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Resumen

En el presente tema de investigacion “Mezcla de marketing“, donde se baso
principalmente en el subtema de “Decisiones en la distribucién de productos” para su
desarrollo se han tomado en cuenta las normas APA 6ta edicion y la emision de juicio de
parte de los investigadores. En este documento se contemplan cuatro capitulos con base

tedrica y una conclusion de la investigacion.

La principal finalidad de este seminario de graduacion es conocer la importancia de
elegir un excelente canal de distribucién del producto para que se haga llegar el producto
al distribuidor y consumidor, en el cual se explicara por qué las compafias utilizan
canales de marketing, y la funcion que estos desempefian, donde se definira el termino
canales de distribucion, se dara conocer la importancia, estructura, funciones y los tipos

de canal de distribucion.

Se conocera acerca del comportamiento y organizacion del canal. Las decisiones que
se deben considerar para el disefio y administracion del canal, también lo que conlleva

la logistica de méarquetin y la administracion de la cadena de suministro

La metodologia utilizada en esta investigacion es cientifica, basica (contribuye a la
ampliacion de conocimiento cientifico) de caracter cualitativo y su naturaleza es
documental (informativa) y tedrica. Los datos obtenidos para esta investigacién son a
partir de fuentes documentales vy libros digitales. Esta investigacion ayuda a comprender
la importancia de los canales de distribucién para las empresas y como las empresas
combinan diferentes canales para llegar a mayor cantidad de clientes en tiempo

oportuno.
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Introduccién

La presente investigacion tiene como tema principal “Mezcla de marketing” donde se ha
planteado para su desarrollo como subtema “Decisiones en la distribucion de productos”
ya que es de suma importancia para las empresas conocer y saber elegir que alternativas
de canales de distribucion les permita que el producto llegue al cliente meta a un costo
adecuado, el objetivo de esta investigacion es conocer la importancia de elegir un
excelente canal de distribucion del producto para que se haga llegar el producto al
distribuidor y consumidor. Este documento esta estructurado en cuatro capitulos donde

cada capitulo se basa en un objetivo especifico:

El primer capitulo se explicara porque las companiias utilizan canales de marquetin y
la funcién que estos desempefian, para ello se hablara de las generalidades de los
canales de marquetin donde se definird el concepto canal de distribucion de productos,
la importancia, para que se utilizan los intermediarios, la funcion de los canales de
distribucién, como el canal afiade valor al cliente ademas de la estructura y niveles de

canal.

El segundo capitulo se analizara la forma en que interactian los miembros del canal,
Su comportamiento y como se organizan para trabajar. Para ello se hablara del
comportamiento y organizacion del canal de distribucion, en el cual se toman puntos
importantes como, el comportamiento del canal, sistemas de marquetin vertical y

horizontal, sistema de distribucion multicanal y cambio en la organizacion del canal.

El tercer capitulo se identificara las principales alternativas, y disefio del canal de
distribucion y como las compafias seleccionan, motivan y evallan a los miembros del
canal para ello conoceremos sobre las decisiones del disefio y administracion del canal
donde se toman puntos importantes como el analisis de la necesidad del consumidor,
como se establecen los objetivos del canal, la identificacion y evaluacion de las
alternativas, ademas de la seleccién, administracion motivacion y evaluacién de los

miembros del canal
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El cuarto capitulo se comprendera la naturaleza e importancia de la logistica de
marquetin y de la administracion de la cadena de suministro, para ello se habla de la
logistica de marquetin y la administracion de la cadena de suministro donde se toman
puntos importantes como la naturaleza e importancia de la logistica de marquetin, el
conocimiento de las metas en el sistema de logistica, las funciones de logistica y la

administracion de la logistica integrada.
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Justificacion

El presente documento se enfocara en mencionar la definicion, importancia y estructura
de disefio de un canal de distribucion, de como se puede organizar y que decisiones se

deben de tomar al elegir el tipo de canal a utilizar.

Esta investigacion aportara a la ampliaciéon del conocimiento sobre los canales de
distribucion de productos en el cual es de vital importancia para que las empresas puedan
elegir el tipo de canal apropiado, ya que una buena eleccién de canal aumentaria la
productividad de la empresa, reduciendo el tiempo de espera del cliente y abarcar mayor
territorio, para ello también se brinda informacion acerca de la gestién de logistica el cual
es de mucha importancia saber los aspectos claves para que un canal de distribucién

tenga un buen funcionamiento.

