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Resumen

La naturaleza e importancia de los canales de distribucidbn comercial son un aporte para
el desarrollo en el mercado y las decisiones que las organizaciones deben tomar. Los
canales de distribucion son considerados como un conducto o un gran medio por el cual
llevan los bienes de los productores a los consumidores finales, los canales facilitan el
movimiento de los productos de una ubicacion a otra, los canales de distribucién son un
conjunto de organizaciones independientes.

Se analizara la naturaleza e importancia de los canales de distribucién comercial
para un mejor desarrollo en el mercado y las decisiones que las organizaciones deben
tomar en el disefio del mismo.

La eficiencia del canal de marketing o de distribucién radica en el beneficio que se
brinda a los consumidores en cuanto al ahorro tiempo cuando hay que recorrer grandes
distancias para satisfacer necesidades mediante un producto o servicio. De esta forma,
los sistemas de canal evolucionan para cubrir las oportunidades y condiciones del
mercado. Los canales de marketing también representan un costo de oportunidad y una
de sus funciones es lograr que los compradores potenciales se conviertan en clientes
potenciales.

En cada capitulo se desarrollardn la conceptualizacion de los canales de
distribucién, la descripcion de cada uno de sus funciones y medios que se utilizan en el
mercado para el traslado de mercaderia, asimismo, los pasos para desarrollar el proceso
de la comercializacion para el progreso de las empresas.

En nuestra investigacion documental recopilamos informacion por medio de
consultas en libros de marketing y algunas fuentes de internet para cimentar un mejor

conocimiento del tema abordado.






Introduccioén

¢ Qué son los canales de distribucion o también llamados canales de marketing? Son un
conjunto de organizaciones independientes que participan en el proceso de poner un
producto o servicio a disposicion del consumidor o de un usuario industrial. Hoy en dia
los canales de distribucién son de gran importancia para las organizaciones, ya que
escogen este medio para llevar sus productos al consumidor garantizando la seguridad
de sus productos y de esta manera satisfacer sus necesidades. La distribucion comercial
se ha venido desarrollando como un medio que tiene como objetivo el cumplimiento de
llegar al consumidor final a través de sus intermediarios tomando en cuenta las mejores
decisiones en la organizacion. En el presente informe se analizara la naturaleza e
importancia de los canales de distribucion en la comercializacion.

En el primer capitulo desarrollaremos la definicion del canal de distribucién, su
naturaleza e importancia que representa en mercadotecnia, para lograr el éxito en las
empresas con respecto a la distribucion y comercializacion de sus productos.

El segundo capitulo describe la clasificacion de los canales de distribucion, los
tipos de intermediarios y los medios que se utilizan para el traslado de los productos, a
fin de tener una panoramica que ayude a disefiar el canal mas adecuado de distribucion,
conforme las necesidades y caracteristicas de la empresa.

El tercer y ultimo capitulo aborda la funcion de los canales de distribucién que se
utilizaran para llegar a los consumidores, con la finalidad de que las organizaciones
puedan establecer un buen sistema de distribucion que les permita aumentar las ventas,

reducir los inventarios, disminuir costos y, por consiguiente, satisfacer a sus clientes.



Justificacion

La presente investigacion surgié debido a la poca importancia que se le brinda a la
distribucién comercial, dado que las empresas se enfocan mas en realizar publicidad y
propaganda al producto y menos interés a establecer un buen canal de distribucion que
garantice el que nuestros productos siempre estén en los puntos de ventas, por lo tanto,
la realizacion de esta investigacion permitira nuevos conocimientos tedricos para ser
desarrollados.

La finalidad del presente documento es desarrollar los conocimientos adquiridos
en los cinco afos de los estudios superiores por medio de la realizacion de esta tesis la
cual permitird adquirir nuevos conocimientos mediante el estudio realizado sobre esta
tematica de la mercadotecnia y a la vez la oportunidad de aplicar lo aprendido a través
de las ensefanzas de los docentes. Este trabajo servira para el desarrollo cognitivo como
estudiantes y ayudando en lo profesional al aplicarlo en las areas donde se labore como
futuros licenciados teniendo mejores estrategias y un mejor desempefio en las
organizaciones.

Este documento tiene como objeto servir como fuente de informacion a
profesores, estudiantes y publico en general que deseen instruirse en el tema de
distribucién comercial, especificamente en la naturaleza e importancia de los canales de
distribucién. Servira de aportacion y reforzamiento para investigaciones acerca del tema
hechas previamente por otros estudiantes dando como resultado un tema mas amplio y

claro.



Objetivos

General:

Analizar la naturaleza e importancia de los canales de distribucidbn comercial para un
mejor desarrollo en el mercado y las decisiones que las organizaciones deben tomar en

el disefio del mismo.

Especificos:

1. Desarrollar la conceptualizacion de los canales de distribucidén, su naturaleza e
importancia.

2. Describir la clasificacion de los canales de distribucion, los tipos de intermediarios
y medios que se utilizan para el traslado de la mercancia.

3. Abordar la funcion que tienen los canales de distribucion en el éxito de los

objetivos comerciales de la empresa.



Capitulo I: Conceptualizacién de los canales de distribucién

Las compafiias rara vez trabajan solas para proporcionar valor a los clientes y crear
relaciones redituables con ellos. En vez de eso, constituyen sélo un eslabén de una
cadena de suministro o de un canal de distribucion mayor. Como tal, el éxito de una
compafiia individual depende no solo de su desempefio, sino también del desempefio de
todo su canal de distribucién en comparacion con los canales de sus competidores. Para
administrar adecuadamente las relaciones con sus clientes, la compariia también debe
administrar eficientemente las relaciones con sus socios. (Kotler y Armstrong, 2013, pag.
297)

1.1 Definicién de canal de distribucion

Un canal de distribucion lleva los bienes de los productores a los consumidores supera
las principales brechas de tiempo, lugar y posesion de los bienes y servicios individuales
de quienes lo usaran. Los miembros de un canal de comercializacion realizan muchas
funciones.

Los canales de distribucién se pueden describir en razén de la cantidad de niveles
gue incluyen. Cada uno de los estratos de intermediarios que efectlen algun trabajo para
reunir el producto y acercar su propiedad al comprador final es un nivel del canal. Como
cada productor y el consumidor final realizan algun trabajo forman parte de todos los
canales. (Kotler y Armstrong, 1994, pag. 492)

El término canal se deriva de la palabra latina canalis, que significa canal. Un canal
de marketing puede considerarse como un conducto o una gran tuberia a través de la
cual los productos, sus propiedades, comunicacion, financiamiento, pago y riesgo que

conllevan, fluyen al consumidor.



De manera formal, un canal de marketing (también llamado canal de distribucién)
es una estructura de negocios de organizaciones interdependientes que participan en el
proceso de tener disponible un producto o servicio para uso o consumo por los clientes
finales o los usuarios de negocios.

Los canales de marketing facilitan el movimiento fisico de los productos de una
ubicacion a otra, con lo que representan un lugar o distribucion en la mezcla de marketing
(producto, precio, promocion y plaza) y abarcan los procesos relacionados con tener el
producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno. (Lamb, Hair, McDaniel,
2011, pag. 417)

Canal de marketing (también llamado canal de distribucién), es el conjunto de
organizaciones independientes que participan el proceso de poner un producto o servicio
a disposicion del consumidor final o de un usuario industrial. O bien, una serie de
organizaciones interdependientes que facilitan la trasferencia de la propiedad sobre los
productos conforme estos se mueven del fabricante hasta el usuario de negocios o el
consumidor. Los canales de comercializacion pueden ser considerados como conjuntos
de organizaciones interdependientes que intervienen en el proceso por el cual un

producto o servicio esta disponible para el consumo. (Velazquez, 2012, pag. 45)



1.1.1 Naturaleza de la distribucién fisica

La distribucion fisica (también llamada logistica del mercado) entrafia 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 una utilidad. El propdsito de la distribucion fisica es manejar las cadenas de
suministros, los flujos del valor afiadido desde los proveedores hasta los usuarios finales.
(Kotler y Armstrong, 1994, pag. 491)

Para algunos gerentes, distribucion significa Unicamente camiones y bodegas. Sin
embargo, la logistica moderna es mucho més. La distribucion fisica (o logistica de
marketing) implica planear, implementar y controlar el flujo fisico de materiales, productos
terminados e informacién relacionada desde los puntos de origen hasta los puntos de
consumo para satisfacer necesidades de los clientes y obtener utilidades. En sintesis, se
trata de hacer llegar el producto correcto al cliente correcto en el lugar correcto y el

momento correcto. (Kotler y Armstrong, 2001, pag. 401)

1.1.2 Convenios de exclusividad

A muchos productores y mayoristas les gusta desarrollar canales exclusivos para sus
productos. Cuando el vendedor solo permite que ciertas tiendas manejen sus productos
dicha estrategia se conoce con el nombre de distribucion exclusiva. Cuando el vendedor
exige que estos distribuidores no manejen productos de la competencia la estrategia se
llama convenio de exclusividad. (Kotler y Armstrong, 1994, pag. 492)

El trato exclusivo a menudo incluye convenios territoriales exclusivos. El productor
puede convenir en no vender a otros distribuidores en un area determinada o bien; el
comprador puede convenir en vender solo en su territorio. La primera practica es normal
bajo los sistemas de franquicias, como una forma de incrementar el entusiasmo y el
compromiso del distribuidor. La segunda practica en la cual el productor trata de impedir
que un distribuidor venda fuera de su territorio se ha convertido en un serio problema

legal. (Kotler y Armstrong, 1998, pag. 377)



1.1.3 Contratos vinculantes

Los productores de una marca fuerte en ocasiones solo venden a los distribuidores si
estos toman parte del resto de la linea o toda ella. Esto se llama imponer la linea
completa estos contratos vinculantes no siempre son ilicitos, aunque si infringen la ley
de Clayton cuando pretende disminuir la competencia sustancialmente la practica puede
impedir que los consumidores elijan con libertad, de entre los proveedores competidores
de estas otras marcas. (Kotler y Armstrong, 1994, pag. 492).

Los productores de una marca poderosa en ocasiones venden a los distribuidores
Uunicamente si aceptan todo o parte del resto de su linea. Esto se llama impaosicion de la
linea completa. Esos convenios de imposicion no son necesariamente ilegales, pero si
violan el acta Clayton si tienden a disminuir la competencia en un grado considerable. La
practica puede impedir que los consumidores elijan con libertad entre los proveedores

competidores de esas otras marcas. (Kotler y Armstrong, 1998, pag. 377)

1.1.4 Derechos de los distribuidores

Los productores estan en su derecho de elegir sus distribuidores, pero su derecho de
terminar con los distribuidores esta un tanto restringido en general los vendedores
pueden abandonar a los distribuidores por causa justificada. (Kotler y Armstrong, 1994,
pag. 492)

Los productores estan en libertad de elegir a sus distribuidores, pero su derecho
de poner fin a la relacion con ellos esta restringido hasta cierto punto. En general los
vendedores pueden eliminar a sus distribuidores cuando hay un motivo. Pero no lo
pueden hacer si, por ejemplo, los distribuidores se niegan a cooperar en algun arreglo
legal dudoso, como tratos exclusivos o convenios de imposicion. (Kotler y Armstrong,
1998, pag. 377)



1.1.5 Almacenamiento

Toda empresa debe almacenar sus bienes mientras esperan a que se vendan se
necesita la funcion del almacenamiento porque es raro que los ciclos de produccion y de
consumo sean concurrentes. La funcién del almacenamiento supera las diferencias que
se presentan entre las cantidades requeridas y el tiempo.

La empresa tiene que decidir cual es la cantidad ideal de puntos de
almacenamientos. Cuantos mas puntos de almacenamiento, mas rapido se podran
entregar las mercancias a los clientes. Sin embargo, el aumento de la cantidad de puntos
representara mas costos por concepto de almacenamiento. Asi pues, la empresa tendra
que equilibrar el grado de servicios a los clientes y los costos de distribucién. (Kotler y
Armstrong, 1994, pags. 494-495)

Toda compafiia debe almacenar su mercancia mientras espera ser vendida. Se
requiere una funcién de almacenamiento por que los ciclos de produccién y consumo
rara vez coinciden con exactitud. (...) la funcién de almacenamiento compensa las
diferencias en cuanto a cantidades requeridas y tiempo. Una compafia debe decidir
cuantas bodegas necesita y de qué tipo y donde las ubicard cuantas mas bodegas use
la compaifiia, con mayor prontitud podra entregar la mercancia a los clientes.

Sin embargo, un mayor numero de bodegas implica mayores costos de
almacenamiento. Por tanto, la compafia debe equilibrar el nivel de servicio al cliente y
los costos de distribucién. Algunas existencias de la compafiia se mantienen en la planta
o cerca de ella y el resto se sitia en bodegas de diversos puntos del pais. La compafia
podria tener bodegas privadas, arrendar espacio en bodegas publicas o ambas cosas.
(Kotler y Armstrong, 2001, pag. 403)



1.1.6 Procesamiento de los pedidos

La distribucion material empieza con el pedido del cliente. El departamento de pedidos
prepara las facturas y las envia a distintos departamentos aquellos articulos de los que
no haya existencia se vuelven a pedir. Los articulos que van acompafiados de
documentos de envio y cobranza con copias dirigidas a diversos departamentos. Tanto
la empresa como sus clientes se benefician cuando los pasos del proceso de pedido se
llevan a efecto con rapidez y precision.

En un plano ideal los vendedores envian sus pedidos todos los dias a veces
usando computadora en linea el departamento de pedidos procesa los pedidos todos los
dias a la brevedad y el almacén envia los bienes puntualmente. (Kotler y Armstrong,
1994, pag. 494)

El pedido es, con frecuencia, el catalizador que pone en movimiento la cadena de
suministro, en especial en los entornos de manufactura sobre pedido de los principales
fabricantes de computadoras, como Dell. El sistema de procesamiento de pedidos
registra los requerimientos del cliente y envia la informacién a la cadena de suministro
por medio del sistema de informacion de logistica.

El pedido se dirige al almacén del fabricante. Si el producto se encuentra en
existencia, se surte el pedido y se hacen los arreglos para embarcarlo. Si el producto no
esta en existencia, se emite una solicitud de reabastecimiento que encuentra su camino
hasta el taller.

El rol del procesamiento adecuado de los pedidos para proporcionar un buen
servicio no puede enfatizarse lo suficiente. Cuando un pedido ingresa en el sistema, la
administracion debe monitorear dos flujos: el de productos y el de informacién. Los
planes mejor establecidos de los comercializadores se enredan, con frecuencia, en el

sistema de procesamiento de pedidos.
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Es evidente que la buena comunicacion entre los representantes de ventas, el
personal de oficina y el personal del almacén y embarques es esencial para corregir el
procesamiento de los pedidos. El embarque de una mercancia incorrecta o de pedidos
parcialmente cumplidos puede crear tanta insatisfaccion como los faltantes o la entrega
demorada. El flujo de productos e informacion debe monitorearse de forma continua para
gue los errores puedan corregirse antes de preparar la factura y embarcar la mercancia.
(Lamb et al., 2011, pag. 465)

1.2 Planificacion de la cadena de demanda

La planificacién de la cadena de demanda produce varios hallazgos. En primer lugar, le
permite a la empresa calcular en qué parte de la cadena, hacia arriba o hacia abajo, se
genera mas dinero, en caso de que quiera llevar a cabo una integracion vertical en
sentido ascendente o descendente. En segundo lugar, la empresa puede identificar, a lo
largo de toda la red de valor, las interrupciones que podrian generar cambios repentinos
de costos, precios o suministros. En tercer lugar, las empresas y sus socios de negocios
pueden recurrir a Internet para acelerar las comunicaciones, las transacciones y los
pagos, reduciendo los costos y aumentando la precisidon. Ford no sélo gestiona
numerosas cadenas de suministros, sino que también patrocina y opera muchos sitios
web de negocios entre empresas (B2B) y de intercambio.

