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Las diapositivas canales de distribucion orientadas hacia canales de
distribucion, permiten que los alumnos identifique de manera precisa los
tipos de canales ya sea de bienes o servicios, asi como identificar los
aciertos y problematicas que se pueden presentar al disefiar o usar un
canal. Esto sin duda es parte del éxito para las ventas de los productos y la
satisfaccion del cliente.

La materia de Analisis Econdmico de Mercados en la Licenciatura en
Relaciones Econdmicas Internacionales; permite que el alumno tenga fa
panoramica completa de los mercados, la concentracion de éste en algunos
sectores de la economia; y por supuesto la estrategia de entrega del
producto al cliente. Llevar a la reflexion al alumno de un todo les permitira
ser mejores en la toma de decisiones.



Guion explicativo

El presente material se elaboré al impartir la unidad de aprendizaje de Andlisis
Econdmico de Mercados en la Licenciatura en Relaciones Econdmicas Internacionales; las
diapositivas que se presentan corresponden al tema de los canales de distribucion de la
unidad V.

Las primeras 3 diapositivas contienen las particularidades de identificacion, uso vy
contenido del material.

A partir de la unidad diapositiva 4 y hasta la 13 se aborda el concepto, diseiio de canal y
canales de distribucidon para producto, servicio y distribucion multiple.

De la 14 ala 22 se incluyen los sistemas de marketing vertical, los factores que afectan la
eleccion del canal.

De la diapositiva 23 a la 33 se abordan aspectos relacionados con el conflicto y control
del canal de distribucidn.

En la diapositiva 34 se incluye la bibliografia revisada
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CANALES DE DISTRIBUCION



Conjunto de personas y empresas comprendidas

CANALES DE en la transferencia de derechos de un producto al
Z paso al paso de este del productor al consumidor
DISTRI BUCION o usuario del negocio final Incluye:
Productor.
Cliente final del producto.



Diseno de
cahales de

distribucion

Empresas similares tienen
canales de distribucion
disimiles, ej. Vendedores
de seguros de autos usan
canales diferentes.

Una empresa desea un
canal de distribucion que
satisfaga las necesidades
de los clientes y aporte un

ventaja diferencial.




Principales canales de distribucion

PRODUCTOR — CONSUMIDOR: no tiene
intermediarios es corto y sencillo

PRODUCTOR-DETALLISTA-CONSUMIDOR: detallista compra
directamente a los fabricantes y productores agricolas

PRODUCTOR-MAYORISTA-DETALLISTA-CONSUMIDOR: canal
tradicional para bienes de consumo

PRODUCTO R— AGENTE — DETALLISTA — CONSUMIDOR: en lugar
de los mayoristas los productores prefieren agentes
intermediarios para llegar al mercado detallista en gran escala

PRODUCTOR — AGENTE — MAYORISTA — DETALLISTA — CONSUMIDOR:
para alcanzar los pequefios detallistas, los productores sirven a veces
de agentes intermediarios los cuales visitan a los mayoristas que
venden a las grandes cadenas o pequefas tiendas detallistas.



DISTRIBUCION DE SERVICIOS.

* La naturaleza intangible de los
servicios crea necesidades
especiales de distribucion. Solo
hay dos canales para los servicios:



4 )

Productor-Consumidor.- toda vez que el
servicio es intangible, el proceso de
produccion o la actividad de ventas
requieren con frecuencia el contacto

personal entre el productory el cliente. Asi
gue se emplea un canal directo.

\. J

Productor-Agente-Consumidor.- Es
frecuente que los agentes ayuden a un
productor de servicios con la transferencia
de propiedad (la labor de ventas). Muchos
servicios, de manera notable los viajes, el
alojamiento y entretenimiento se venden
por medio de agentes.



Canales de
distribucion multiples

Muchos productores, quiza la mayoria de ellos, no se
conforman con un solo canal de distribucion; por razones como
las de llegar a dos 0 mas mercados meta o evitar |la
dependencia total de un solo distribuidor, emplean canales de
distribucion multiples.



El uso de canales multiples se da en distintas situaciones. Es probable
gue un fabricante utilice multiples canales para llegar a diferentes tipos
de mercados cuando vende:

. Productos no
relacionados (educaciony
asesoria: productos de
caucho vy plastico)

El mismo producto
(articulos deportivos o

seguros a mercados de
consumo y de negocios).




También se utilizan canales multiples para
llegar a segmentos diferentes dentro de un
solo mercado cuando:

La concentracion geografica difiere a

Varia mucho el tamano de los través de las partes del mercado. Un
compradores. Una aerolinea puede fabricante de maquinaria industrial
venderle directamente a los usa su propia fuerza de ventas para

vender directamente a los clientes
ubicados cerca, pero emplea a los
agentes en los mercados de poblacion
dispersa.

departamentos de viajes de grandes
companias, pero valerse de agentes
para atender a pequenas empresas y

consumidores finales.