También aportara conocimientos a estudiantes de la carrera de mercadotecnia y otras
similares donde se podra tener un apoyo para estudios futuros acerca de este tema de
investigacion y asi poder tener una mayor nocion de la importancia de los canales de
distribucion. Como futuros profesionales de la Licenciatura de Mercadotecnia es de
mucho agrado el aportar esta investigacion a la Universidad nacional autonoma de
Nicaragua, UNAN-Managua ya que fue a través de esta alma mater donde se obtuvieron

los conocimientos alcanzados.

El presente trabajo es una investigacion documental de interés académico de fuentes
de libros digitales de diferentes autores donde el mayor aporte es de reunir los diferentes
enfoques y punto de vista de cada autor y asi ajuntar de forma logica en un solo estudio

ya que no se encontraron investigaciones anteriores.



Objetivos

General:

Conocer la importancia de elegir un excelente canal de distribucion del producto para

gue se haga llegar el producto al distribuidor y consumidor.

Especificos

1. Explicar por qué las compafiias utilizan canales de marketing, y la funcion que
estos desempenan.

2. Analizar la forma en que interactian los miembros del canal, su comportamiento
y cOmo se organizan para trabajar.

3. ldentificar las principales alternativas, y disefio del canal de distribucion y como
las compafiias seleccionan, motivan y evaltan a los miembros del canal.

4. Comprender la naturaleza e importancia de la logistica de marketing y de la

administracion integrada de la cadena de suministro.



Capitulol: Generalidades de los canales de marketing.

El presente capitulo da a conocer la definicién de canal de distribucién, su importancia,
también se habla acerca de los intermediarios, las funciones de los canales de
distribucion, como el canal afiade valor al cliente y de los niveles de canales de

distribucion.

1.1 Definicion de canal de distribucion de productos.

Segun Phillip kotler es el “Conjunto de organizaciones interdependientes que participan
en el proceso de hacer que un producto o servicio esté a disposicion del consumidor o
usuario de negocios” (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p.341).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, comunicacién, financiamiento, pago y riesgo que conllevan, fluyen al
consumidor. (Lamb. Ch ; Hair. J. y McDaniel. C., 2011, p.417)

1.2 Laimportancia de los canales de distribucion.

Un sistema de canales de marketing es el conjunto especifico de canales de marketing
gue utiliza una empresa. Las decisiones sobre el sistema de canales de marketing son
de las mas criticas a las que se enfrenta la direcciéon. En Estados Unidos los miembros
del canal, conjuntamente, logran margenes que oscilan entre el 30 y 50% del precio final
de venta. En contraste, la publicidad representa entre el 5y 7% del precio final. Los
canales de marketing también representan un costo de oportunidad importante. Una de
las funciones mas decisivas de los canales de marketing es lograr que los compradores
potenciales realicen pedidos rentables: los canales de marketing no sé6lo deben atender
mercados, sino que también deben crear mercados. Los canales elegidos afectaran a

todas las demas decisiones de marketing.



Los precios de la empresa dependeran de si se utilizan vendedores masivos o tiendas
exclusivas de gran prestigio. Las decisiones referentes a la publicidad y a la fuerza de
ventas de la empresa dependeran de la capacitacion y de la motivacion que necesiten
los intermediarios. Ademas, las decisiones de canal implican compromisos con otras
empresas, mas o menos a largo plazo, al igual que una serie de politicas y

procedimientos.

Cuando un fabricante de autos selecciona concesionarios para comercializar sus
vehiculos, el fabricante no puede renunciar a ellos al dia siguiente y sustituirlos por
establecimientos propiedad de la empresa. Al tratar con intermediarios, la empresa debe
decidir cuanto esfuerzo dedicara a un marketing que implica “empujar” o a un marketing

que implica “jalar”.