La gestion de la red de valor implica aumentar las inversiones en tecnologias de
informacion y software. Las empresas han introducido software para el manejo de la
cadena de suministros (conocido como SCM), y han invitado a empresas especializadas
en el desarrollo de dichas aplicaciones —como SAP y Oracle— a disefiar sistemas de
planificacion de recursos empresariales (ERP) integrales para gestionar el flujo de
efectivo, la produccion, los recursos humanos, las compras y otras funciones principales

dentro de un marco uniforme.
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El objetivo de estos programas es acabar con los silos (compartimiento estanco)
departamentales (en los que cada departamento actla para satisfacer sus propios
intereses), y llevar a cabo sin contratiempos los procesos de negocio fundamentales. Sin
embargo, en la mayoria de los casos, las empresas aun estan muy lejos de contar con
sistemas ERP verdaderamente integrados.

Por su parte, los especialistas en marketing se han concentrado tradicionalmente
en la parte de la red de valor que se centra en el consumidor, adoptando précticas y
software para gestion de las relaciones con los clientes (CRM). No obstante, en el futuro
participaran e influirdn cada vez mas en las actividades que sus empresas llevan a cabo
en eslabones anteriores de la red de valor, convirtiéndose en administradores de redes
y no sélo de clientes y productos. (Kotler y Keller, 2012, pag. 418)

El término cadena de suministro podria resultar demasiado limitado —se requiere
de una vision de fabricacién y venta en los negocios—. Esto sugiere que las materias
primas, las aportaciones productivas, y la capacidad de fabricacion deben ser el punto
inicial para efectuar la planificacién del mercado. Un mejor término podria ser cadena de
demanda porque sugiere una vision de sentido y respuesta hacia el mercado. Bajo esta
ltima vision, la planificacién inicia con las necesidades de los clientes meta, a quienes
la compaiiia responde al organizar una cadena de actividades y recursos con el objetivo
de crear valor para el cliente.

Incuso el concepto de cadena de demanda de una compafia podria resultar
demasiado limitado porque requiere de una vision lineal, paso a paso, de las actividades
de compra, produccion, y consumo. No obstante, con la llegada de internet y otras
tecnologias, las compafiias estan formando relaciones mas numerosas y complejas con

otras compaiiias. (Kotler y Armstrong, 2008, pag. 299)
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1.3 Proceso de la planificacién de la cadena de demanda

El proceso de administracion de la demanda permite a las empresas en la cadena de
suministro satisfacer a los clientes en las formas mas eficientes y eficaces posible. Las
actividades que permiten que el proceso de la administracion de la demanda funcione
incluyen recabar datos para el cliente, la elaboracion del prondstico de la demanda
futura, la sincronizacién del suministro y la demanda al comparar la capacidad de
produccién con los prondsticos (conocida como planeacion de las operaciones) y el
desarrollo de las actividades que sirvan para nivelar la demanda, tal como la creacion
de promociones a corto plazo, cambio de los incentivos al personal de ventas y la
revision de los términos de crédito del cliente para reducir las tasas de incumplimiento.

Todas estas actividades ayudan a alinear el inventario disponible con los deseos

de los clientes. Aunque es muy dificil elaborar un prondéstico preciso de qué articulos y
gué cantidades compraran los clientes, la administracion de la demanda puede aliviar la
presién del proceso de produccion y permitir a las empresas satisfacer a la mayoria de
sus clientes por medio de una mayor flexibilidad en los programas de manufactura,
marketing y ventas Una buena administracion de la demanda puede incrementar tanto
las ventas como la satisfaccion del cliente y, al mismo tiempo, reducir el costo general
de atender a la empresa o a la base de clientes de la cadena de suministro. (Lamb et
al., 2011, pag. 456)

Desde el punto de vista de la cadena de distribucion, los mercados son lugares de
destino y el flujo hacia ellos tiene un caracter lineal. Sin embargo, la empresa debe
pensar primero en los mercados meta y a continuacién disefiar la cadena de distribucion
hacia atras, a partir del mercado meta. Esta estrategia se conoce como planeacion de la
cadena de demanda. Don Schultz, de Northwestern University, afirma que la
administracion de la cadena de demanda no sélo sirve para facilitar el flujo del sistema,
sino que hace hincapié en las soluciones que buscan los consumidores, y no en los

productos que las empresas intentan venderles.
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Schultz sugiere que las cuatro P se sustituyan por un nuevo acronimo, SIVA, que
significa: soluciones, informacion, valor y acceso. Desde una perspectiva ain mas
amplia, la empresa se sitla en el centro de una cadena de valor, es decir, en el centro
de un sistema de alianzas y colaboraciones que crean las empresas para generar,
mejorar y entregar sus ofertas. En la cadena de valor de una empresa se incluyen los
proveedores directos, los proveedores de los proveedores, los clientes inmediatos de los
proveedores y los clientes finales. La cadena de valor incluye relaciones valiosas con
terceros, como investigadores académicos y agencias gubernamentales. Una empresa
necesita organizar todos estos agentes para poder ofrecer un valor superior a su
mercado meta.

La planeacion de la cadena de demanda tiene una serie de ventajas. En primer
lugar, le permite a la empresa calcular dénde se genera més dinero (hacia arriba o hacia
abajo), en caso de que quiera llevar a cabo una integracion vertical en sentido
ascendente o descendente. En segundo lugar, la empresa puede identificar las posibles
interrupciones a lo largo de toda la cadena de valor que podrian generar cambios
repentinos de costos, precios o suministros. En tercer lugar, la empresa puede recurrir a
Internet para conseguir comunicaciones, transacciones y pagos con sus colaboradores
comerciales que reduzcan costos, aceleren el flujo de informacion y aumenten la
precision. (Kotler y Keller, 2006, pags. 470-471)

1.4 Importancia

El sistema de canal de marketing es el conjunto especifico de canales de marketing que
utiliza una empresa, y las decisiones relativas a €l estan entre las més criticas que
enfrenta la direccién. Los canales de marketing también representan un costo de
oportunidad importante. Una de sus funciones mas decisivas es lograr que los
compradores potenciales se conviertan en clientes rentables. Los canales de marketing
no soélo deben atender a los mercados, sino también crearlos. Los canales elegidos

afectan todas las demas decisiones de marketing.
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La estrategia de fijacion de precios de la empresa dependera de si ésta
comercializa sus productos en tiendas de descuento online o en boutiques exclusivas de
gran prestigio. Sus decisiones en torno a la publicidad y a la fuerza de ventas tienen que
ver con el nivel de capacitacion y motivacion que necesiten los distribuidores. Ademas,
las decisiones de canal implican compromisos a mas o menos largo plazo con otras
empresas, asi como laimplementacion de una serie de politicas y procedimientos. (Kotler
y Keller, 2012, pag. 418)

El término canal se deriva de la palabra latina canalis, que significa canal. Un canal
de marketing puede considerarse como un conducto o una gran tuberia a través de la
cual los productos, sus propiedades, comunicacion, financiamiento, pago y riesgo que
conllevan, fluyen al consumidor. De manera formal, un canal de marketing (también
llamado canal de distribucion) es una estructura de negocios de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de tener disponible un producto o servicio
para uso o consumo por los clientes finales o los usuarios de negocios.

Los canales de marketing facilitan el movimiento fisico de los productos de una
ubicacion a otra, con lo que representan un lugar o distribucién en la mezcla de marketing
(producto, precio, promocién y plaza) y abarcan los procesos relacionados con tener el
producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno. (Lamb et al., 2011, pag.
417)

La importancia del canal de marketing o de distribucion radica en el beneficio que
se brinda a los consumidores en cuanto al ahorro tiempo cuando hay que recorrer
grandes distancias para satisfacer necesidades mediante un producto o servicio. La
fijacion de los precios de los productos también es decisiva al estar relacionada con la
tarea de la colocacién de los productos en el mercado. Asimismo, los canales de
marketing o distribucién son un detonante de las economias de escala, ayudan a todos
los miembros del canal al crecimiento por conducto de financiamientos y generacién de

conocimientos. (Velazquez, 2012, pag. 46)
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Capitulo II: Clasificacion de los canales de distribucion

El canal es mas eficaz cuando a cada miembro se le asignan las tareas que mejor puede
hacer. Idealmente, dado que el éxito de los miembros individuales del canal depende del
éxito total del canal, todas las compafias del canal deben colaborar estrechamente:
deben entender y aceptar sus funciones, coordinar sus metas y actividades, y cooperar
para alcanzar las metas generales del canal. Al cooperar, pueden detectar, servir y
satisfacer méas eficazmente al mercado meta.

En una compafiia grande, la estructura de organizacion formal asigna funciones y
aporta el liderazgo necesario. En cambio, en un canal de distribucion formado por
compainiias independientes, el liderazgo y el poder no se asignan de modo formal.
Tradicionalmente, los canales de distribucién han carecido del liderazgo necesario para
asignar funciones y controlar conflictos. En afios recientes, sin embargo, han aparecido
nuevos tipos de organizaciones de canal que proporcionan un liderazgo mas fuerte y

alcanzan mejor desempefio. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 326)

2.1 Consideraciones para elegir un canal de distribucién

La primera decision que tiene que tomar una empresa es si va a utilizar un sistema de
canales directo, indirecto o mixto. Si el resto de las cosas fuera igual, las empresas
preferirian, generalmente, vender y distribuir directamente al publico objetivo, porque
esta opcion le ofrece las méaximas posibilidades de seguimiento al cliente y el mayor
potencial de valor afiadido en la venta y en los servicios.

Por otra parte, es posible que las empresas no tengan la experiencia y recursos
necesarios para crear y apoyar un sistema de canal directo, y en consecuencia, elegirian

la opcion de llegar al publico objetivo a través de un sistema indirecto de canales.
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A veces las empresas necesitan utilizar una combinacién de canales directos,
indirectos y sistemas mixtos para poder atender asi a los distintos segmentos, de la forma
mas eficiente en coste, proporcionando a cada grupo el nivel esperado de servicios.
(Best, 2007, pag. 288)

Las comparfias pueden disefiar sus canales de distribucién para proporcionar
productos y servicios a los clientes en diferentes maneras. Cada capa de intermediarios
de marketing que realiza alguna funcion para acercar el producto y su posesion al
comprador final constituye un nivel de canal. Puesto que tanto el productor como el
consumidor final siempre realizan algo de trabajo, forman parte de todos los canales.
(Kotler y Armstrong, 2008, pag. 302)

2.1.1 Sistema de canal directo

Los sistemas de canal directo incluyen la utilizacion de una fuerza de ventas propia, el
marketing directo, la tele marketing, la utilizacion de representantes del fabricante o la
utilizacion de agentes. En todos los casos la empresa mantiene la propiedad los
productos y la responsabilidad en las tareas de venta, distribucion, servicio y cobro del
material vendido. Si bien la utilizacion de una fuerza de ventas propia ofrece la mejor
oportunidad de comunicacion e interaccién con el cliente, resulta a menudo demasiado
cara. El coste de la fuerza de ventas propia es alto y creciente.

El marketing directo, que incluye las ofertas por correo y las ventas por catélogo,
plantea una alternativa menos costosa, pero limita también las oportunidades de
comunicacion con el cliente. EI empleo de la tele marketing proporciona una mayor
oportunidad de comunicacién, pero requiere una mayor fuerza laboral, y suele resultar

mas caro que el marketing directo. (Best, 2007, pag. 288)
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Los productores utilizan el canal directo para vender sin intermediarios a los
consumidores. Las actividades de marketing directo, incluido la tele marketing, pedidos
por correo y compras por catalogo y formas de ventas minoristas electronicas como
compras en linea y redes de television de compra en casa, son un buen ejemplo de este
tipo de estructura de canal. Por ejemplo, los usuarios de computadoras en casa pueden
comprar de forma directa computadoras Dell por teléfono o de su sitio web en Internet.
No hay intermediarios. Las tiendas propiedad del fabricante y las de almacén de fabrica
como Sherwin-Williams, Polo Ralph Lauren, Oneida y West Point Pepperell, son otros
ejemplos de canales directos. Los mercados de los agricultores también son canales
directos. (Lamb et al., 2011, pag. 423)

2.1.2 Sistemas de distribucién mixtos

En algunos casos, la mejor forma de llegar al publico objetivo es utilizando sistemas de
distribucién mixtos. Por ejemplo, muchas empresas industriales que venden sus
productos a otras empresas, utilizan su propia fuerza de ventas o la colaboracion de
representantes para realizar el contacto de ventas, y adicionalmente, utilizan
distribuidores locales, que realizan las tareas de almacenamiento del producto, entrega
y servicio, asi como la fijacion de las condiciones de pago.

La utilizacion de sistemas de distribucién mixtos resulta util cuando se trata de
productos técnicos en los que la disponibilidad local y el servicio son importantes (...)
mientras que los equipos técnicos de ventas proporcionan a los clientes la solucion
deseada, el distribuidor local de sus productos realiza las tareas de almacenamiento,
entrega y servicio. (Best, 2007, pag. 288)
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Se muestran algunos canales comunes de distribucién de negocios. El vendedor
de negocios utiliza su propia fuerza de ventas para vender directamente a los
consumidores de negocios. O bien, vende a diversos tipos de intermediarios, que, a la
vez, venden a sus clientes. Es posible encontrar canales de marketing de consumidores
y de negocios con mas niveles, pero son poco comunes.

Desde el punto de vista del productor, un mayor niumero de niveles significa un
menor control y un canal mas complejo. Ademas, todas las instituciones del canal estan
conectadas por varios tipos de flujos, los cuales incluyen el flujo fisico de productos, el
flujo de propiedad, el flujo de pagos, el flujo de informacién y el flujo de promocién. Estos
flujos hacen que incluso los canales con uno o pocos niveles se vuelvan mas complejos.
(Kotler y Armstrong, 2007, pag. 368)

2.1.3 Sistema de distribucion indirecta

La utilizacion de sistemas directos resulta, con frecuencia, muy costosa, hecho que limita
el nimero de clientes a los que se puede llegar de una forma rentable. Como
consecuencia, muchos clientes potenciales que realizan compras pequefias, no pueden
ser atendidos rentablemente a través de canales directos. En estas situaciones, las
empresas deben considerar la utilizacion de canales indirectos. Estos sistemas son mas
complejos, porque involucran, al menos a un intermediario, que adquiere la propiedad
del producto, y en la mayoria de los casos, sino en todos, el control de las ventas y de la
logistica.

Un sistema indirecto de canales puede utilizar la colaboracién de distintas figuras
como minoristas, mayoristas o agentes. Los minoristas se encargan de las ventas y de
la distribucién a los mercados de consumo y los distribuidores o agentes se encargan de
estas tareas para el mercado empresarial. En compensacion a sus servicios reciben,
habitualmente, un descuento sobre el precio de venta al cliente. Estos descuentos

oscilan entre un 10 y un 50%.
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Los mayoristas ofrecen un punto intermedio de venta y distribucion entre la
empresay los minoristas o agentes. Se puede distinguir entre mayoristas de funcion total,
que ofrecen una gama total de productos y servicios (inventario, entrega, crédito y
almacenamiento) y mayoristas de funcion limitada, que ofrecen una gama reducida de
productos y servicios. Por ejemplo, un mayorista cash-and-carry no transporta el
producto ni ofrece financiacion. En la mayoria de los casos, el descuento ofrecido a los
mayoristas es menor que el ofrecido a minoristas, porque llevan a cabo una menor
cantidad de servicios. (Best, 2007, pags. 289-290)

Los canales restantes (...) son canales de marketing indirecto, que contienen uno
0 mas intermediarios. Muestra algunos canales de distribucion de negocios comunes. El
mercadolégo de negocios puede utilizar su propia fuerza de ventas para vender
directamente a los clientes empresariales, o puede vender a diversos tipos de
intermediarios, que a su vez venden a estos clientes. Aunque a veces puede encontrarse
canales de marketing de consumo y empresariales con aun mas niveles, éstos son
menos comunes.

Desde el punto de vista del productor un mayor numero de niveles implica menos
control y mayor complejidad del canal. Ademas, todas las instituciones en el canal estan
conectadas mediante varios tipos de flujos.