Sistemas de marketing vertical

Un sistema de marketing
vertical (SMV) es un
canal de distribucion

estrechamente
coordinado y disenado
especificamente para
mejorar la eficiencia de
operacion y la eficacia de
marketing.

En un SMV, ninguna
funcion de marketing se
dedica a un nivel o
empresa particular del
canal; en lugar de esto,
cada funcion se lleva a
cabo en la posicion mas
ventajosa del canal.

El alto grado de
coordinacion o de
control que caracteriza a
un SMV se logra por uno
de los tres medios:
propiedad comun de
niveles sucesivos de un
canal, contratos entre los
miembros de un canal o
poder de mercado de
uno o mas miembros



e En un sistema de marketing vertical corporativo una empresa de un nivel de un canal
es duena de las empresas del siguiente nivel o bien del canal integro.

e Los intermediarios pueden participar también en este tipo de integracion vertical.

e En un sistema de marketing contractual los productores, mayoristas y detallistas
independientes operan bajo contratos que especifican como trataran de mejorar la
eficacia y eficiencia de su distribucion. Se han creado tres clases de sistemas
contractuales: las cadenas voluntarias creadas por los mayoristas, las cooperativas
propiedad del detallista y los sistemas de franquicia.

sistema de marketing vertical administrado

e Un sistema de marketing vertical administrado coordina las actividades de
distribucion por medio de 1) el poder de mercado o econdmico de un miembro del
canal o 2) la cooperacion voluntaria de los miembros del canal.



FACTORES QUE AFECTAN A LA ELECCION DE CANALES DE DISTRIBUCION
MINORISTA DETALLISTA'Y AL MAYOREO

Consideraciones de mercado

Un punto de partida légico
es considerar al mercado
meta: sus necesidades,
estructuray
comportamiento de
compra:

Tipo de mercado: se

usan canales de
distribucion
diferentes.

Numero de clientes
potenciales. Un
fabricante con pocos
clientes potenciales,
empresas o industrias
puede emplear su
propia fuerza de
ventas para vender
directamente a los
consumidores finales o
a los usuarios de
negocios.

Concentracion

geografica del mercado.
Cuando la mayoria de los
clientes prospecto de

una empresa se

concentran en unas

cuantas areas

geograficas, la venta
directa es practica.

Tamano del pedido.
Cuando el tamafio del
pedido o el volumen total
de negocios es grande,
resulta econdmica la
distribucion directa.



Consideraciones de producto

e \Valor unitario. El precio asignado a cada unidad de producto afecta a la
cantidad de fondos disponibles para su distribucion. Los productos de bajo
valor unitario se suelen distribuir a través de uno o mas niveles de
intermediarios. Si el tamano del pedido es grande porque el cliente compra
muchas unidades de un producto en una sola operacion con la companiia,
entonces el canal directo puede ser econdmicamente viable.

e Caracter perecedero. Los productos perecederos requieren canales directos o
muy cortos, como: productos agricolas, los servicios (por su naturaleza
intangible) y la ropa (perecen en el sentido de la moda).

e Naturaleza técnica. Un producto de negocios muy técnico suele distribuirse en
forma directa a los usuarios de negocios. Los productos reconsumo de
naturaleza técnica plantean un verdadero problema de distribucion



Consideraciones de intermediarios.

Politicas de productores e

Se utilizan cuando una intermediarios. Cuando los
compania no puede intermediarios no quieren unirse
disponer de los canales a un canal porgue consideran
que desea inaceptable la politica de un
productor

Disponibilidad de los

Cada productor puede intermediarios deseados. Puede
seleccionar a los intermediarios ser que no estén disponibles los
gue ofrezcan esos servicios de intermediarios preferidos por el

productor



e Algunos productores establecen canales directos
porgue quieren controlar la distribucion. Al controlar
el canal, los productores logran una promocion mas
agresiva y ponen sus precios de ventas al detalle a los

Consideraciones productos.
de la compania eAlgunos productores toman decisiones acerca de sus

canales fundandose en las funciones de distribucion
qgue los intermediarios desean
eUn negocio con las finanzas adecuadas puede
establecer su propia fuerza de ventas, otorgar crédito a
sus clientes o almacenar sus propios productos.



Distribucion selectiva: el productor a través de mayoristas y detallistas se da a
conocer en el mercado

o VENTAJAS

e Realizar imagen de los productos
e Fortalecer el servicio al cliente
e Mejorar control de calidad
e Mantener influencia sobre sus precios



Distribucion selectiva: el productor a través de mayoristas y detallistas se da a
conocer en el mercado

RIESGOS

* La facil venta impulsa a empresas a pasar a una distribucion
INTENSIVA (alto costo y mal desempeno de intermediarios en el
producto)

* Reduccion de puntos de venta, que a su vez aumenta el volumen de la
mercancia



El proveedor
conviene vender solo
a un intermediario
mayorista “Convenio
de distribucion
exclusiva” o a un
detallista “Convenio
de concesion
detallista exclusiva”

Distribucion exclusiva

e Se usa cuando es esencial que el
detallista maneje un inventario
para productos de especialidad de
consumo



e Existe cuando un miembro
de un canal percibe que
otro miembro actua de

Conflictoy forma que le impide al

primero lograr objetivos de

control en los distribucion.

| e Un efecto secundario del

Canales conflicto de canal agregado
es el uso del Internet, el
cual puede ser horizontal o
vertical.