La estrategia de “empujar” supone que el fabricante utiliza su fuerza de ventas y la
promocion comercial para inducir a los distribuidores a ofrecer, promover y vender el
producto a los consumidores finales. Esta estrategia es especialmente adecuada cuando
hay poca lealtad hacia la marca en la categoria, cuando la eleccion de la marca se hace
en el establecimiento, cuando el producto se compra por impulso, y cuando se conocen
bien los beneficios del producto. Una estrategia de “jalar” supone que el fabricante utiliza
la publicidad y la promocion para convencer a los consumidores de solicitar el producto

a los distribuidores, induciéndoles asi a realizar pedidos.

Esta estrategia es especialmente adecuada cuando la lealtad hacia la marca es fuerte
y existe una participacion alta en la categoria, cuando las diferencias entre marcas son
claramente perceptibles, y cuando los consumidores eligen la marca antes de
desplazarse al punto de venta. Las empresas con el mejor marketing del mundo, como
Nike, Intel y Coca-Cola, Combina con destreza estas dos estrategias. (Kotler. F. y Keller.
k., 2006, p. 468)



Los canales de marketing facilitan el movimiento fisico de los productos de una ubicacion
a otra, con lo que representan un “lugar’ o “distribuciéon” 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. Numerosos tipos de
organizaciones participan en los canales de marketing. Los miembros de los canales
(mayoristas, distribuidores y minoristas, también llamados intermediarios, revendedores
0 agentes) negocian entre si, compran y venden productos y facilitan el intercambio de
la propiedad entre el comprador y el vendedor en el transcurso de mover el producto del

fabricante a las manos del consumidor final.

Conforme los productos se mueven a lo largo de los canales, los miembros de los
mismos facilitan el proceso de distribucion al proporcionar especializacion y division de
la mano de obra, superan las discrepancias y proporcionan eficiencia en el contacto.
(Lamb,et al..., 2011, p. 417).

1.3 Porque existen los intermediarios para la distribucién de producto.

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. Otros intermediarios
no asumen la propiedad de los productos y servicios que comercializan, pero facilitan el

intercambio de la propiedad entre los compradores y los vendedores.



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 sélo
facilitan las ventas y, por lo general, tienen poca injerencia en los términos de venta. Sin
embargo, si obtienen una cuota o comision basada en el volumen de las ventas. (Lamb,et
al..., 2011, p. 420-421).

La funcidn principal de los intermediarios es representar a otras organizaciones en la
venta o compra de bienes o servicios. Los intermediarios no entran en posesion material
de los bienes con que comercian, sino que se especializan en la funcion de comprar o
vender. En Estados Unidos hay aproximadamente 45 000 intermediarios. A los que mas
recurren los productores son a los agentes y los vendedores (Mullins J. Walker O. Boyd
H .Larreche J., 2007, p.302)

1.3.1 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, p.302)

1.3.2 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 o0 recién
fundadas, que tienen poca capacidad de comercializacién. Son mas comunes en los

sectores de la electronica, ropa y muebles para el hogar. (Mullins et. Al...., 2007, p.302)



1.3.3 Corredurias.

Se trata de empresas independientes cuyo propdsito es reunir a compradores y
vendedores para que comercien. A diferencia de los agentes, los corredores no sostienen
una relacion 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,p.302)

1.3.4 Centros de comercio electronicos (e-hubs)

Estos esquemas nuevos de portales de internet de negocio a negocio (B2B) cumplen la
misma funcion basica que los corredores, a saber, congregan a compradores y
vendedores para que comercien. También como los corredores, el centro de comercio
electrénico cobra comisiones de una o ambas partes. Algunos centros se enfocan en
categorias extensas de bienes y servicios muy movibles, que no pertenecen
exclusivamente a un sector econdémico, como la papeleria de oficina, boletos de avion o
articulos de limpieza, que para afadirles valor ofrecen a los compradores de varios

sectores acceso a un “catalogo virtual” con ofertas de varios proveedores.

Si bien el centro no se encarga directamente de cumplir funciones de distribucion
material, como transporte o almacenamiento, sostiene relaciones con terceros que
prestan ese tipo de servicios, como UPS, para que los compradores reciban
oportunamente lo que adquirieron. Entre los ejemplos de estos centros se cuentan

W.W.Grainger y www.BizBuyer.com.