Estos incluyen el flujo fisico de productos, el flujo de propiedad, el flujo de pagos,
el flujo de informacién y el flujo de promocién. Estos flujos pueden hacer que incluso los
canales con s6lo uno o unos pocos niveles sean muy complejos. (Kotler y Armstrong,
2013, pag. 295)
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2.1.4 Sistema de marketing vertical

Para que todo el canal tenga un buen desempefio, es necesario especificar la funcién de
cada miembro del canal y manejar el conflicto de canal. El canal se desempefia mejor Si
incluye una compainiia, agencia o mecanismo que actie como lider y que tenga el poder
de asignar las funciones y de manejar el conflicto.

Un canal de distribucién convencional consta de uno o mas productores,
mayoristas y detallistas independientes, cada uno de los cuales es una compafiia
separada que trata de maximizar sus propias utilidades, incluso a expensas del sistema
como un todo. Ningan miembro del canal tiene tanto control sobre los demas, y existen
medios formales para asignar las funciones y resolver el conflicto de canal. En contraste,
un sistema de marketing vertical (SMV) consta de productores, mayoristas y detallistas
gue acttan como un sistema unificado. Un miembro del canal es duefio de los otros,
tiene contratos con ellos o tiene tanto poder que todos se ven obligados a cooperar.

Hay SMV dominados por el productor, el mayorista o el detallista. Ahora
examinaremos los tres principales tipos de SMV: corporativo, contractual y administrado.
Cada uno usa medios distintos para establecer su liderazgo y poder en el canal. (Kotler
y Armstrong, 2007, pags. 370-371)

En contraste, un sistema de marketing vertical (SMV) consta de productores,
mayoristas y minoristas que actian como un sistema unificado. Un miembro del canal es
duefio de los otros, tiene contratos con ellos o tiene tanto poder que todos se ven
obligados a cooperar. Hay SMV dominados por el productor, el mayorista o el minorista.
(Kotler y Armstrong, 2012, pag. 345)
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2.1.4.1 Sistema de marketing vertical corporativo

Un SMV corporativo integra etapas sucesivas de produccion y distribucion bajo el mismo
duefio. La coordinacion y el manejo del conflicto se logran a través de los canales
normales de una organizacion (...). Un sistema SMV contractual consiste en compafias
independientes, en diferentes niveles de produccién y distribucion, que se unen por
medio de contratos para economizar mas o vender mas de lo que podrian lograr solas.
La coordinacién y el manejo del conflicto se logran a través de contratos entre los
miembros del canal.

La organizacion de franquicia es el tipo de relacién contractual mas comun y
consiste en que un miembro del canal, llamado franquiciador, vincula varias etapas del
proceso de produccion- distribucion.

En un SMV administrado el liderazgo no se asume por medio de la propiedad
comun o de las relaciones contractuales, sino a través del tamafio y el poder de uno o
de algunos de los miembros dominantes del canal. Los fabricantes de una marca
importante llegan a obtener la valiosa cooperacion y el apoyo comercial de parte de los
distribuidores. (Kotler y Armstrong, 2007, pags. 371-372)

Un SMV corporativo integra etapas sucesivas de produccion y distribucion bajo el
mismo duefio. La coordinacion y el manejo del conflicto se logran a través de los canales

normales de una organizacion (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 345)
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2.1.4.2 Sistema de marketing horizontal

Otro desarrollo de canal es el sistema de marketing horizontal, en el que dos o mas
compafiias en un nivel se unen para aprovechar una oportunidad nueva de marketing.
Al trabajar en conjunto, las compafiias combinan sus recursos financieros, de produccion
o de marketing para lograr mas de lo que cualquiera de las compafiias podria lograr sola.

Las compafias tienen la opcién de unir sus fuerzas con competidores o no
competidores, de trabajar en conjunto de manera temporal o permanente, o incluso de
crear una compairiia separada.

De forma similar, McDonald’s ahora coloca las versiones express de sus
restaurantes en las tiendas Wal-Mart. McDonald’s se beneficia del gran movimiento que
hay dentro de las tiendas Wal-Mart, mientras que esta Ultima evita que sus compradores
hambrientos salgan a otro lado a comer. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 373)

Otro desarrollo de canal es el sistema de marketing horizontal, en el que dos o
mas compafilas en un nivel se unen para aprovechar una oportunidad nueva de
marketing. Al trabajar en conjunto, las compafiias combinan sus recursos financieros, de
produccion o de marketing para lograr mas de lo que cualquiera de las compaiiias podria
lograr sola. Las compafiias tienen la opcion de unir sus fuerzas con competidores o no
competidores, de trabajar en conjunto de manera temporal o permanente, o incluso de

crear una compafia separada. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 348)
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2.1.4.3 Sistemas de marketing multicanal

En el pasado, muchas compafiias usaban un solo canal para vender a un solo mercado
o segmento. En la actualidad, con la proliferacion de segmentos de clientes vy
posibilidades de canal, cada vez mas compafias han adoptado sistemas de distribucion
multicanal, también conocidos como canales de marketing hibridos. Este tipo de
marketing ocurre cuando una sola compafiia establece dos 0 mas canales de marketing
para llegar a uno o0 mas segmentacion de clientes. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 373)

En el pasado, muchas compafias usaban un solo canal para vender a un solo
mercado o segmento. En la actualidad, con la proliferacién de segmentos de clientes y
posibilidades de canal, cada vez mas compafias han adoptado los sistemas de
distribucién multicanal. Este tipo de marketing multicanal ocurre cuando una sola
compairiia establece dos o mas canales de marketing para llegar a uno o mas segmentos
de clientes. El uso de sistemas multicanal se ha incrementado de forma considerable en

los ultimos afos. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 349)

2.2 Caracteristicas de canales de transporte

La eleccion de los transportistas tiene repercusiones en los precios de los productos, el
desempeiio de la entrega y las condiciones de los bienes a su llegada, y todo ello afecta
la satisfaccion del cliente. Al enviar mercancias a sus bodegas, distribuidores y clientes,
una compaiiia elige entre cinco modos principales de transporte: camion, ferrocarril, via
acuatica, ductos y via aérea, junto con una forma alterna para los productos digitales:
Internet. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 387)

La transportacion representa entre 5 y 10% del precio de los productos. Los
expertos en logistica de la cadena de suministro deben decidir qué modo de transporte
utilizar para mover los productos del proveedor al productor, y de éste al comprador.
Desde luego, estas decisiones se relacionan con todas las demas decisiones de
logistica. Los cinco principales modos de transporte son: vias férreas, transportes de

motor, ductos, transportacion acuatica y aérea. (Lamb et al., 2011, pag. 368)
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2.2.1 Ferrocarriles

Aunque los ferrocarriles perdieron mercado hasta mediado de los afios setenta en la
actualidad siguen siendo el transporte mas importante del pais, de Estados unidos con
37% del total de la carga transportada. Los ferrocarriles son una de las formas mas
baratas de enviar grandes cantidades de productos a granel (carbon, arena, minerales,
productos agricolas y forestales) a grandes distancias, ademas los ferrocarriles han
empezado a aumentar en fecha reciente los servicios al cliente.

Han disefiado equipo nuevo para manejar categorias especiales de bienes,
incluso vagones planos para transportar camiones de volteo sobre ellos y proporcionar
servicios en transito como la separacion, durante el trayecto, de los bienes enviados a
otros destinos y el procesamiento de los bienes durante el trayecto por tanto después de
muchos decenios de perder terreno ante los camiones, los ferrocarriles parecen listos
para un retorno triunfal. (Kotler y Armstrong, 1994, pag. 497)

El gerente de transporte se inclina por el transporte en ferrocarril, en lugar de en
avion, porque es mas barato. Sin embargo, como los ferrocarriles son mas lentos, el
capital circulante esta bloqueado durante mas tiempo, el pago del cliente se retrasa y es
probable que los clientes acaben por comprar a competidores que ofrezcan un servicio
mas rapido.

El departamento de embarques utiliza contenedores econdmicos para minimizar
los costos, pero estos contenedores suponen un mayor numero de articulos
deteriorados, lo que genera reclamaciones por parte de los clientes. (Kotler y Keller,
2012, pag. 466)
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2.2.2 Camiones

La participacion de los camiones en el transporte ha ido aumentando de manera
constante y ahora abarcan el 25% del total de la carga cubren la mayor parte dentro de
las ciudades y no entre estas. En Estados Unidos cada afio los camiones recorren mas
de 600 mil millones de millas; casi igual 1.3 millones de viajes redondos a la luna y
transportan 2.5 mil millones de toneladas de carga. Los camiones tienen rutas y horarios
muy flexibles, pueden transportar mercancia de puerta en puerta y ahorrarle a la persona
gue envia la mercancia la necesidad de transbordar los bienes del camion al ferrocarril
y de nueva cuenta al camion, perdiendo tiempo y corriendo el riesgo de robos y dafios.

Los camiones son eficientes para trayectos cortos y mercancia muy valiosa. En
muchos casos sus tarifas son muy competitivas en comparacion con la del ferrocarril y
los camiones, por regla general ofrecen un servicio mas expedito. Producto tipico
transportado ropa, alimentos, libros, computadoras, productos de papel. (Kotler y
Armstrong, 1994, pag. 497)

Los camiones han aumentado su cuota de transporte constantemente y ahora
representan el 40% de las toneladas-millas de carga total que en Estados Unidos son
transportadas. Los camiones estadounidenses viajan mas de 693 mil millones de
kilbmetros al afilo mas del doble de la distancia recorrida hace 25 afios llevando 10, 200
millones de toneladas de carga. Segun la Asociacién estadounidense de autotransporte
(American Tracking Association), 80% de las comunidades de Estados Unidos dependen
s6lo de los camiones para obtener sus bienes y productos basicos. Los camiones son
altamente flexibles en sus rutas y horarios, y por lo general pueden ofrecer un servicio
méas rapido que los ferrocarriles. Son eficientes para recorridos cortos de mercancias de
alto valor.

Las empresas de autotransporte han evolucionado en los ultimos afios para
convertirse en proveedores de servicio completo de servicios globales. Por ejemplo, las
grandes empresas de camiones ahora ofrecen de todo, desde el seguimiento por satélite,
gestion de envios basado en web y software de planificacién de logistica para las

operaciones de transporte maritimo transfronterizo. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 313)
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2.2.3 Maritima

En Estados Unidos una gran cantidad de bienes son transportados por barcos y barcazas
a lo largo de la costa y de canales. Tan solo la barcaza del rio Mississippi representa
15% de la carga transportada en dicho pais. Por otra parte, el costo del transporte
maritimo es muy bajo para enviar productos a granel no perecedero, barato y luminoso,
como arena, carbon, cereales, petréleo y metales. Por otra parte, el transporte maritimo
es el mas lento de todos y en ocasiones se ve afectado por el clima. (Kotler y Armstrong,
1994, pag. 497)

Las compafias de transportes por agua, responsables de cerca del 5% de las
toneladas-milla de carga total transportada, llevan grandes cantidades de mercancias en
barcos y barcazas en vias navegables interiores y costeras de Estados Unidos. Aunque
el costo del transporte por agua es muy bajo para envios voluminosos, de poco valor y
no perecederos, tales como arena, carbén, granos, petréleo y minerales metalicos, el
transporte por agua es el modo mas lento y puede verse afectado por el clima. (Kotler y
Armstrong, 2013, pag. 313)

2.2.4 Ductos

Los ductos son una forma especializada por enviar petréleo, gas natural y sustancias
guimicas de su fuente a los mercados. El envio de productos petroliferos por medio de
ductos es menos caro que su envio por ferrocarril, pero mas que el maritimo. La mayor
parte de los ductos son usados por sus duefios para enviar sus propios productos. (Kotler
y Armstrong, 1994)

Las tuberias, que representan menos del 1% de las toneladas-milla de carga, son
un medio especializado de envio de petréleo, gas natural y productos quimicos desde
sus fuentes hasta los mercados. La mayoria de las tuberias son utilizadas por sus

propietarios para enviar sus propios productos. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 313)
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2.2.5 Aéreo

El aéreo, aunque el transporte de carga aérea cubre menos del 1% de los bienes del
pais estad adquiriendo cada vez m4s importancia como forma de transporte. Las tarifas
de la carga aérea son muy superiores a las de los ferrocarriles o camiones.

Pero las cargas aéreas son ideales cuando se necesita velocidad o hay que llegar
a mercados muy distantes. Entre los productos se envian con més frecuencia por carga
aérea estan los perecederos (pescado fresco, flores cortadas y los de gran valor y poco
volumen (instrumentos técnicos, alhajas). Las empresas consideran que la carga aérea
también disminuye sus niveles de inventarios, costos de empaque y cantidad de
almacenes requeridos. (Kotler y Armstrong, 1994, pags. 497-498).

Aunque las empresas transportistas por aire movilizan menos del 1% de toneladas
milla de carga total que se mueve de los bienes de estadounidenses, constituyen un
importante modo de transporte. Las tarifas de transporte aéreo son mucho mayores que
las de ferrocarril 0 camion, pero la carga aérea es ideal cuando se requiere velocidad o
hay que llegar a mercados distantes. Entre los productos mas frecuentemente enviados
por carga aérea se encuentran los perecederos (pescado fresco, fl ores cortadas) y
articulos de alto valor y bajo volumen (instrumentos técnicos, joyas). Las empresas
encuentran que la carga aérea también reduce los niveles de inventario, los costos de
empaque y el nimero de almacenes necesarios. (Kotler y Armstrong, 2013, pags. 313-
314)
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2.3 Clasificacion de los intermediarios

Los intermediarios de marketing, también conocidos como intermediarios 0
intermediarios de distribucion, son una parte importante de la cadena de distribucion del
producto. Los intermediarios son particulares o empresas que hacen posible que el
producto llegue desde el fabricante hasta el usuario final, esencialmente facilitando el
proceso de venta. Segun el Business Dictionary, los cuatro tipos basicos de
intermediarios de marketing son agentes, mayoristas, distribuidores y minoristas.
(Pereira, s.f)

A clasificacion de los diferentes canales de distribucion que se emplean
usualmente, parte de la premisa de que los productos de consumo (aquellos que los
consumidores finales compran para su consumo personal) y los productos industriales
(aquellos que se compran para un procesamiento posterior o para usarse en un negocio)
necesitan canales de distribucion muy diferentes; por tanto, €stos se dividen en primera
instancia, en dos tipos de canales de distribucion: 1) Canales para productos de consumo
y 2) Canales para productos industriales o de negocio a negocio. Luego, ambos se
dividen en otros tipos de canales que se diferencian segun el nimero de niveles de canal

gue intervienen en él. (Thompson, 2007)

2.3.1 Mayoristas

Algunos mayoristas se ocupan de toda la gama de funciones de mayoreo, mientras que
otros se especializan en determinados servicios. Como sea, los dos compran bienes de
diversos productores (es decir, entran en posesion de los productos), posteriormente los
revenden a sus clientes comerciales, compradores industriales y a otros revendedores,
como las tiendas minoristas. Ganan un margen entre el precio que pagan y el que cobran
por los bienes que venden. En Estados Unidos operan aproximadamente 400 000
mayoristas, incluyendo sucursales de ventas propiedad de las empresas

manufactureras. (Mullins, Orville, Larreche, 2007, pag. 310)
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Estos intermediarios venden escencialmente a otros vendedores, tales como los
detallistas o los clientes institucionales ( hoteles , restaurantes ) y no a los consumidores
finales. Compran a los prodcutores o a los importadores de mercancias, para
almacenarlas y revenderlas en pequefias cantidades a los detallistas afiadiendo servicios
.ya que estan mas proximos a los clientes que los fabricantes, puedan ejecutar pedidos

en plazos muy cortos. (Lambin, 1995, pag. 419)

2.3.2 Agentes o representantes de fabricantes

Por lo regular trabajan para varios fabricantes en un territorio exclusivo, con mercancia
complementaria que no se hace competencia y se concentran sélo en la funcién de
ventas. Son importantes ahi donde las ventas de un fabricante no bastan para tener un
vendedor de la compafiia en un territorio particular. Los representantes del fabricante
son comunes en los sectores de equipos industriales, partes de automdviles, calzado y
juguetes. (Mullins et al., 2007, pag. 302)

Los representantes de fabricantes son agentes intermediarios que toman la
responsabilidad de los bienes de un productor en una ciudad, area de mercado regional,
intermediario a menudo es llamado agente exclusivo.Al igual que en Estados Unidos, si
el representante esta bien seleccionado, bien motivado y bien controlado puede ofrecer
una cobertura del mercado excelente para el fabricante en determinadas circunstancias.
Se utiliza ampliamente al representante del fabricante en la distribucion de bienes
industriales en el exterior y puede ser un excelente representante para cualquier tipo de
bienes de consumo. Los representantes de fabricantes extranjeros tienen una variedad
de titulos, incluyendo agente de ventas, agente de ventas residente, agente exclusivo,
agente por comision y agente de pedidos.