Tipos de conflicto de canal: Horizontal y vertical

Conflicto horizontal

Ejemplo teléfono celular; la
Se presenta ent're competencia puede ocurrir DIFERENTES CLASES DE
empresas que estan en entre: INTERMEDIARIOS EN UN MISMO
el mismo nivel de INTERMEDIARIOS DEL NIVEL: departamentos de Wal-
distribucion MISMO TIPO: Comercial Mart
Mexicana-Wal Mart




e Causas:

* CONSUMIDORES: comprar todo en un lugar
 INTERMEDIARIOS: aumentan clientes

* PRODUCTORES: aumentar mercado y bajar costos
de produccion por unidad



CONFLICTO VERTICAL

* En un mismo canal las empresas estan en desacuerdo con practicas
de operacion y tratan de adquirir control sobre las acciones de otros
miembros; existen dos tipos:

PRODUCTOR Y DETALLISTA
PRODUCTOR Y MAYORISTA



Productor y mayorista

El conflicto de los productores es que los mayoristas no
promueven los productos con energia ni guardan inventarios
suficientes, por lo tanto el servicio es muy caro.

/ Los mayoristas creen\ / \ / \ / \ / \

e semociay, || ocdalaventa f| - Alternativas iy i, girecta

como: un inventario directa con para pasar Venta directa
extenso del producto o los clientes o por alto a los consur?xidores a detallistas
obligacién primordial detallistas mayoristas

\ con los clientes / \ / \ / \ / \ /




Razones de productores
para usar a los mayoristas

v'Mejorar el desempenio interno.

v'Prestar ayuda administrativa a clientes.
v'Formar cadena voluntaria.

v'Desarrollar marcas de intermediarios



Productor y detallista

e surge cuando los productores compiten con los detallistas vendiendo en tiendas
propiedad del productor o por Internet.

e Sobre los términos de venta o las condiciones de la relacion entre las dos partes
e La asignacion de precios (injusta para los distribuidores)
e Poco confiable el surtido de pedidos

e Algunos detallistas, en especial los del ramo de comestibles, han determinado una
cuota por espacio (asignacion por espacio) para colocar el producto de un
manufacturero en los anaqueles de la tienda.



e Lealtad del consumidor a la marca: Cumplir y sobre
pasar expectativas del cliente

e Establecer una o mas formas de sistema de
Marketing vertical: canal de distribucion en el que
Métodos para productores, mayoristas y minoristas funcionan
obtener mas control: como un sistema unificado, ya sea uno de los
miembros del canal sea propietario de los otros, los
contrate o tenga tanto poder como para que todos
cooperen.

e Rehusarse a vender a detallistas que no cooperen
e Disponer detallistas alternativos



Armas efectivas de Marketing
para los detallistas:

e Desarrollar a la tienda entre los consumidores: publicidad habil y marcas fuertes
de la tienda son medios para crear clientes leales.

e Mejorar los sistemas de informacion computarizada: Saber que es lo que se vende
y que tan rapido se vende es util para negociar con los proveedores.

e Formar una cooperativa detallista: A través del SMV, con la intencion de obtener
costos mas bajos en mercancias e insumos por medio del poder de compra



éQuién controla los
canales?

Poder del Canal:
capacidad para influir en
o determinar el
comportamiento de otro
miembro del canal

Recompensas:
proporcionar beneficios
financieros a los
miembros del canal
cooperativo

Pericia: poseer
conocimiento técnico
vital acerca del producto
o informacion valiosa
acerca de los clientes.

Sanciones: penalizar a
empresas no
cooperativas o inclusive
excluirlas del canal



LOS FABRICANTES eran
quienes tomaban el control
. | de los canales, tomaban
¢Quién controla los decisiones sobre los tipos y
canales? puntos de venta, la
participacion de
N intermediarios individuales ,y
\ / \ las practicas de negocios que
—— . hadeseguiruncanal.

a \ e ~

y -

Los DETALLISTAS estan mas

El enorme tamaiio y la fuerte cerca de los consumidores
lealtad al cliente que finales y, a consecuencia de
caracterizan ahora a algunos ello, conocen los deseos de
INTERMEDIARIOS controlan los consumidores y para
muchos canales. disenar y para supervisar
canales que satisfagan a estos

2N 4
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