Otros centros estan mas dedicados a un sector, ya que reunen a compradores y
vendedores de una sola categoria de productos. Crean valor porque los compradores
hacen sus adquisiciones de una sola vez. Por ejemplo, www.PlasticsNet.com acepta que
los procesadores de plastico envien una sola orden de compra por cientos de productos

de plastico de diversos grupos de proveedores. Como los productos que ofrecen suelen


http://www.bizbuyer.com/

ser especializados, los centros sectoriales trabajan con mayoristas establecidos
(distribuidores) de su sector para garantizar la existencia de los productos y una entrega
confiable. Otros ejemplos son SciQuest en las ciencias bioldgicas y Chemdex en las
especialidades quimicas. (Mullins J. Walker O. Boyd H .Larreche J., 2007, p. 302)

1.4 Funciones de los canales de distribucion.

¢, Por qué delega un fabricante parte de las tareas de venta en los intermediarios? Delegar
supone el traspaso de control sobre como y a quién se van a vender los productos. Para

los fabricantes, recurrir a intermediarios representa diversas ventajas:

1. Muchos fabricantes carecen de los recursos financieros necesarios para entrar
directamente en el mercado. Por ejemplo, General Motors vende sus vehiculos a través
de mas de 8,000 concesionarios solo en Norteamérica. Incluso General Motors tendria

dificultades para reunir el dinero necesario para adquirir todos estos puntos de venta.

2. Con frecuencia, los fabricantes que establecen sus propios canales obtienen una
mayor rentabilidad al aumentar la inversiébn en su actividad principal. Si una empresa
obtiene una rentabilidad del 20% con su actividad productiva y un 10% con la actividad

minorista, no tiene sentido que distribuya sus propios productos.

3. En algunos casos, el marketing directo simplemente no es factible. Para la empresa
William Wrigley Jr. Company no resultaria practico abrir tiendas de venta minorista de
goma de mascar en todo el mundo, como tampoco lo seria recibir sus pedidos por correo.
En el primer caso, tendria que vender goma de mascar junto con otros productos y
acabaria en el negocio de las farmacias o de las tiendas de comestibles. Para Wrigley
es mas facil trabajar a través de una red amplia de distribuidores privados. Los
intermediarios suelen ser mas eficaces cuando se trata de poner los productos a

disposicion del mercado meta, y de facilitar su acceso a los mismos.



Gracias a sus contactos, experiencia, especializacion y escala de operaciones, los
intermediarios ofrecen a las empresas mucho mas de lo que podrian conseguir por si

solas. Segun Stern y sus colaboradores:

Los intermediarios armonizan el flujo de bienes y servicios. Este procedimiento es
necesario a fin de salvar la discrepancia existente entre el conjunto de bienes y servicios
generados por el fabricante y el conjunto demandado por el consumidor (Kotler. F. y
keller. k., 2006, p.472).

Los intermediarios minoristas y mayoristas en los canales de marketing desempefian
varias funciones esenciales que hacen posible el flujo de productos entre el fabricante y
el comprador. Las tres funciones basicas que realizan los intermediarios se resumen en
la tabla 1. (Lamb.et al..., 2011,p.421)

Tabla 1
Funciones del canal de marketing desempefadas por los intermediarios.
Tipo de funcion Descripcion
Funciones de transaccion 1. Contactar y promover: contactar a los clientes

potenciales, promover los productos y solicitar
pedidos.

2. Negociar: determinar cuantos productos o servicios
comprar y vender, el tipo de transporte que se

utilizard, cuando entregar, y método y coordinacion

del pago.
3. Asumir riesgos: asumir el riesgo de poseer un
inventario.
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. Clasificacion:  superar las
discrepancias de cantidad y variedad por medio de

3. Clasificaciéon: desglosar un suministro heterogéneo
en existencias homogéneas separadas.

4. Acumulacién: combinar existencias similares en un
suministro homogéneo mas grande. Asignacion:
dividir un suministro homogéneo en lotes cada vez
mas pequenos (“dividir la cantidad”).

5. Combinacién: mezclar productos en colecciones o
variedades que los compradores quieren tener

disponibles en un lugar.

Funciones de facilitacion 1. Investigacion: recabar informacién acerca de los
otros miembros de canal y los consumidores.

2. Financiamiento: otorgar crédito y otros servicios
financieros para facilitar el flujo de productos a

través del canal para el consumidor final.