Los fabricantes que desean el tipo de control y cobertura intensiva de mercado
gue su propio equipo de ventas ofreceria, pero que no les es posible implementar,
pueden encontrar en el representante del fabricante una opcion satisfactoria. (Cateora,
Gilly, Graham, Money, 2001, pags. 419-421)
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2.3.3 Agentes de ventas

En contraste, los agentes de ventas representan a un solo fabricante y se ocupan de
todas las actividades de marketing que requiere este productor. Como tienen mas
responsabilidades sus comisiones son mas jugosas que las que cobran los
representantes. A ellos recurren principalmente las empresas pequefias o recién
fundadas, que tienen poca capacidad de comercializacion. Son mas comunes en los
sectores de la electronica, ropa y muebles para el hogar. (Mullins et al., 2007, pag. 302)

Los agentes y corredores simplemente facilitan la venta de un producto del
fabricante al usuario final al representar a minoristas, mayoristas o fabricantes. Asumir la
propiedad significa tener el control. A diferencia de los mayoristas, los agentes o
corredores solo facilitan las ventas y, por lo general, tienen poca injerencia en los

términos de venta. (Lamb et al., 2011, pag. 420)

2.3.4 Corredurias

Se trata de empresas independientes cuyo proposito es reunir a compradores y
vendedores para que comercien. A diferencia de los agentes, los corredores no sostienen
una relacién continua con un comprador o vendedor. Los productores de bienes de
temporada, como frutas y verduras, asi como el sector de los bienes raices acuden
frecuentemente a corredores. (Mullins et al., 2007, pag. 302)

Se trata de intermediarios funcionales que no adquieren la propiedad del producto,
pero que negocian la venta o la compra de los mismos por cuenta de un mandatario. Son
remunerados con una comicion calculada sobre las compras o sobre las ventas
realizadas. Son personas fisicas o sociedades comerciales independiantes (free lance )
gue representan a una empresa O una organizacion clientes en este grupo de
intermediarios, se encuentran tipoicamente las sociedades inmport-export, los
corredores, los traders e igualmente los distribuidores indistriales. (Lambin, 1995, pag.
421)
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2.3.5 Minoristas

Las tiendas venden bienes y servicios directamente a los consumidores finales para su
uso personal sin fines comerciales. Como las tiendas toman posesion de los bienes con
los que comercian, obtienen un margen entre lo que pagan por la mercancia y los precios
gue cobran a sus clientes. Las empresas del primer caso compiten con precios. Para
tener un volumen cuantioso y a la vez reducir al minimo las inversiones en inventario, las
tiendas de margen escaso y rotaciobn amplia se concentran en los articulos de
desplazamiento rapido (comida, articulos de salud e higiene, prendas basicas y articulos
para el hogar) y ofrecen una seleccion mas bien limitada de cada categoria. (Mullins et
al., 2007, pag. 302)

Dicese del comerciante que vende directamente a los consumidores finales.
Como su nombre indica, minorista es un comerciante que vende al por menor o al detalle
(de venta al detalle), y de ahi que a los minoristas se les denomine también detallistas.
Un minorista compra a un mayorista o a un fabricante (o incluso a otro minorista) para
vender directamente al publico. Existe una gran variedad de instituciones minoristas:
grandes almacenes, tiendas de especialidades, supermercados, tiendas de descuento,
hipermercados, autoservicios, maquinas automaticas, etcétera.

Los minoristas o detallistas constituyen el eslabén mas caro del canal o cadena
de distribucién comercial. Ello se debe a que, por lo regular, los minoristas realizan una
gama de funciones realmente importantes para el comercio y la economia en general.
Los minoristas realizan una funcibn de promocion importante, bien sea mediante
exposiciones en salones y escaparates, o bien por medio de campafias publicitarias en
radio, prensa, television, etcétera; la mayoria de los minoristas garantizan y reparan el
producto que venden; realizan una funcibn de almacenamiento que alivia
considerablemente los gastos que por este concepto tendrian que soportar en otro caso
los fabricantes y mayoristas; muchos minoristas conceden crédito a los consumidores,

tienen establecido el sistema de ventas a plazos, etcétera. (Economia, s.f)
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2.4 Funciones de los intermediarios

Los intermediarios en un canal negocian entre si, facilitan el intercambio de la propiedad
entre compradores y vendedores y mueven fisicamente los productos del fabricante al
consumidor final. La diferencia mas prominente que divide a los intermediarios es si
asumen la propiedad del producto. Asumir la propiedad significa que sean propietarios
de la mercancia y controlen los términos de la venta; por ejemplo, el precio y la fecha de
entrega. Los minoristas y los mayoristas son ejemplos de intermediarios que asumen la
propiedad de los productos en el canal de marketing y los revenden. Los minoristas son
empresas gque venden principalmente a los consumidores. (Lamb et al., 2011, pag. 420)

Los intermediarios mas comunes en una cadena de distribucibn son los
mayoristas, los minoristas y los agentes o corredores. Quienes producen pueden trabajar
con todos ellos y los intermediarios, a su vez, pueden trabajar entre ellos. Todo eso da
como resultado una variedad de funciones que ayudan a crear valor para los
consumidores y a producir el intercambio rentable de los productos. Estas funciones
generalmente se clasifican en tres categorias: transaccionales, logisticas y de facilidad.
El valor de un producto para el consumidor, llamado su utilidad, es una medida de cuanto
mejora la vida de la persona.

Existen cuatro tipos de utilidades: tiempo, lugar, forma y posesion. Los
intermediarios suman utilidad de tiempo haciendo que los productos estén disponibles
cuando las personas los necesitan. Crean utilidad de lugar haciendo que los productos
estén disponibles donde las personas quieren comprar. La utilidad de posesion incluye
ayudar a la gente a obtener mejores opciones para adquirir un producto, como un
vendedor de autos dando financiacion. La utlidad de forma se da cuando un
intermediario hace que los productos sean de mas facil uso o conveniencia, por ejemplo,

los embotelladores de gaseosa trasforman jarabes de sabor en bebidas. (Handlin, s.f.)
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2.4.1 Funciones de transaccion

Contactar y promover: contactar a los clientes potenciales, promover los productos y
solicitar pedidos. Negociar: determinar cuantos productos o servicios comprar y vender,
el tipo de transporte que se utilizara, cuando entregar, y método y coordinacién del pago.
Asumir riesgos: asumir el riesgo de poseer un inventario. (Lamb et al., 2011, pag. 421)

Conforme lo explica Velazques, las funciones transaccionales se refieren al
“Contacto y comunicacion con los compradores potenciales para que tomen conciencia
de los productos existentes y explicarles sus caracteristicas, ventajas y beneficios”.
(Velazquez, 2012, pag. 56)

Las funciones transaccionales de los intermediarios incluyen comprar, vender y la
toma de riesgos. Los mayoristas 0 agentes compran productos a quienes los
manufacturan en cantidades suficientes para llenar los estantes de multiples comercios.
Ellos promueven los productos para estimular la venta, usando fuerza de venta propia,
asi como herramientas de comunicacion y marketing enfocada a los comerciantes. Esta
es la razon por la cual el inventario que guardan en sus depdsitos puede perder

competitividad o ser obsoleto antes de ser vendido. (Handlin, s.f.)

2.4.2 Funciones de logistica

1. Distribucion fisica: transportar y clasificar los productos para superar las
discrepancias temporales y espaciales.

2. Almacenamiento: mantener inventarios y proteger los productos.

3. Clasificacién: superar las discrepancias de cantidad y variedad por medio de,
Clasificacion: desglosar un suministro heterogéneo en existencias homogéneas
separadas. Acumulacién: combinar existencias similares en un suministro
homogéneo mas grande. Asignacion: dividir un suministro homogéneo en lotes
cada vez mas pequenios (dividir la cantidad). Combinacién: mezclar productos en
colecciones o variedades que los compradores quieren tener disponibles en un
lugar. (Lamb et al., 2011, pag. 421)
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Para que la distribucion fisica cumpla su objetivo principal (el traslado fisico del

producto desde la fabrica hasta el consumidor final) tiene que poner en practica una serie

de funciones:

1.

Estimacion de la demanda. La logistica de distribucion sera eficaz si pone a
disposicion del mercado los productos que éste demanda, en el momento y
cantidad precisos.

Procesamiento de pedidos. Hace referencia al conjunto de actividades relativas al
tratamiento de las 6rdenes de compra.

Gestion de almacén. Es indispensable llevar un control de las entradas y salidas
de los productos en el almacén.

Embalaje. Es el procedimiento destinado a la conservacion y proteccion de los
productos.

Transporte del producto. En esta funcion se incluye la carga y descarga del
mismo, asi como el plan de ruta a poner en marcha para trasladarlo hasta su
destino.

Gestion de cobros. Determinar las personas que atenderan al cliente, a la vez que

le entregan el producto y proceden a su cobro. (Barragan, s.f)

La mayoria de los productos de venta masiva deben ser producidos en grandes

cantidades para obtener economias de escala, pero pocos productores pueden sostener

econémicamente el depdsito de sus inventarios o entregar pequefias cantidades de

productos a consumidores individuales. En cambio, les dan estas y otras funciones

logisticas a los intermediarios. Por ejemplo, los productores de comida congelada venden

a los supermercados, no a los consumidores finales. Quienes publican libros raramente

venden a librerias, en general hacen negocios con distribuidoras de libros, que retnen

gran cantidad de nuevos libros y luego distribuyen de acuerdo a la demanda. (Handlin,

s.f.)
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2.4.3 Funciones de facilitacion

La tercera funcion bésica del canal, la facilitacion, incluye la investigacion y el
financiamiento. La primera proporciona informacion acerca de los miembros de canal y
de los consumidores al dar respuesta a las preguntas clave: ¢quiénes son los
compradores? ¢En donde estan ubicados? ¢Por qué compran? El financiamiento
asegura que los miembros de canal tengan el dinero para mantener los productos en
movimiento a través del canal hacia el consumidor final.

Aunque los miembros individuales se pueden agregar o eliminar de un canal,
alguien debe realizar estas funciones esenciales. Pueden realizarse por los productores
y usuarios finales o consumidores, los intermediarios de canal como los mayoristas y los
minoristas y, en ocasiones, los participantes de canal no miembros. (Lamb et al., 2011,
pag. 422)

Un canal de marketing se encarga de trasladar los bienes desde los fabricantes
hasta los consumidores, solucionando las dificultades temporales, espaciales y de
propiedad que separan los bienes y los servicios de quienes los necesitan o los desean.
Los miembros del canal de marketing realizan una serie de funciones:

1. Recopilar informacién sobre clientes actuales y potenciales, competidores y otros
agentes y fuerzas del entorno de marketing.

2. Desarrollar y distribuir comunicaciones persuasivas para estimular las compras.

3. Negociar y llegar a acuerdos sobre precios y otras condiciones, para que la
transferencia de propiedad o posesion pueda llevarse a cabo.

4. Transferir los pedidos a los fabricantes.

5. Conseguir los fondos necesarios para financiar inventarios a diferentes niveles

6. del canal de marketing.

7. Asumir riesgos vinculados con el desarrollo del trabajo del canal.

8. Facilitar el almacenamiento y transporte posterior de los productos fisicos.

9. Ofrecer facilidades de pago a los compradores, a través de bancos u otras

instituciones financieras.
10.Supervisar la transferencia de posesion real de una persona u organizacion.
(Kotler y Keller, 2006, pag. 418)
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Estas funciones incluyen varias actividades realizadas por los intermediarios, con
el objetivo de hacer las cosas mas sencillas para los consumidores. Esto, generalmente
incluye la recoleccién y difusion de informacién. Por ejemplo, los agentes que compran
carne de vaca o cerdo directamente a los productores, revisan y evaltan la calidad de la
carne, permitiendo de este modo que los consumidores puedan comparar alternativas.
Los mayoristas de frutas y verduras, clasifican y certifican la frescura de los productos.
Otra funcion de facilitacion es proveer crédito y servicios de financiacion. Esto es
especialmente importante entre minoristas, que comunmente dan tarjetas de crédito u

ofrecen facilidades de pago. (Handlin, s.f.)

2.5 Identificacién de las principales alternativas del canal

Cada canal fuerza de ventas, agentes, distribuidores y comisionistas, el correo directo,
el tele marketing e Internet tiene sus propias ventajas y sus inconvenientes. La fuerza de
ventas puede manejar productos y transacciones complejos, pero resulta caro. Internet
no es costoso, pero tal vez no sea muy eficaz para comercializar los productos complejos.
Por su parte, los distribuidores son capaces de generar ventas, pero al utilizarlos la
empresa pierde el contacto directo con los clientes.

El costo de los representantes del fabricante puede compartirse entre varios
representados, pero el esfuerzo de ventas es menos intenso del que proporcionan los
representantes de la empresa. Las alternativas de canal se distinguen segun los tipos de
intermediarios disponibles, el nUmero de intermediarios necesarios, y las funciones y
responsabilidades de cada uno. (Kotler y Keller, 2012, pag. 424)

Conforme define Kotler y Armstrong “Una vez que la compafiia ha definido sus
objetivos de canal, debe identificar sus principales alternativas en términos de los tipos
de intermediarios, el niumero de ellos y las responsabilidades de cada miembro del

canal’. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 352)
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2.5.1 Distribucioén intensiva

Una estrategia en que abastecen sus productos en tantos puntos de venta como sea
posible. Estos productos deben estar disponibles cuando y donde los consumidores
quieren. Por ejemplo, dentifrico, dulces y otros articulos similares se venden en millones
de puntos de venta para proporcionar la maxima exposicion de marca y comodidad para
los clientes. Kraft, Coca-Cola, Kimberly-Clark, y otras empresas de bienes de consumo
distribuyen sus productos en esta forma. Por el contrario, algunos productores de manera
deliberada limitan el nUmero de intermediarios que manejan sus productos. (Kotler y
Armstrong, 2013, pag. 305)

La distribucion intensiva consiste en la distribucion de bienes y servicios a través
de tantos puntos de venta como sea posible. Esta estrategia es frecuente para articulos
como cigarrillos, jabon, botanas y goma de mascar, que se tienen que emplazar en
lugares comodos para los consumidores. Con frecuencia, los fabricantes tienen la
tentacion de pasar de un sistema de distribucion exclusiva o selectiva a un sistema de
distribucién intensiva para aumentar la cobertura del mercado y el volumen de ventas.

Esta estrategia puede servir a corto plazo, pero suele deteriorarlos resultados a
largo plazo. La distribucién intensiva aumenta la disponibilidad del producto o del
servicio, pero también genera una competencia intensiva entre minoristas. Si las guerras
de precios se vuelven frecuentes, las ganancias del minorista descenderan, lo que
también disminuira el interés de este ultimo por apoyar el producto. Ademas, también
podria perjudicar al capital de marca, como ilustra la experiencia de Calvin Klein. (Kotler
y Keller, 2006, pags. 480-481)



38

2.5.2 Distribucion exclusiva

En la cual el productor da a s6lo un niumero limitado de distribuidores el derecho exclusivo
para distribuir sus productos en sus territorios. La distribucion exclusiva se encuentra a
menudo en la distribucion de marcas de lujo. Por ejemplo, los exclusivos automoviles
Bentley por lo general son vendidos por s6lo unos cuantos distribuidores autorizados en
cualquier area de mercado determinada. Sin embargo, algunos productores de bienes
comerciales también practican la distribucion exclusiva. (Kotler y Armstrong, 2013, pag.
305)

La distribucién exclusiva consiste en limitar de forma importante el nimero de
intermediarios. Se utiliza cuando el fabricante desea conservar el control del nivel y de
los resultados de los intermediarios. A menudo va acompafada de un acuerdo de
colaboracion exclusiva. Al conceder derechos exclusivos de distribucion, el fabricante
espera incentivar esfuerzos de venta mas intensos y tener distribuidores con mayores
conocimientos.

