
objetivos financieros de la empresa.

Por otra parte, también se debe tomar en cuenta el punto de venta, pues ademds de la
distribucidon se debe incorporar estrategias y tacticas especificas para el lugar donde el cliente
obtendrd el producto, esto debido a la competitividad que existe en el mercado.
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