Fuente: (Lamb.et al..., 2011,p421)

Las funciones de transaccién incluyen la contratacion y comunicacién con los
compradores potenciales para hacerlos conscientes de los productos existentes y
explicar sus caracteristicas, ventajas y beneficios. Los intermediarios en el canal también
proporcionan funciones de logistica. La logistica es el flujo eficiente y eficaz de costos de
ida y vuelta, asi como el almacenamiento de productos, servicios e informacion

relacionada hacia, por medio y fuera de las empresas miembros del canal.

Las funciones logisticas, por lo general, incluyen el transporte y el almacenamiento
de los activos, asi como su clasificacién, acumu- lacion, consolidacién y/o asignacién con
el fin de adaptarse a los requerimientos de los clientes. Por ejemplo, la evaluaciéon de los

productos agricolas tipifica el proceso de clasificacion.



Mientras que la consolidacion de muchos lotes de huevos grado A, de distintas fuentes
hacia un lote, ilustra el proceso de acumulacion. Los supermercados y otros minoristas
realizan la funcion de combinacion al reunir miles de distintos articulos que compaginan

con los deseos de sus clientes.

De forma similar, mientras que las grandes empresas tienen, por lo general, canales
directos, gran numero de pequefias empresas depende de los mayoristas para promover
y distribuir sus productos. Por ejemplo, los pequeiios fabricantes de bebidas como Jones
Soda, Honest Tea y Energy Brands dependen de los mayoristas para distribuir sus
productos en un mercado dominado por grandes competidores como Coca Cola y Pepsi

Cola.

La administracién de la logistica es un componente clave de lo que ha llegado a
conocerse como administracion de la cadena de suministro. La tercera funcion béasica
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. Una empresa
puede proporcionar una, dos o las tres funciones. Considere a Kramer Beverage

Company, un distribuidor de la cerveza Coors.

Como tal, Kramer proporciona funciones de canal de transaccion, de logistica y de
facilitacion. Los representantes de ventas contactan a bares y restaurantes locales para
negociar los términos de la venta, quiza otorgar al cliente un descuento por grandes

compras y acordar la entrega de la cerveza.



10

Al mismo tiempo, Kramer también desempefia la funcidon de facilitacion al otorgar crédito
al cliente. A su vez, los representantes de comercializacion de Kramer ayudan a
promover la cerveza a nivel local al colocar posters y anuncios de cerveza Coors. Kramer
también realiza funciones de logistica al acumular los diversos tipos de cerveza Coors
de su planta de manufactura en Golden, Colorado, y almacenarlos en su almacén

refrigerado.

Cuando se requiere surtir un pedido, Kramer combina la cerveza en grupos
heterogéneos para cada cliente en particular. Por ejemplo, el Chili’s Grill & Bar local
puede necesitar dos barriles de Coors, tres barriles de Coors Light y dos cajas de Killian’s
Red en botella. Luego, la cerveza se cargara en un camion refrigerado y se transportara
al restaurante. A su llegada, la persona de entrega de Kramer llevara los barriles y las
cajas al refrigerador del restaurante y puede también volver a surtir los congeladores
detras del bar (Lamb,et al, 2011, p. 421- 422).

1.5 Manera en que los miembros del canal ailaden valor al cliente.

¢Por qué los productores delegan a socios del canal una parte de la labor de venta?
Después de todo, al hacerlo ceden parte del control sobre la forma en que los productos
se venden y a quiénes se venden. Usan intermediarios porque éstos pueden suministrar
mas eficazmente los bienes a los mercados meta. Gracias a sus contactos, experiencia,
especializacion, y escala de operacion, por lo regular los intermediarios ofrecen a la

compafiia mas de lo que ésta puede lograr por su cuenta.

La figura 1 ilustra como el uso de intermediarios puede ahorrar dinero a la compaiiia.
En la figura 1.A se muestran tres fabricantes, cada uno de los cuales usa marketing
directo para llegar a tres clientes. Este sistema requiere nueve contactos distintos. En la
figura 1.B, los tres fabricantes trabajan a través de un distribuidor, quien se pone en

contacto con los tres clientes.
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Este sistema requiere solo de seis contactos. De este modo, los intermediarios reducen
la cantidad de trabajo que deben efectuar tanto productores como consumidores. Desde
el punto de vista del sistema econémico, el papel de los intermediarios de marketing
consiste en transformar los surtidos de productos que las compafiias elaboran en los

surtidos que los consumidores desean.