La distribucion exclusiva requiere un alto nivel de asociacion entre el vendedor y
el intermediario, y se utiliza, por ejemplo, en la distribucién de automéviles nuevos, de
ciertos electrodomeésticos de prestigio, y con algunas marcas de ropa para dama.

Cuando el legendario disefiador italiano Gucci vio como su imagen se deterioraba
por la sobreexposicion de su marca, como consecuencia de la concesion de licencias y
la comercializacion de sus productos en tiendas de descuento, la empresa decidio
rescindir sus contratos con proveedores de terceros, controlar su distribucion y abrir sus
propias tiendas para recuperar algo del brillo perdido. Los acuerdos exclusivos entre
proveedores y minoristas son cada vez mas importantes para los especialistas que
guieren sobresalir en un mundo empresarial movido por los precios. (Kotler y Keller,
2006, pag. 480)
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2.5.3 Distribucion selectiva

El uso de més de uno, pero menos que todos los intermediarios que estan dispuestos a
tener en existencia los productos de la compafia. De esta manera se distribuyen la
mayoria de las marcas de televisores, muebles y electrodomésticos. Por ejemplo,
Whirlpool y GE venden sus principales electrodomésticos a través de redes de
distribuidores y grandes minoristas seleccionados. Mediante la distribucion selectiva,
pueden desarrollar buenas relaciones de trabajo con los miembros seleccionados del
canal y esperar un esfuerzo de venta mejor que el promedio. La distribucion selectiva da
a los productores una buena cobertura del mercado con mayor control y menor costo
que la distribucién intensiva. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 306)

La distribucion selectiva consiste en la utilizacion de més de un intermediario, pero
no de todos los que desean distribuir un producto en particular. Esta técnica es frecuente
entre empresas consolidadas y empresas nuevas que buscan distribuidores. La empresa
no tiene que distribuir sus esfuerzos entre muchos puntos de venta, sino que puede lograr
una cobertura de mercado apropiada con mas control y menos costos que a traves de la
distribucion intensiva. Disney es un buen ejemplo de la distribucion selectiva. (Kotler y
Keller, 2006, pag. 480)

2.6 Condiciones y responsabilidades de los miembros del canal

Todos los miembros del canal deben recibir un trato respetuoso y la oportunidad de ser
rentables. Los elementos principales de la mezcla de relaciones comerciales son las
politicas de precio, las condiciones de venta, los derechos territoriales y los servicios
especificos que tiene que prestar cada parte.

1. La politica de precios obliga a que el fabricante establezca una lista de precios y
un desglose de los descuentos e incentivos que resulten justos y suficientes desde
la perspectiva de los intermediarios.

2. Las condiciones de venta se refieren a los requisitos de pago y a las garantias del
fabricante. Casi todos los fabricantes ofrecen descuentos en efectivo a los

distribuidores por pronto pago.
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También podrian ofrecerles una garantia contra productos defectuosos o por
declives del precio en el mercado, creando asi un incentivo para que adquieran
cantidades mayores.

3. Los derechos territoriales de los distribuidores definen las zonas de operacién de
estos ultimos, y las condiciones en las que el fabricante podra conceder derechos
a otros. En general, los distribuidores esperan que les sean concedidos derechos
exclusivos de distribucion en su territorio, independientemente de si logran o no
las ventas.

4. Las responsabilidades y servicios mutuos se deben evaluar cuidadosamente,
sobre todo cuando se trata de canales de franquicia o de distribucion exclusiva.
McDonald’s ofrece asesoria a sus franquicias en materia de instalacion, apoyo
promocional, sistemas contables, capacitacion, asi como asistencia gerencial y
técnica en general. A su vez, espera que los franquiciados cumplan con los
estandares establecidos por la empresa en términos de instalaciones fisicas,
cooperacién con nuevos programas promocionales, suministro de la informacion
requerida y compra de productos de vendedores especificos. (Kotler y Keller,
2012, pag. 426)

Los productores y los intermediarios deben acordar los términos y las
responsabilidades de cada miembro del canal; deben acordar las politicas de precios,
los términos de las ventas, los derechos territoriales y los servicios especificos que debe
desempeiiar cada uno. El productor debe establecer una lista de precios y descuentos
justos para los intermediarios; debe definir el territorio de cada miembro del canal, y
pensar con detenimiento donde colocara a los nuevos distribuidores.

Los servicios y obligaciones mutuas deben establecerse con sumo cuidado, sobre
todo en los canales de franquicia y de distribucién exclusiva. Por ejemplo, McDonald’s
ofrece a sus franquiciarios apoyo promocional, un sistema de contabilidad, capacitacién
en la Hamburger University y ayuda gerencial en general. Por su parte, los poseedores
de franquicias deben cumplir con las normas de la compaifia con respecto a las
instalaciones y la calidad de la comida, cooperar con los nuevos programas
promocionales, ofrecer la informacion requerida y adquirir los productos especificados.
(Kotler y Armstrong, 2012, pag. 353)
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2.7 Evaluacion de las principales alternativas del canal

Conforme lo expone Kotler y Armstrong cada alternativa del canal debe valorarse de
acuerdo con criterios economicos, de control y de adaptacion. (Kotler y Armstrong,
2012,pag.353)

Conforme lo explica Kotler y Keller cada alternativa de canal debe valorarse de
acuerdo con criterios econdmicos, de control y de adaptacion. (keller, philip kotler y kevin
lane, 2006, pag. 481)

2.7.1 Criterios econdmicos

Cada alternativa de canal generara un nivel diferente de ventas y de costos. (...) Por
ejemplo, al vender productos industriales con precios entre 2 000 y 5 000 délares, se ha
calculado que el costo por transaccién es de 500 ddlares (ventas en campo), 200
(distribuidores), 50 (tele venta) y 10 (Internet).

Un estudio de Booz Allen Hamilton mostré que una transaccion promedio en una
sucursal de servicio completo le cuesta a un banco 4.07 délares, una transaccion
telefénica le cuesta 0.54 dolares, y una transaccion de cajero automatico 0.27 dolares.
Sin embargo, una transaccion tipica realizada via web le cuesta sélo un centavo de délar.
Las empresas tratardn de alinear a los clientes y a los canales para maximizar la
demanda al menor costo total.

Es evidente que los vendedores tratardn de sustituir los canales mas caros con
canales de menor costo, siempre y cuando el valor afiadido por venta sea suficiente.
Consideremos la siguiente situacion: Un fabricante de muebles de Carolina del Norte
quiere vender su linea a los minoristas de la Costa Oeste. Una alternativa es contratar
10 nuevos representantes de ventas que operen desde una oficina comercial con sede
en San Francisco, y que reciban un sueldo base méas comisiones.

La otra opcion es utilizar la agencia de ventas de un fabricante de San Francisco,
gue tiene amplios contactos entre los minoristas; sus 30 representantes de ventas

podrian recibir una comision por sus ventas.
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El primer paso es calcular cuantas ventas es probable que genere cada
alternativa. La fuerza de ventas de la empresa se centrard en sus propios productos,
estard mejor capacitada para venderlos, sera mas agresiva porque el futuro de cada
representante depende del éxito de la empresa, y tendra mas éxito porque muchos
clientes prefieren tratar directamente con la empresa. Sin embargo, la agencia de ventas
cuenta con 30 representantes en lugar de solo 10; puede ser igual de agresiva,
dependiendo del nivel de su comision; los clientes podrian apreciar su independencia, y
es posible que tenga amplios contactos y conocimientos del mercado. El especialista en
marketing tendra que evaluar todos estos factores al formular una funcion de demanda
para cada uno de estos canales diferentes.

El siguiente paso es calcular los costos de vender diferentes cantidades a través
de cada canal. Utilizar la agencia de ventas es mas barato que si la empresa establece
una nueva oficina de ventas propia; no obstante, los costos aumentaran mas rapido si
se emplean los servicios de la agencia, porque los agentes de ventas obtienen
comisiones mas altas. El ultimo paso consiste en comparar las ventas y los costos (...)
existe un nivel de ventas (VB) para el que los costos de venta son los mismos en los dos
canales.

La agencia de ventas es, por lo tanto, el mejor canal para cualquier volumen
inferior a VB, y la sucursal de ventas de la empresa es el mejor canal en cualquier
volumen por encima de VB. Esta informacion nos permite comprender por qué los
agentes de ventas son la opcion preferida por las empresas pequefias o por las grandes
empresas en territorios reducidos, donde el volumen de ventas es bajo. (Kotler y Keller,
2012, pags. 426-427)

Cada alternativa de canal generara un nivel diferente de ventas y de costos. (...).
Por ejemplo, al vender productos industriales con precios entre $2,000 y $5,000, se ha
calculado que el costo por transaccion es de $500 (ventas sobre el terreno), $200
(distribuidores), $50 (tele venta) y $10 (Internet). Los bancos afirman que al vender sus
servicios al por menor, el costo por transaccion es de $2 (cajero), $0.50 (cajero
automatico) y $0.10 (Internet). Como es evidente, los vendedores intentaran sustituir los
canales mas caros por los canales de menor costo siempre que el valor agregado por la

venta sea suficiente.
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Los canales de menor costo tienden a ser canales sin interaccion humana. Esto
no es importante cuando se trata de productos basicos; sin embargo, los compradores
gue buscan productos mas complejos preferiran canales con mas contacto humano, por
ejemplo, la fuerza de ventas. Cuando los vendedores descubren un canal comodo y de
bajo costo, intentan hacer que sus clientes lo utilicen. Hay empresas que recompensan
a los clientes por hacerlo. En un principio, muchas aerolineas regalaban puntos extra
cuando los viajeros hacian sus reservaciones a través de Internet. Otras empresas
podrian incrementar las tarifas para clientes que utilizan los canales més caros, con la
intencién de obligarlos a cambiar a los de menor costo.

Las empresas que logran que sus clientes utilicen los canales mas baratos con
éxito, sin descenso de ventas o deterioro en la calidad del servicio, obtienen una ventaja
de canal. A modo de ejemplo de andlisis econébmico de las alternativas de canal,
consideremos la siguiente situacion: Un fabricante de muebles de Carolina del Norte
guiere vender su linea de productos a minoristas de la costa occidental de Estados
Unidos. El fabricante esta considerando dos alternativas: una supone contratar 10
vendedores nuevos que operaran una oficina de ventas en San Francisco, con un salario
base mas comisiones. La segunda alternativa consiste en utilizar un agente de ventas
de San Francisco que tiene muchos contactos con minoristas.

El agente tiene 30 representantes, que recibirian una comision sobre las ventas
gue obtengan. El primer paso es determinar si la empresa logrard mas ventas a través
de su fuerza de ventas o a través de la agencia. La mayoria de los gerentes de marketing
creen que la fuerza de ventas de una empresa conseguird mejores resultados porque se
concentra mejor en los productos, los conoce y se siente mas comprometida, puesto que
su futuro depende de la supervivencia de la empresa.

Asimismo, muchos clientes prefieren tratar directamente con la empresa. Sin
embargo, una agencia también puede vender mas que la fuerza de ventas propia de la
empresa, porque, en primer lugar, el agente tiene 30 representantes y no 10. En segundo
lugar, esta fuerza de ventas puede ser tan activa como los vendedores de la empresa,

todo depende del monto de la comisién que la empresa ofrezca.



44

Algunos clientes prefieren tratar con agentes que trabajan con distintos fabricantes
en lugar de hacerlo solamente con una fuerza de ventas que representa a una empresa
Unica. Y por ultimo, la agencia tiene numerosos contactos y un amplio conocimiento de
la empresa, mientras que la fuerza de ventas de la compafiia tendria que obtenerlos
partiendo de cero.

El siguiente paso es calcular los costos de vender diferentes cantidades a través
de cada canal. (...) Los costos fijos de actuar a través de un agente de ventas son
menores que los derivados del establecimiento de una oficina de ventas, pero los costos
se elevan mas rapidamente en el caso de la agencia de ventas puesto que los agentes
ganan una comisién mayor que los vendedores.

El dltimo paso consiste en comparar las ventas y los costos. (...) existe un nivel
de ventas (VB) para el cual los costos de venta son los mismos en los dos canales. La
agencia de ventas es, por tanto, el mejor canal para cualquier volumen inferior a VB. Con
esta informacion, no resulta sorprendente que las empresas mas pequefias o las
empresas grandes con mercados pequefios y un volumen de ventas reducido prefieran

recurrir a agentes de ventas. (Kotler y Keller, 2006, pag. 482)

2.7.2 Criterios de control y adaptacion

La utilizacién de una agencia de ventas plantea un problema de control. Una agencia de
ventas es una empresa independiente que pretende maximizar las utilidades. Los
agentes se concentraran en los clientes que compren mas cantidad, pero no
necesariamente en los que compren los articulos del fabricante.

Es mas, es probable que los agentes no manejen con precision los detalles
técnicos del producto del fabricante o quizas lleven a cabo la promocién de forma poco
efectiva. Para desarrollar un canal, los miembros deben comprometerse durante un
periodo de tiempo especifico. Sin embargo, estos compromisos dan lugar, de forma
inevitable, a un descenso en la capacidad del fabricante de responder a los cambios del
mercado. En mercados cambiantes, volatiles o inciertos, el fabricante necesita
estructuras y politicas de canal con una gran capacidad de adaptacién. (Kotler y Keller,
2006, pags. 482-483)
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La utilizacidon de una agencia de ventas plantea un problema de control. Los
agentes podrian concentrarse en los clientes que compren mas cantidad, pero no
necesariamente en los que compren los articulos del fabricante.

Ademas, es posible que no dominen los detalles técnicos del producto del
fabricante, o sean ineficaces en el manejo de sus materiales de promocién. Para
desarrollar un canal, los miembros deben comprometerse entre si durante un periodo
especifico. Sin embargo, estos compromisos dan lugar, de forma inevitable, a una
reduccién de la capacidad del fabricante para responder a los cambios y a la
incertidumbre. El fabricante necesita estructuras y politicas de canal que le proporcionen

una gran capacidad de adaptacion. (Kotler y Keller, 2012, pag. 427)

2.8 Canal de distribucion de bienes de consumo

Estos canales tienen la finalidad de hacer llegar los productos al consumidor final
mediante diferentes niveles de intermediarios. Cabe mencionar que entre mayor sea el
namero de niveles, mayor sera el precio de los productos y, por ende, los consumidores
se veran afectados.

1. Fabricante-consumidor también llamado canal directo, no cuenta con niveles de
intermediarios, y los fabricantes venden directamente a los consumidores, el
ejemplo mas actual es vender por medio de la pagina web del productor.

2. Productores—minoristas o detallista-consumidores, denominado como canal dos.
Este tipo de canal tiene un nivel de intermediarios, a saber: los minoristas o
detallistas. Un ejemplo son los fabricantes de ropa que vende sus productos a
empresas detallistas como los Liverpool o Sears, y éstas son las que les venden
a los consumidores finales.

3. Productores-mayoristas-minoristas o detallistas—consumidores Este canal tiene
dos niveles de intermediarios, y se denomina como canal tres, lo utilizan con
frecuencia los pequeiios comerciantes de alimentos y de medicinas, o bien
aquellos fabricantes que no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos al

consumidor. (Velazquez, 2012, pags. 46-47)
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Los productores utilizan el canal directo para vender sin intermediarios a los
consumidores. Las actividades de marketing directo, incluido el tele marketing, pedidos
por correo y compras por catalogo y formas de ventas minoristas electronicas como
compras en linea y redes de television de compra en casa, son un buen ejemplo de este
tipo de estructura de canal. Por ejemplo, los usuarios de computadoras en casa pueden
comprar de forma directa computadoras Dell por teléfono o de su sitio web en Internet.

No hay intermediarios. Las tiendas propiedad del fabricante y las de almacén de
fabrica como Sherwin-Williams, Polo Ralph Lauren, Oneida y West Point Pepperell, son
otros ejemplos de canales directos. Los mercados de los agricultores también son
canales directos. (...) En el otro extremo del espectro, un canal de agente/corredor
incluye un proceso bastante complicado. Los canales agentes/corredor, por lo general,
se utilizan en mercados con gran numero de pequefios fabricantes y numerosos
minoristas que carecen de los recursos para encontrarse entre si.

Los agentes o corredores rednen a los fabricantes con los mayoristas para
negociaciones, pero no asumen la propiedad de la mercancia. La propiedad pasa de
forma directa, a uno 0 mas mayoristas, y luego a los minoristas. Por Gltimo, los minoristas
venden al consumidor final del producto. Por ejemplo, un agente de alimentos representa
a compradores y vendedores de abarrotes. El agente actla en representacion de varios
productores diferentes y negocia la venta de sus productos con los mayoristas que se
especializan en articulos alimenticios. Estos mayoristas, a su vez, venden a abarroteros
y tiendas de conveniencia.

La mayoria de los productos de consumo se vende por medio de canales de
distribucién similares a las otras dos alternativas: el canal minorista y el canal mayorista.
Un canal minorista es mas comun cuando el minorista es grande y puede comprar en
considerables cantidades directamente del fabricante. Wal-Mart, Target, JC Penneyy los
concesionarios de automaviles son ejemplos de minoristas que, con frecuencia, evitan a

los mayoristas. (Lamb et al., 2011, pags. 423-424)
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2.9 Canales de distribuciéon de los bienes industriales

Este tipo de canal hace llegar las materias primas y componentes a las empresas que se
encargan de transformarlos para obtener un producto terminado. Los productos
industriales se manejan de una manera distinta y, por ende, la distribucion es diferente,
ya que existe un numero menor de clientes, pero el volumen de ventas es muy elevado.
Los canales industriales mas comunes son los consignados a continuacion:

1. Fabricantes-clientes industriales: es el canal mas comdn para los productos
industriales, pues es el mas corto y rapido; por ejemplo, en relacion con los
fabricantes de equipos de construccion.

2. Fabricantes. Distribuidores industriales—clientes industriales: en este tipo de
canal, los distribuidores industriales realizan y desempefian, en algunas
ocasiones, las funciones de la fuerza de ventas del fabricante. Ejemplo: Sam’s
vende costales de harina a las pastelerias.

3. Fabricantes representantes del fabricante o sucursal de ventas—distribuidores
industriales clientes industriales: en este tipo de canal, la funcion es facilitar las
ventas mediante el agente, en tanto que, para el distribuidor, representa la tarea
de almacenar los productos. Ejemplo: productos agricolas. (Velazquez, 2012, pag.
47)

Primero, los canales directos son tipicos en dichos mercados. Por ejemplo, los
fabricantes compran de otros fabricantes, de forma directa, grandes cantidades de
materia prima, equipo principal, materiales procesados y suministros. Los fabricantes que
requieren gque los proveedores cumplan con especificaciones técnicas detalladas, con
frecuencia prefieren los canales directos. Por ejemplo, la comunicacion directa que se
requiere entre Ford Motor Company y sus proveedores, junto con el enorme volumen de
los pedidos, hace que todo resulte poco practico; excepto un canal directo.

El canal de productor a compradores gubernamentales también es un canal
directo. Ya que gran parte de las compras gubernamentales se realizan por medio de
licitaciones, un canal directo resulta atractivo. Por ejemplo, Dell, el principal vendedor de
computadoras para las agencias gubernamentales federales, estatales y locales en

Estados Unidos, vende las computadoras a través de sus canales directos.
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Las empresas que venden articulos estandarizados de valor moderado o bajo, con
frecuencia confian en sus distribuidores industriales. En muchas formas, un
distribuidores industriales como un supermercado para las organizaciones. Los
distribuidores industriales son mayoristas y miembros de canal quienes compran y
asumen la propiedad de los productos.

Es mas, mantienen por lo general inventarios de sus productos y los venden
ademas de proporcionar servicio. Los pequefios fabricantes, con frecuencia, no pueden
permitirse emplear su propia fuerza de ventas. En vez de ello, confian en los
representantes o agentes de ventas de los fabricantes para vender a los distribuidores
industriales o a los usuarios.

Pero en la actualidad, el distribuidor industrial se enfrenta a varios desafios. Los
fabricantes cada vez son mas grandes debido al crecimiento, las fusiones y
consolidaciones. Mediante la tecnologia, los fabricantes y los clientes tienen acceso a la
informacion que en el pasado solo tenia el distribuidor. En consecuencia, numerosos
fabricantes y clientes pasan por alto a los distribuidores, y se tratan de forma directa, con
frecuencia por medio de Internet. (Lamb et al., 2011, pags. 424-425)
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Capitulo Ill: Funcién de los canales de distribucién

Las decisiones del canal de marketing se cuentan entre las mas importantes que enfrenta
la direccion. Las decisiones de canal de una compaiiia afectan directamente a todas las
demas decisiones de marketing. La administracion debe tener cuidado al tomar sus
decisiones de canal, incorporando las necesidades de hoy en el probable entorno de
ventas del mafiana. Algunas compaiiias no prestan suficiente atencion a sus canales de
distribucién, pero otras ya han utilizado sistemas de distribucion imaginativos para

obtener ventaja competitiva. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 326)

3.1 Funcién y flujo de los canales

Un canal de marketing se encarga de trasladar los bienes desde los fabricantes hasta
los consumidores, solucionando las dificultades temporales, espaciales y de propiedad
gue separan los bienes y los servicios de aquellos que los necesitan o los desean. Los
miembros del canal de distribucidn realizan una serie de funciones clave (...) Algunas
funciones (fisicas, de propiedad y de promocién) constituyen un flujo de actividad hacia
delante desde la empresa hacia el cliente, y otras funciones (pedido y pago) representan
flujos hacia atras desde los clientes hacia la empresa. También hay otras funciones.
(informacion, negociacién, financiamiento y asuncion de o riesgos) que tienen lugar en
ambos sentidos (...).

Si hubiera que representar todos estos flujos en un diagrama, se pondria de
manifiesto la enorme complejidad de los canales de marketing aparentemente sencillos
como éstos. Un fabricante que vende productos fisicos y servicios podria necesitar tres

canales: un canal de ventas, un canal de distribucién fisica y un canal de servicios.
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Asi, para comercializar sus aparatos de acondicionamiento fisico Bowflex, el
Nautilus Group utiliza los anuncios televisivos informativos, el teléfono e Internet como
canales de venta; los servicios de reparto de UPS como canal de distribucion; y los
reparadores locales como canal de servicios. Cuando en 2003 no logro los objetivos de
ventas, Nautilus agreg6 establecimientos minoristas a sus canales de distribucion.
Cuando un competidor viol6 la patente del Bowflex y puso a la venta una imitacion del
producto, Nautilus empezé a vender aparatos Bowflex para ejercitarse en casa a través
del canal minorista.

La cuestion no reside en si se deben realizar varias funciones dentro del canal
(puesto que si se debe), sino mas bien quién habra de realizarlas. Todas estas funciones
tienen tres aspectos en comun: utilizan recursos escasos; a menudo pueden llevarse a
cabo mejor a través de la especializacion; y son susceptibles de intercambio entre los
miembros del canal. En la medida en que el fabricante transfiera algunas funciones a los
intermediarios, los costos y precios del primero seran menores, pero el intermediario
deberéa afiadir un margen al precio para cubrir sus propios costos.

Si los intermediarios son méas eficaces que el fabricante, los precios finales
deberian ser inferiores. Si los consumidores llevan a cabo algunas de estas funciones,
los precios serian aln mas bajos.

Las funciones de marketing son, por tanto, mas basicas que las instituciones que
las desempefian en cualquier momento dado. Los cambios en los componentes de un
canal reflejan en gran medida el descubrimiento de formas mas eficientes de combinar
0 separar funciones econémicas que ponen una variedad de productos o servicios a
disposicion del mercado meta. (Kotler y Keller, 2006, pags. 472 - 474)

Un canal de marketing se encarga de trasladar los bienes desde los fabricantes
hasta los consumidores, solucionando las dificultades temporales, espaciales y de
propiedad que separan los bienes y los servicios de quienes los necesitan o los desean.

Los miembros del canal de marketing realizan una serie de funciones clave.
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Algunas de estas funciones (las de almacenaje y transporte, de propiedad y de
comunicacion) constituyen actividades de flujo hacia adelante, es decir, de la empresa al
cliente; otras (como las de pedido y pago) representan un flujo hacia atras, esto es, del
cliente a la empresa. Existen otras funciones (como las de informacién, negociacion,
financiamiento y adopcion de riesgos) que tienen lugar en ambas direcciones.

(...) Un fabricante que vende un producto fisico y los servicios correspondientes
podria necesitar tres canales: un canal de ventas, un canal de distribucién fisica y un
canal de servicios. Para vender sus aparatos de acondicionamiento fisico (...) Para los
especialistas en marketing la pregunta no es si deben realizarse varias funciones dentro
del canal puesto que esto es una necesidad imperiosa, sino quién habra de llevarlas a
cabo.

Todas estas funciones tienen tres aspectos en comun: utilizan recursos escasos;
a menudo pueden realizarse mejor a través de la especializacion, y es posible que sean
efectuadas por distintos miembros del canal. Ceder la responsabilidad de algunas
funciones a los intermediarios hace que los costos y los precios en que incurre el
fabricante se reduzcan, pero el intermediario debera afiadir un cargo para compensar su
trabajo.

Si los intermediarios son mas eficientes que el fabricante, los precios para los
consumidores deberan disminuir. Si los consumidores llevan a cabo algunas de estas
funciones por si mismos, también deberan disfrutar precios alin mas bajos. Por lo tanto,
los cambios de funcién entre los componentes de un canal reflejan en gran medida el
descubrimiento de formas mas eficientes de combinar o separar las funciones
econOmicas que ponen los bienes a disposicion de los consumidores meta. (Kotler y
Keller, 2012, pags. 418 - 419)
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3.2 Objetivos del canal

Las empresas deben establecer sus objetivos de canal de marketing en términos de
niveles especificos de servicio al cliente. Por lo general, una empresa puede identificar
varios segmentos que desean diferentes niveles de servicio. La empresa debe decidir a
gué segmentos atenderd y los mejores canales a utilizar en cada caso. En cada
segmento, la compafia quiere minimizar el costo total del canal para satisfacer los
requerimientos de servicio al cliente. Los objetivos de la empresa para el canal también
estan influidos por la naturaleza de la empresa, sus productos, sus intermediarios de
marketing, sus competidores y el medio ambiente (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 304)

Las compafiias deben plantear sus objetivos del canal de marketing en términos
del nivel de servicio que los consumidores meta desean. Por lo general, una compafia
puede identificar varios segmentos que desean diferentes niveles de servicio. La
compairiia debe decidir qué segmentos atendera y cuales son los mejores canales para
cada caso. En cada segmento, la compafiia querra minimizar el costo total del canal
necesario para satisfacer las demandas de servicio del cliente. En los objetivos de canal
de la compaiiia también influye la naturaleza de la organizacién y de sus productos, los
intermediarios de marketing, los competidores, y el entorno. (Kotler y Armstrong, 2008,
pag. 312)
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3.3 Conflicto del canal

Las relaciones de canal en las que no hay una equidad a menudo conducen a un conflicto
de canal, que es una confrontacion de objetivos y métodos entre los miembros de un
canal de distribucion. En un amplio contexto, el conflicto puede no ser malo. Con
frecuencia surge porque los miembros formales y tradicionales de canal se rehldsan a
mantener el paso con los tiempos. Retirar a un intermediario obsoleto puede resultar en
costos reducidos para todo el canal.

Internet ha forzado a muchos intermediarios a ofrecer servicios como rastreo de
mercancias y disponibilidad de inventarios en linea. Los conflictos entre los miembros de
canal pueden deberse a situaciones y factores distintos. El conflicto surge, con
frecuencia, debido a que los miembros de canal tienen objetivos en conflicto. (...) El
conflicto puede surgir también cuando los miembros de canal fallan en cumplir las
expectativas de otros miembros de canal. (...) El conflicto dentro de un canal puede ser
horizontal o vertical. (Lamb et al., 2011, pag. 432)

Por muy bien que un fabricante dirija su sistema de distribucion, es inevitable que
surjan conflictos en los canales. Es necesario que haya algun conflicto para que los
miembros se adapten a los cambios. Los conflictos deben traer por resultado un
desempeiio mas eficiente y eficaz del canal, siempre que no se trate de conflictos
destructivos. Los desacuerdos entre los integrantes de un canal obedecen a diversas
razones, como metas incompatibles, falta de claridad en cuanto a derechos y
obligaciones, ideas equivocadas y mala comunicacion. Como los conflictos de canales
son inevitables, la dificultad no estriba en suprimirlos, sino en manejarlos mejor. Las
empresas pueden aplicar varios métodos para reconocer y resolver conflictos potenciales
antes de que trastornen la cooperacion en el sistema.

Entre los métodos estan hacer participar a los integrantes del canal en las
decisiones de politicas (formar consejos de distribuidores), aumentar el trato entre el
personal de todos los niveles (los vendedores del fabricante visitan a cada uno de los
distribuidores), enfocarse en las metas comunes y acudir a esquemas de mediacion y
arbitraje. (Mullins et al., 2007, pag. 323)
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3.3.1 El conflicto horizontal

Ocurre entre los miembros de canal en el mismo nivel, tal como dos 0 mas mayoristas o
dos 0 més minoristas distintos, quienes manejan las marcas del mismo fabricante. Este
tipo de conflicto de canal se encuentra con mas frecuencia cuando los fabricantes
practican estrategias de distribuciones duales o mdltiples. Cuando Apple cambié su
estrategia de distribucion y comenzd a abrir sus propias tiendas, eso molesto6 a los socios
minoristas tradicionales de Apple, algunos de los cuales al fin presentaron demandas
contra la empresa. El argumento principal era que las tiendas Apple competian con ellos
de forma desleal y que Apple favorecia a sus propias tiendas al momento de asignar el
inventario deseable (como iPod). (Lamb et al., 2011, pag. 433)

Los conflictos de canal horizontal se producen entre los miembros del canal que
se encuentran en un mismo nivel. Algunos franquiciados de Pizza Inn se quejaron de
gue otros ofrecian ingredientes de baja calidad, proporcionaban un servicio deficiente y

perjudicaban la imagen global de la marca. (Kotler y Keller, 2012, pag. 435)

3.3.2 El conflicto vertical

También puede ocurrir cuando algunos miembros de canal sienten que otros miembros
en el mismo nivel son tratados de forma distinta por el fabricante. (...) numerosos
mercadologos y clientes consideran el conflicto horizontal como una sana competencia.
Mucho mas grave es el conflicto vertical, que ocurre entre distintos niveles en un canal
de marketing, por lo general entre el fabricante y el mayorista o el fabricante y el
minorista.