Las compafias producen surtidos reducidos de productos en grandes cantidades,
pero los consumidores quieren surtidos amplios de productos en pequefias cantidades.
Los miembros de los canales de marketing compran grandes cantidades a muchos
productores y las dividen en las mas pequefas cantidades y los surtidos mas amplios

gue los consumidores desean (Kotler. p. y Gary. A., 2008, p. 301).

Figura 1. Manera en que un intermediario de marketing reduce la cantidad de

transacciones del canal.

A. Cantidad de contactos sin distribuidor B. Cantidad de contactos con distribuidor
MxC~3x3~9 M+C=3+3~6

» %
‘ — Fabricante AN - cliente B - oistribuidor

Fuente: (Kotler. p. y Gary. A., 2008, p. 301)



12

1.6 Estructuray numero de niveles del canal

Segun Kotler “Nivel de canal: Capa de intermediarios que realiza alguna funcion para
acercar el producto y su propiedad al consumidor final. Canal de marketing directo: Canal
de marketing que no tienen niveles de intermediarios. Canal de marketing indirecto:
Canal que contiene uno o mas niveles de intermediarios” (kotler. F. y Armstrong G., 2012,
p. 343).

Las compafias disefian sus canales de distribucion para poner sus productos y
servicios a disposicion de los consumidores de distintas maneras. Cada capa de
intermediarios de marketing que desempefie algun trabajo para acercar el producto y su
posesion al comprador final es un nivel de canal. Como el productor y el consumidor final
realizan ciertas funciones, también forman parte de cada canal. El nimero de niveles de

intermediarios indica la longitud del canal. (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 343).

Un producto puede seguir diversas rutas para llegar a su consumidor final. Las
empresas buscan el canal mas eficiente de las varias alternativas disponibles.
Comercializar un producto de conveniencia de consumo, como la goma de mascar o los
caramelos, difiere de un producto de especialidad, como un Mercedes-Benz. Los dos
productos requieren canales de distribucion muy diferentes.

De igual forma, el canal apropiado para un importante proveedor de equipo como
Boeing Company no seria adecuado para un fabricante de equipos accesorios como
Black & Decker. En las siguientes secciones se analizan las estructuras de los canales
de marketing tipicos de los productos de consumo y de negocio a negocio. También se

analizan las estructuras de canal alternas. (Lamb.et al..., 2011, p.423)
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1.6.1 Canales para productos de consumo

En la figura 2 se ilustran las cuatro formas en que los fabricantes pueden enviar
productos a los consumidores. Los productores utilizan el canal directo para vender sin
intermediarios a los consumidores. Las actividades de marketing directo, incluido el
telemarketing, pedidos por correo y compras por catalogo y formas de ventas minoristas
electrénicas como compras en linea y redes de televisibn 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 agente/corredor, por lo general, se utilizan en mercados con gran nimero
de pequefios fabricantes y numerosos minoristas que carecen de los recursos para
encontrarse entre si. Los agentes o corredores reunen 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 altimo, los minoristas venden al consumidor final del producto. Por ejemplo, un
agente de alimentos representa a compradores y vendedores de abarrotes. El agente
actia 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 distribucion similares a las

otras dos alternativas: el canal minorista y el canal mayorista.
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Un canal minorista es mas comun cuando el minorista es grande y puede comprar en
considerables cantidades directamente del fabricante. Wal-Mart, Target, JCPenney y los
concesionarios de automoviles son ejemplos de minoristas que, con frecuencia, evitan a
los mayoristas. Un canal mayorista se utiliza, por lo general, para productos de bajo costo
gue se compran con frecuencia, como caramelos, cigarros y revistas. Por ejemplo,
M&M/Mars vende en grandes cantidades caramelos y chocolates a mayoristas. Luego,
éstos dividen tales cantidades en otras mas pequefias para satisfacer pedidos minoristas
individuales. (Lamb.et al..., 2011,p.423-424)

Figura 2: Canales de marketing para productos de consumo

Canal de
Canal directo Canal de minorista Canal mayorista agente/corredor
S = o
@
Agente o corredor

Fuente: (Lamb,et al, 2011, p. 423)



15

1.6.2 Canales para los productos de negocios e industriales

Como se ilustra en la figura 3, cinco estructuras de canal son comunes en los mercados
de negocios e industriales. 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 que 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 préctico;
excepto un canal directo.

El canal de productor a compradores gubernamentales también es un canal directo. Ya
gue 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. Las
empresas que venden articulos estandarizados de valor moderado o bajo, con frecuencia

confian en sus distribuidores industriales.

En muchas formas, un distribuidor industrial es como un supermercado para las
organizaciones. Los distribuidores industriales son mayoristas y miembros de canal
guienes 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.
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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
qgue en el pasado sélo 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. La red ha permitido que surjan los distribuidores virtuales y ha

forzado a los distribuidores industriales tradicionales a ampliar su modelo de negocios.

Como ejemplo de la forma en la cual Internet ha revolucionado la distribucion
industrial, tenemos a www.pumpbiz.com, que vende bombas para productos quimicos,
aguas residuales, recolectores de agua, liquidos refrigerantes y todos los demas fluidos
del proceso industrial. Los tipos de bombas disponibles incluyen centrifugas, de

diafragma, verticales, de impulso magnético y bombas contadoras.

El sitio ofrece compras 24/7 y proporciona acceso a informacién acerca de
importantes fabricantes de bombas, incluidas comparaciones y revisiones una a una,
copias de manuales, diagramas y otra documentacion de instalacién y reparacion;
instaladores garantizados en el area local del cliente y acceso instantaneo a compras

pasadas e informacion relacionada acerca de la cuenta de un cliente.

Internet también ha llevado al surgimiento de otras tres nuevas formas de distribucién
industrial. Algunas empresas sirven como agentes que vinculan a los compradores y
vendedores, y cobran una cuota. Por ejemplo, Expedia.com vincula a los viajeros de

negocios con las aerolineas, hoteles y empresas de renta de automoviles.
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Una segunda forma de mercado se ha desarrollado por las empresas existentes que
buscan una forma de eliminar al intermediario de canal. Por ejemplo, Worldwide Retalil
Exchange es un mercado creado por 17 importantes minoristas como Target, JCPenney
y Walgreens. Los minoristas utilizan el intercambio para hacer compras que en el pasado

hubieran requerido un teléfono, fax o visitas de ventas frente a frente.

Los minoristas que utilizan el intercambio calculan haber ahorrado cerca de 15% en
sus costos de produccién. Por dltimo, un tercer tipo de mercado de Internet es el
“intercambio privado”. Estos permiten a las empresas automatizar sus canales mientras
comparten informacion solo con proveedores selectos. Ace Hardware y Hewlett-Packard,
por ejemplo, utilizan intercambios privados para administrar sus suministros de

inventario.

Otro ejemplo es iTextiles.com, el cual permite a las empresas en el negocio textil
comunicarse en linea utilizando una plataforma segura para solicitar pedidos, actualizar

informacion y estandarizar las transacciones (Lamb.et al., 2011, p.424).



18

Figura 3: Canales para productos de negocios e industriales

Canal de Distribuidor de
Canal directo Canal directo Distribuidor industrial agente/cormredor agente/comredor industrial

Distribuidor
Industrial industrial

Fuente: (Lamb.et al, 2011, pag. 424).
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Capitulo Il: Comportamiento y organizacion del canal de distribucion

Los canales de distribucién son méas que simples conjuntos de compafiias vinculadas por
diversos flujos: son complejos sistemas de comportamiento en los que personas y
compaifiias interactian para alcanzar metas individuales, metas de la compaiiia, y metas

del canal.

Algunos sistemas de canal consisten Unicamente en interacciones informales entre
empresas que se organizan de manera imprecisa; otros consisten en interacciones
formales guiadas por sdlidas estructuras organizacionales. Ademas, los sistemas de
canal no son estaticos surgen nuevos tipos de intermediarios y nuevos sistemas de canal
evolucionan por completo. En esta seccién examinaremos el comportamiento del canal

y la forma en que sus miembros se organizan para efectuar la labor del canal.