El conflicto entre el productor y el mayorista ocurre cuando el productor decide
pasar por alto al mayorista y tratar de forma directa con el consumidor o el minorista. Las
estrategias de distribucion dual también pueden ocasionar un conflicto vertical en el
canal. (Lamb et al., 2011, pag. 433)
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Los conflictos de canal vertical se producen entre los diferentes niveles del canal.
Cuando Estée Laud creo un sitio Web para vender sus marcas Clinique y Bobbi Brown,
los grandes almacenes Dayton Hudson redujeron su espacio de exhibicién para dichos
productos. Una mayor concentracion en la distribucién minorista (los 10 minoristas mas
grandes de Estados Unidos son responsables de mas del 80% de los negocios del
fabricante promedio) ha provocado un incremento en la influencia y en la capacidad de
presion de los minoristas en materia de precios. Wal-Mart, por ejemplo, es el principal
comprador de muchos fabricantes, incluyendo a Disney, Procter & Gamble y Revlon, y
puede exigir una reduccién de precios o descuentos por volumen a éstos y a otros

proveedores. (Kotler y Keller, 2012, pag. 436)

3.4 Decisiones de gestion del canal

Una vez que la compairiia ha revisado sus alternativas de canal han determinado el mejor
disefio del canal, debe implementar y gestionar el canal elegido. La gestion del canal de
marketing requiere seleccionar, gestionar y motivar a los miembros individuales del canal
y evaluar su rendimiento en el tiempo. (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 307)

Después de que una empresa ha elegido un sistema de canal, debe seleccionar,
capacitar, motivar y evaluar a los intermediarios individuales de cada canal. También
tendra que modificar el disefio y los acuerdos de los canales con el paso del tiempo. A
medida que la empresa crezca, debera considerar asimismo la expansion del canal a

mercados internacionales. (Kotler y Keller, 2012, pag. 427)



56

3.4.1 Seleccion de los miembros del canal

Los productores varian en cuanto a su capacidad para atraer intermediarios de marketing
calificados. Algunos productores no tienen problema para asociarse con miembros del
canal. Por ejemplo, Toyota no tuvo problemas para atraer nuevos concesionarios para
su linea Lexus cuando la introdujo en Estados Unidos. De hecho, tuvo que rechazar a
varios candidatos a revendedores.

En el otro extremo estdn los productores que tienen que trabajar duro para
conseguir suficientes intermediarios calificados. Cuando Polaroid inicié sus operaciones,
no podia hacer que las tiendas de fotografia vendieran sus nuevas camaras, y tuvo que
acudir a tiendas de comercio masivo.

Al seleccionar intermediarios, la compafiia debe determinar qué caracteristicas
distinguen a los mejores. Le conviene evaluar los afios que lleva en el negocio cada
miembro del canal, qué otras lineas trabajan, y tamafio y calidad de su fuerza de ventas.

Si el intermediario es una tienda de venta al detalle que quiere distribucion
exclusiva o selectiva, la compafia tendra que evaluar la clientela, la ubicacién, y el
potencial latente para crecimiento futuro de la tienda. (Kotler y Armstrong, 2008, pag.
316)

Desde la optica de los clientes, los canales son la empresa. (...)Para facilitar la
seleccion de los miembros del canal, los fabricantes deben determinar las caracteristicas
gue distinguen a los mejores intermediarios: sus afios de operacion, las demas lineas
gue manejan, su historial de crecimiento y utilidades, su capacidad financiera, su
capacidad de cooperacion y la reputacién de sus servicios. Si los intermediarios son
agentes de ventas, los fabricantes deben evaluar la cantidad y la naturaleza de las deméas
lineas que manejan, asi como el tamafio y la calidad de su fuerza de ventas.

Si los intermediarios son grandes almacenes que buscan la distribucion exclusiva,
habra que tomar en cuenta sus puntos de venta, su potencial de crecimiento futuro y su
tipo de clientela. (...) (Kotler y Keller, 2012, pag. 427)
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3.4.2 Gestionar y motivar a los miembros del canal

Una vez seleccionados, los miembros del canal deben ser gestionados y motivados de
manera continua para que tengan su mejor desempefio. La empresa debe vender no
s6lo a través de los intermediarios, sino también para y con ellos. La mayoria de las
empresas ve a sus intermediarios como socios y clientes de primera linea. Practican una
fuerte gestidon de relaciones con socios para forjar asociaciones a largo plazo con los
miembros del canal.

Esto crea un sistema de entrega de valor que satisface las necesidades de la
empresa y de sus socios comerciales. En la gestion de sus canales, la empresa debe
convencer a los distribuidores de que ellos pueden tener mayor éxito trabajando juntos
como parte de un sistema de entrega de valor cohesivo. Por lo tanto, P&G trabaja en
estrecha colaboracién con Target para crear valor superior para los consumidores
finales. Los dos planifican conjuntamente las metas y estrategias de comercializacion,
los niveles de inventario y programas de publicidad y promocion. (Kotler y Armstrong,
2013, pag. 308)

Las empresas deben considerar a sus intermediarios como si fueran usuarios
finales, determinando sus necesidades y deseos, y adaptando su oferta de canal de
forma que les proporcione un valor superior. La habil implementacion de programas de
capacitacion, de investigacibn de mercados y otros programas de desarrollo de
habilidades puede contribuir a motivar y mejorar el rendimiento de los intermediarios.

La empresa debe hacer saber constantemente a los intermediarios que son
colaboradores cruciales en un esfuerzo conjunto, cuyo proposito es satisfacer a los

usuarios finales del producto. (...) (Kotler y Keller, 2012, pag. 428)
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3.4.3 Evaluacién de los miembros del canal

La empresa debe verificar periédicamente el rendimiento de los miembros del canal
contra estandares tales como cuotas de ventas, los niveles promedio de inventario,
tiempo de entrega al cliente, tratamiento de bienes dafiados y perdidos, cooperacion en
la promocién de la empresa y programas de capacitacion y servicios al cliente. La
empresa debe reconocer y recompensar a los intermediarios que estan funcionando bien
y agregan buen valor para los consumidores. Quienes se desempefien mal deben ser
ayudados o, como ultimo recurso, remplazados. Por ultimo, las empresas necesitan ser
sensibles a las necesidades de sus socios de canal. Quienes tratan mal a sus socios
corren el riesgo no solo de perder su apoyo sino también de causar algunos problemas
legales. (...) (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 309)

Los fabricantes deben evaluar peribdicamente el rendimiento de los
intermediarios, comparandolo con estandares como el logro de las cuotas de venta, los
niveles promedio de existencias, el tiempo de entrega a los clientes finales, el tratamiento
de bienes deteriorados o perdidos, y la cooperacién en los programas de promocién y
capacitacion. Habra ocasiones en que el fabricante descubrird que esta pagando
demasiado a ciertos intermediarios en comparacién con lo que realmente hacen.

Un fabricante que pagaba a un distribuidor por mantener existencias en sus
almacenes, se dio cuenta de que en realidad éste habia abandonado los inventarios a
su suerte en un almacén publico. Los fabricantes deben fijar descuentos funcionales en
los que paguen cantidades especificas segun el desempefio del distribuidor en cada
servicio acordado. Quienes no alcancen los niveles minimos necesitaran mas
capacitacion o motivacion, o bien, la cancelacion del contrato. (Kotler y Keller, 2012, pag.
429)
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3.5 Decisiones del disefio del canal

Ahora examinaremos varias decisiones de canal que enfrentan los fabricantes. Al disefar
canales de marketing, los fabricantes deben elegir entre lo ideal y lo préactico. Una
compafiia nueva, con capital limitado, por lo regular inicia sus ventas en un area de
mercado limitada. Decidir cuales son los mejores canales no constituye un problema,
pues simplemente habra que encontrar la forma de convencer a uno 0 a unos cuantos
buenos intermediarios de que manejen la linea. Si tiene éxito, la nueva compafiia podra
extenderse a nuevos mercados a través de los intermediarios existentes.

En los mercados pequefios, la empresa podria vender directamente a los
detallistas; en los mercados mas grandes, podria hacerlo por medio de distribuidores. En
una parte del pais, podria otorgar franquicias exclusivas, y en otra podria vender a través
de los expendios disponibles. Luego, podria abrir una tienda en Internet para hacer
transacciones directamente con los clientes dificiles de alcanzar.

De esta forma, los sistemas de canal evolucionan para cubrir las oportunidades y
condiciones del mercado. Sin embargo, para lograr la mayor efectividad, el andlisis de
canal y la toma de decisiones deben ser mas propositivas. El disefio del sistema de canal
requiere de un analisis de las necesidades de los consumidores, el establecimiento de
objetivos de canal, la identificacidon de las principales alternativas de canal y su
evaluacion. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 351)

Ahora examinaremos varias decisiones de canal que enfrentan los fabricantes. Al
disefiar los canales de marketing, los fabricantes deben elegir entre lo ideal y lo practico.
Una compafia nueva, con capital limitado, por lo regular inicia sus ventas en un area de
mercado limitada. Decidir cuéles son los mejores canales no constituye un problema,
pues simplemente habra que encontrar la forma de convencer a uno o a unos cuantos
buenos intermediarios de que manejen la linea. Si tiene éxito, la nueva compafiia podra

extenderse a nuevos mercados a través de los intermediarios existentes.
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En los mercados pequefios, la empresa podria vender directamente a los
detallistas; en los mercados mas grandes, podria hacerlo por medio de distribuidores. En
una parte del pais, podria otorgar franquicias exclusivas, y en otra podria vender a través
de los locales disponibles. Luego, podria abrir una tienda en Internet para hacer
transacciones directamente con los clientes dificiles de alcanzar.

De esta forma, los sistemas de canal evolucionan para cubrir las oportunidades y
condiciones del mercado. Sin embargo, para lograr una mayor efectividad, el analisis de
canal y la toma de decisiones deben tener un propdsito mas determinado. El disefio del
canal de marketing requiere de un andlisis de las necesidades de los consumidores, el
establecimiento de los objetivos, la identificacion de las principales alternativas de éste y

su evaluacion. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 351)

3.5.1 Andlisis de las necesidades del consumidor

Como sefialamos antes, los canales de marketing forman parte de la red general de
transferencia de valor al cliente. Cada miembro del canal aflade valor para los clientes.
Asi, el disefio del canal de marketing se inicia al descubrir lo que los consumidores meta
desean del canal. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 351)

Como sefialamos antes, los canales de marketing forman parte de la red general
de transferencia de valor al cliente. Cada miembro y nivel del canal afade valor para los
clientes. Asi, el disefio del canal de marketing se inicia al descubrir lo que los
consumidores meta desean del canal (...).

Ofrecer la entrega mas rapida, el surtido mas amplio y la mayor cantidad de
servicios con frecuencia resulta impractico, si no es que imposible. Es probable que la
comparfiia y sus miembros de canal no cuenten con los recursos o la capacidad
necesarios para brindar todos los servicios deseados. Ademas, el hecho de ofrecer
niveles mas altos de servicio produce mayores costos para el canal y precios mas

elevados para los consumidores (...) (Kotler y Armstrong, 2012, pags. 376-377)
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3.5.2 Establecimiento de los objetivos de canal

Las compafias deben establecer sus objetivos de canal de marketing en términos de los
niveles elegidos de servicio al cliente. Por lo general, una empresa identifica varios
segmentos que desean distintos niveles de servicio, por lo que debe decidir a cuales
segmentos servira y cuales son los mejores canales en cada caso.

La compafiia busca minimizar el costo de canal total al cubrir las necesidades de servicio
de los clientes en cada segmento. Los objetivos de canal de la empresa también se ven
afectados por la naturaleza de la compafia, sus productos, sus intermediarios de
marketing, sus competidores y el entorno. (...). (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 377)

Las compafiias deben establecer sus objetivos de canal de marketing en términos
de los niveles elegidos de servicio al cliente. Por lo general, una empresa identifica varios
segmentos que desean distintos niveles de servicio, por lo que debe decidir a cuales
segmentos servira y cuales son los mejores canales en cada caso. La compafia busca
disminuir al minimo el costo de canal total al cubrir las necesidades de servicio de los
clientes en cada segmento. Los objetivos de canal de la empresa también se ven
afectados por la naturaleza de la compafia, sus productos, sus intermediarios de

marketing, sus competidores y el entorno. (...) (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 352)

3.6 Decisiones de administracion del canal

Una vez que la compaiiia revisé sus alternativas de canal y decidio cual es el mejor
disefio, debe poner en practica y administrar el canal elegido. La administracion del canal
de marketing requiere seleccionar, administrar y motivar a los miembros individuales del
canal, y evaluar su desempefio con el paso del tiempo. (Kotler y Armstrong, 2012, pag.
354)

Una vez que la compaiiia ya reviso sus alternativas de canal y decidio cual es el
mejor disefio, debe poner en practica y administrar el canal elegido. La administracion
del canal requiere seleccionar, administrar y motivar a los miembros individuales del
canal, y evaluar su desempefio con el paso del tiempo. (Kotler y Armstrong, 2007, pag.
381)
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3.6.1 Seleccién de miembros del canal

Los productores tienen distintas capacidades para atraer intermediarios de marketing
calificados. Algunos no tienen problemas para contratar miembros de canales. (...). En
el otro extremo se encuentran los productores que tienen que trabajar Intensamente para
conseguir suficientes intermediarios calificados. (...) Incluso las marcas establecidas
podrian tener dificultades para conseguir y mantener la distribucién deseada, sobre todo
al tratar con distribuidores poderosos. (....) Al seleccionar a los intermediarios, la
compariia debe determinar cuales son las caracteristicas que distinguen a los mejores.

Para esto, debera evaluar los afios que lleva cada miembro del canal en el
negocio, las otras lineas que maneja, el registro de su crecimiento y utilidades, su nivel
de cooperacion y su reputacion. Silos intermediarios son agentes de ventas, la compafiia
deseara evaluar el numero y el caracter de las otras lineas que manejan, y el tamafio y
la calidad de la fuerza de ventas. Si el intermediario es una tienda minorista que desea
una distribucién exclusiva o selectiva, la compafiia deberd evaluar a sus clientes, su
ubicacion y su potencial de crecimiento futuro. (Kotler y Armstrong, 2012, pag. 355)

Los productores tienen distintas habilidades para atraer intermediarios de
marketing calificados. Algunos no tienen problemas para contratar miembros de canales.
En el otro extremo se encuentran los productores que necesitan trabajar intensamente
para conseguir suficientes intermediarios calificados.

Al seleccionar intermediarios, la comparfia debe determinar cuales son las
caracteristicas que distinguen a los mejores. Para esto, deberé evaluar los afios que lleva
cada miembro del canal en el negocio, las otras lineas que maneja, el registro de su
crecimiento y utilidades, su nivel de cooperacion y su reputacion. Si los intermediarios
son agentes de ventas, la compafia deseara evaluar el nimero y el caracter de las otras
lineas que manejan, y el tamafio y la calidad de la fuerza de ventas. Si el intermediario
es una tienda al detalle que desea una distribucion exclusiva o selectiva, la compafia
debera evaluar sus clientes, su ubicacion y su potencial de crecimiento futuro. (Kotler y
Armstrong, 2007, pag. 381)
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3.6.2 Administracion y motivacion de los miembros del canal

Una vez que se selecciona a los miembros del canal, éstos se deben administrar y
motivar de forma continua para que hagan su mejor esfuerzo. La compafiia no so6lo debe
vender a través de los intermediarios, sino para ellos y con ellos. La mayoria de las
compaifiias ven a sus intermediarios como clientes y socios de primera linea; realizan
una solida administracion de las relaciones con los socios (ARS) para forjar sociedades
a largo plazo con los miembros del canal.

Esto crea un sistema de distribucion de valor que cubre las necesidades tanto de
la compafiia como de sus socios de marketing. Al administrar sus canales, una compaiiia
debe convencer a los distribuidores de que tendran mayor éxito si trabajan en conjunto
como parte de un sistema cohesivo de transmision de valor. Muchas compafias ahora
estan instalando sistemas integrados de alta tecnologia para la administracion de la
relacion con los socios, con la finalidad de coordinar todos sus esfuerzos de marketing
de canal. (Kotler y Armstrong, 2012, pags. 355-356)

Una vez que se selecciona a los miembros del canal, éstos se deben administrar
y motivar de forma continua para que hagan su mejor esfuerzo. La compafiia no solo
debe vender a través de los intermediarios, sino para ellos y con ellos. La mayoria de las
compafiias ven a sus intermediarios como clientes y socios de primera linea; realizan
una sélida administracion de las relaciones con los socios (ARS O CRM) para forjar
sociedades a largo plazo con los miembros del canal.

Esto crea un sistema de marketing que cubre las necesidades tanto de la
compafiia como de sus socios de marketing. Al administrar sus canales, una compariia
debe convencer a los distribuidores de que tendran mayor éxito si trabajan en conjunto
como parte de un sistema cohesivo de transmision de valor. Muchas compafias ahora
estan instalando sistemas integrados de alta tecnologia para la administracion de la
relacion con los socios, con la finalidad de coordinar todos sus esfuerzos de marketing
de canal. (Kotler y Armstrong, 2007, pags. 381-383)
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3.6.3 Evaluaciéon de los miembros del canal

La compariia debe verificar con regularidad el desempefio de los miembros del canal
respecto a estadndares como las cuotas de ventas, los niveles promedio de inventario, el
tiempo de entrega al cliente, el tratamiento dado a los bienes dafiados o perdidos, la
cooperacion en la promocion y en los programas de capacitacion de la empresa, y los
servicios al cliente. La compafia debe reconocer y recompensar a los intermediarios que
tienen un buen desempefio y que afiaden valor para los clientes.

A los intermediarios que tienen un desempefo deficiente se les debe brindar
ayuda o, como ultimo recurso, reemplazarlos. Por ultimo, los fabricantes deben ser
sensibles a sus socios de canal. Aquellos que los tratan mal no sélo se arriesgan a perder
su apoyo, sino también a tener algunos problemas legales. (...) (Kotler y Armstrong,
2012, pag. 356)

El productor debe verificar con regularidad el desempefio de los miembros del
canal con respecto a estdndares como las cuotas de ventas, los niveles promedio de
inventario, el tiempo de entrega al cliente, el tratamiento dado a los bienes dafiados o
perdidos, la cooperacion en la promocién y en los programas de capacitacion de la
empresa, y los servicios al cliente. La compafiia debe reconocer y recompensar a los
intermediarios que tienen un buen desempefio y que afiaden valor para los clientes.

A los intermediarios que tienen un desempefio deficiente se les debe brindar
ayuda o, como dultimo recurso, reemplazarlos. Quiza una compafia recalifique
periodicamente a sus intermediarios y elimine a los mas débiles. Por ultimo, los
fabricantes necesitan ser sensibles a sus distribuidores. Aquellos que los tratan mal no
sélo se arriesgan a perder su apoyo, sino también a tener algunos problemas legales. En
el siguiente apartado describimos varios derechos y obligaciones de los fabricantes y de

sus miembros de canal. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 383)
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3.7 Logistica de marketing y gestion de la cadena de suministro

En el mercado global de hoy, vender un producto a veces es mas facil que hacerlo llegar
a los clientes. Las empresas deben decidir sobre la mejor manera de almacenar, manejar
y transportar sus productos y servicios de manera que estén disponibles para los clientes
en los surtidos correctos, y en el momento y el lugar apropiados. La eficacia de la logistica
tiene un impacto importante tanto en la satisfaccion del cliente como en los costos de la
empresa. (...) (Kotler y Armstrong, 2013, pag. 310)

En el mercado globalizado de la actualidad, a veces es mas facil vender un
producto que llevarlo a los clientes. Las compafiias deben decidir cuél es la mejor forma
de almacenar, manejar y movilizar sus productos y servicios para que estén a la
disposicion de los consumidores en el surtido adecuado y en el momento y lugar
correctos. La distribucion fisica y la eficacia logistica tienen un fuerte impacto tanto en la
satisfaccion del cliente como en los costos de la compadia. (...) (Kotler y Armstrong,
2007, pags. 383-384)

3.7.1 Naturaleza e importancia de la logistica de marketing

Para algunos gerentes, la logistica de marketing significa s6lo camiones y almacenes.
Pero la logistica moderna es mucho mas que eso. La logistica de marketing también
llamada distribucidn fisica implica la planificacion, la implementacion y el control del flujo
fisico de bienes, servicios e informacion relacionada desde los puntos de origen a los
puntos de consumo para satisfacer los requerimientos del cliente con una utilidad.

En resumen, se trata de llevar el producto adecuado al cliente apropiado en el
lugar correcto y en el momento propicio. En el pasado, los planificadores de la
distribucion fisica solian iniciar con los productos en la planta y luego trataban de
encontrar soluciones de bajo costo para hacerlos llegar a los clientes. Sin embargo, la
logistica centrada en los clientes de hoy comienza en el mercado y trabaja hacia atras

hasta la fabrica o, incluso, hasta las fuentes de suministro.
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La logistica de marketing implica no sélo la distribucion de salida (mover los
productos desde la fabrica a los revendedores y en Ultima instancia a los clientes) sino
también la distribucién de entrada (el movimiento de productos y materiales desde los
proveedores a la fabrica) y la distribucion inversa (reutilizacion, reciclado, remodelacion
o disposicion de productos rotos, no deseados 0 de exceso que son devueltos por los
consumidores o distribuidores.

Es tarea del gerente de logistica coordinar las actividades de los proveedores,
agentes de compras, mercado logos, miembros del canal y clientes. Estas actividades
incluyen prondsticos, sistemas de informacién, compras, planificacion de la produccion,
procesamiento de pedidos, inventario, almacenaje y planificacion de transporte. Hoy las
empresas estan haciendo mas hincapié en la logistica por varias razones.

En primer lugar, las empresas pueden obtener una poderosa ventaja competitiva
al utilizar una mejor logistica para dar a los clientes mejor servicio o precios mas bajos.
En segundo lugar, una mejor logistica puede producir enormes ahorros para la empresa
y sus clientes. Hasta 20% del precio de un producto promedio lo causan el envio y el
transporte. Esto supera con creces el costo de la publicidad y muchos otros gastos de
marketing. Reducir incluso una pequefia parte de los costos de logistica puede significar
un ahorro sustancial (...). Las mejoras en la tecnologia de informacion también han
creado oportunidades para importantes ganancias en la eficiencia de la distribucion.
(Kotler y Armstrong, 2013, pag. 310)

Para algunos gerentes, la logistica de marketing sélo significa camiones y
bodegas. Sin embargo, la logistica moderna es mucho méas que eso. La logistica de
marketing también llamada distribucion fisica implica planear, poner en practica y
controlar el flujo fisico de bienes, servicios e informacién relacionada, desde los puntos
de origen hasta los puntos de consumo para satisfacer las necesidades de los clientes y
obtener utilidades. En sintesis, se refiere a hacer llegar el producto correcto al cliente
correcto, en el lugar y momento correctos. En el pasado, la distribucion fisica solia iniciar
con los productos en la fabrica y trataba de encontrar soluciones de bajo costo para

hacerlos llegar a los clientes.
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Sin embargo, las comparfias de hoy prefieren un pensamiento de logistica
centrado en el cliente, que inicia en el mercado y procede hacia atras a la fabrica, o
incluso a las fuentes de suministro.

La logistica de marketing no sdélo implica la distribucion hacia fuera (mover los
productos de la fabrica a los distribuidores y, por ultimo, a los clientes), sino también la
distribucion hacia dentro (trasladar los productos y materiales de los proveedores a la
fabrica) y la logistica invertida (trasladar los productos dafiados, no deseados o0 que
hayan devuelto los consumidores o los distribuidores).

De este modo, la tarea del gerente de logistica consiste en coordinar las
actividades de proveedores, agentes de compras, comerciantes, miembros del canal y
clientes. Estas actividades abarcan el prondstico, los sistemas de informacion, las
compras, la planeaciéon de produccién, el procesamiento de pedidos, el inventario, el
almacenamiento y la planeacion de la transportacion. En la actualidad, las compariias
hacen mayor énfasis en la logistica por varias razones.

Primero, porque lograran una ventaja competitiva poderosa si utilizan una logistica
perfeccionada para dar a los clientes un mejor servicio y precios mas bajos. Segundo, la
logistica eficaz representa enormes ahorros en los costos tanto a la compafiia como a
sus clientes. Casi el 20 por ciento del precio promedio de un producto corresponde a las
actividades de envio y de transporte. (...) La disminuciéon de apenas una pequefia
fraccion de estos costos significa ahorros sustanciales. (...)

Este tipo de tecnologia les permite administrar con rapidez y eficiencia el flujo de
bienes, informacion y finanzas a través de la cadena de suministro. La disminucion de
apenas una pequefia fraccion de estos costos significa ahorros sustanciales. Los
avances en la tecnologia de informacién han creado oportunidades para una distribucion

mas eficiente. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 384)
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3.7.2 Politica y decisiones de distribucién

En su mayoria, las compafiias tienen libertad legal para establecer los acuerdos de canal
gue les convengan. De hecho, las leyes que rigen los canales buscan evitar las tacticas
de exclusion de algunas compafias, que evitan que otra empresa utilice un canal
deseado. La mayoria de las leyes de canal establecen los derechos y las obligaciones
mutuos de los miembros de éste, una vez que han iniciado una relacion. A muchos
productores y mayoristas les gusta desarrollar canales exclusivos para sus productos.
Cuando el vendedor solo permite que ciertas tiendas manejen sus productos, esta
estrategia se conoce como distribucién exclusiva.

Cuando el vendedor exige que estos distribuidores no manejen productos de los
competidores, la estrategia se denomina trato exclusivo. Ambas partes se benefician de
los arreglos exclusivos: el vendedor obtiene locales mas leales y confiables, y los
distribuidores obtienen una fuente constante de abastecimiento y mayor apoyo por parte
del vendedor. Sin embargo, los acuerdos exclusivos también evitan que otros
productores vendan a esos distribuidores.

Esta situacion provoca que los contratos de trato exclusivo entren en el campo de
accion de la Ley Clayton de 1914. En Latinoamérica existen leyes similares como es el
caso de la Ley de Competencia de Panama, promulgada en 1996. Los contratos son
legales siempre y cuando no disminuyan de manera importante la competencia o tiendan
a crear el monopolio, y siempre y cuando ambas partes participen en el acuerdo de
manera voluntaria. El trato exclusivo a menudo incluye convenios territoriales exclusivos.

Es posible que el productor esté de acuerdo en no vender a otros distribuidores
en cierta &rea, o que el comprador esté de acuerdo en vender sélo en su propio territorio.
La primera practica es normal en el sistema de franquicia, como un medio para
incrementar el entusiasmo y el compromiso del distribuidor. Ademas, es completamente
legal: un vendedor no tiene la obligacion legal de vender a través de mas tiendas de las

gue desea.
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La segunda practica, donde el productor trata de evitar que un distribuidor venda
fuera de su territorio, se ha convertido en un problema legal importante. En ocasiones,
los productores de una marca reconocida la venden a los distribuidores Unicamente si
éstos manejan parte o el resto de la linea; a esto se le llama linea completa forzada.

Este tipo de convenios condicionados no son necesariamente ilegales, pero violan
la Ley Clayton si tienden a disminuir la competencia de forma sustancial. Esta practica
tiende a evitar que los consumidores elijan liboremente entre los proveedores rivales de
otras marcas. Finalmente, los productores tienen la libertad de seleccionar a sus
distribuidores, aunque el derecho de terminar la relacion con ellos tiene ciertas
restricciones.

En general, los vendedores tienen la posibilidad de eliminar distribuidores por una
causa. Sin embargo, no podrian terminar sus relaciones con ellos si, por ejemplo, los
distribuidores se rehldsan a cooperar en un acuerdo de legalidad dudosa, como un trato
exclusivo o convenios condicionados. (Kotler y Armstrong, 2012, pags. 356-357)

En su mayoria, las compafiias tienen libertad legal para establecer los acuerdos
de canal que les convengan. De hecho, las leyes que rigen los canales buscan evitar las
tacticas de exclusiéon de algunas compairiias, que evitan que otra empresa utilice un canal
deseado. La mayoria de las leyes de canal establecen los derechos y las obligaciones
mutuos de los miembros del canal, una vez que han iniciado una relacion.

A muchos productores y mayoristas les gusta desarrollar canales exclusivos para
sus productos. Cuando el vendedor so6lo permite que ciertas tiendas manejen sus
productos, esta estrategia se conoce como distribucion exclusiva. Cuando el vendedor
exige que estos distribuidores no manejen productos de los competidores, la estrategia
se denomina trato exclusivo. Ambas partes se benefician de los arreglos exclusivos: el
vendedor obtiene expendios mas leales y confiables, y los distribuidores obtienen una

fuente constante de abastecimiento y mayor apoyo por parte del vendedor.
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Sin embargo, los acuerdos exclusivos también evitan que otros productores
vendan a esos distribuidores. Esta situacion provoca que los contratos de trato exclusivo
entren en el campo de accion de la ley Clayton de 1914. Los contratos son legales
siempre y cuando no disminuyan de manera importante la competencia o tiendan a crear
el monopolio, y siempre y cuando ambas partes participen en el acuerdo de manera
voluntaria.

El trato exclusivo a menudo incluye convenios territoriales exclusivos. Es posible
que el productor esté de acuerdo en no vender a otros distribuidores en cierta area, o
gue el comprador esté de acuerdo en vender Unicamente en su propio territorio. La
primera practica es normal en el sistema de franquicia, como un medio para incrementar
el entusiasmo y el compromiso del distribuidor. Ademas, es completamente legal: un
vendedor no tiene la obligacion legal de vender a través de mas tiendas de las que desea.
La segunda préactica, donde el productor trata de evitar que un distribuidor venda fuera
de su territorio, se ha convertido en un problema legal importante.

En ocasiones, los productores de una marca reconocida la venden a los
distribuidores Unicamente si éstos manejan parte o el resto de la linea; a esto se le llama
linea completa forzada. Este tipo de convenios condicionados no son necesariamente
ilegales, pero violan la ley Clayton si tienden a disminuir la competencia de forma
sustancial. Esta préactica tiende a evitar que los consumidores elijan libremente entre
abastecedores rivales de otras marcas. Finalmente, los productores tienen la libertad de
seleccionar a sus distribuidores, aunque el derecho de terminar la relacion con ellos tiene
ciertas restricciones.

En general, los vendedores tienen la posibilidad de eliminar distribuidores por una
causa. Sin embargo, no podrian terminar sus relaciones con ellos si, por ejemplo, los
distribuidores se rehldsan a cooperar en un acuerdo de legalidad dudosa, como un trato

exclusivo o convenios condicionados. (Kotler y Armstrong, 2007, pag. 383)
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Conclusion

Una vez completado el documento se ha determinado que los canales de distribucion es
una herramienta importante para las organizaciones, de esta manera brindar valor a sus
clientes y establecer mejores relaciones en el comercio. La naturaleza e importancia de
los canales de distribucidén es que estos se involucran en el proceso de poner el producto
o0 servicio a disposicion de los clientes finales y seleccionan el medio en el cual van hacer
distribuidos dichos productos.

El sistema de canal de marketing es el conjunto especifico de canales de marketing
que utiliza una empresa, y las decisiones relativas a €l estan entre las mas criticas que
enfrenta la direccion. Los canales de marketing facilitan el movimiento fisico de los
productos de una ubicacion a otra, con lo que representan un lugar o distribucion en la
mezcla de marketing (producto, precio, promocion y plaza) y abarcan los procesos
relacionados con tener el producto apropiado en el lugar preciso en el momento oportuno.

La importancia del canal de marketing o de distribucion radica en el beneficio que
se brinda a los consumidores en cuanto al ahorro tiempo cuando hay que recorrer
grandes distancias para satisfacer necesidades mediante un producto o servicio.

El canal es mas eficaz cuando a cada miembro se le asignan las tareas que mejor
puede hacer. ldealmente, dado que el éxito de los miembros individuales del canal
depende del éxito total del canal, todas las comparfias del canal deben colaborar
estrechamente: deben entender y aceptar sus funciones, coordinar sus metas y
actividades, y cooperar para alcanzar las metas generales del canal. Al cooperar, pueden
detectar, servir y satisfacer mas eficazmente al mercado meta.

Las funciones de marketing son, por tanto, mas basicas que las instituciones que
las desempefian en cualquier momento dado. Los cambios en los componentes de un
canal reflejan en gran medida el descubrimiento de formas mas eficientes de combinar o
separar funciones econdmicas que ponen una variedad de productos o servicios a

disposicion del mercado meta.
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En nuestra investigacion documental obtuvimos mucha informacién provechosa
para nuestros conocimientos como mercado logos ya que este tema de distribucion
comercial no lo tomamos muy en cuenta y a veces descuidamos esta area de distribucion
y nos enfocamos en la publicidad y las campafias del producto sin saber la importancia
de la funcidén de distribucién comercial que por medio de esto nuestros productos siempre
estaran exhibiéndose y cubriendo todo el mercado, estando justo a tiempo cuando el

consumidor lo necesite.
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