2.1. Comportamiento del canal de distribucion

“Los canales no solo estan hechos de cuadros y flechas en un papel; se trata de sistemas
de comportamiento formados por compafiias y personas reales que interactian para
lograr sus metas individuales y colectivas. Al igual que los grupos de personas, en
ocasiones trabajan en conjunto, y en otras de forma individual” (Kotler.2012, p. 344).

Un canal de marketing esta constituido por las empresas que se asocian para buscar
su bien comun; cada miembro del canal depende de los demés. Por ejemplo, un
concesionario de Ford depende de Ford para disefiar automéviles que cubran las

necesidades de los consumidores.

Por su parte, Ford depende del concesionario para atraer clientes, persuadirlos de
comprar automoviles Ford y para brindar servicio a los automoviles después de la
compra. Cada concesionario Ford también depende de que otros concesionarios realicen

buenas ventas y proporcionen un servicio que mantenga la reputacion de la marca.
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De hecho, el éxito de los concesionarios individuales de Ford depende de lo bien que
todo el canal de marketing de Ford compita con los canales de otros fabricantes de
automoviles. Cada miembro del canal desempefia un papel especializado. Por ejemplo,
el papel del fabricante de productos electrénicos Samsung consiste en producir articulos
electronicos de consumo que les agraden a los clientes y crear demanda por medio de

su publicidad nacional.

El papel de Best Buy consiste en exhibir estos productos Samsung en lugares
convenientes, responder las preguntas de los compradores y realizar las ventas. El canal

es mas eficiente cuando se asigna a cada miembro la tarea que mejor desempefia.

Puesto que el éxito de los miembros individuales del canal depende del éxito de todo
el canal, lo ideal es que todas las compafiias que forman parte de él trabajen sin
fricciones; comprendan y acepten sus papeles, coordinen sus actividades y cooperen

para alcanzar las metas globales.

Sin embargo, los miembros individuales del canal pocas veces adoptan una
perspectiva tan amplia. Cooperar para alcanzar metas generales del canal en ocasiones
implica renunciar a las metas individuales de cada compafiia. Aun cuando los miembros
del canal dependen unos de otros, a menudo actlan solos pensando en su propio interés
a corto plazo; con frecuencia no se ponen de acuerdo en las actividades que cada uno

deberia realizar y a cambio de qué.

Estos desacuerdos con respecto a las metas, a los papeles y a las recompensas
generan un conflicto de canal. El conflicto horizontal es el que ocurre entre empresas

gue estan en el mismo nivel del canal.
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Por ejemplo, algunos concesionarios de Ford en Chicago podrian quejarse de que otros
concesionarios de esa ciudad les estan robando ventas al fijar precios demasiado bajos
o al anunciarse fuera de sus territorios asignados. O algunos poseedores de franquicias
de Holiday Inn podrian quejarse de que otros operadores de estos hoteles cobran precios
excesivos a los huéspedes o de que dan un mal servicio, dafiando la imagen general de

Holiday Inn.

El conflicto vertical ocurre entre distintos niveles del mismo canal, y es el mas coman.
Por ejemplo, en afos recientes, Burguer King ha tenido un flujo continuo de conflictos
con sus concesionarios sobre muchos aspectos, desde un mayor gasto en publicidad y

anuncios ofensivos, hasta los precios que cobra por sus hamburguesas con queso.

Uno de los temas es el derecho que tiene la cadena a dictar politicas a sus
concesionarios. El precio de la hamburguesa doble con queso ha generado mucha
polémica entre los concesionarios de Burger King. En una constante disputa, la cadena
de hamburguesas insistié en que el producto no se vendiera en mas de un délar, al igual

gue otros articulos de su “Menu de valor”, ver figura 4.

La compaiiia considerd que el precio era fundamental para competir de manera eficaz
en el entorno econdémico actual. Sin embargo, los concesionarios de la empresa se
guejaron de que a ese precio perderian dinero. Para resolver el conflicto, éstos,
enojados, entablaron un juicio (sélo uno de muchos a lo largo de los afios), alegando que
los acuerdos con Burger King no le permitian fijar los precios. (La compafiia gand un
caso separado en 2008, en el que se exigid a los concesionarios que ofrecieran el Menu
de valor, que es fundamental en sus esfuerzos por atraer a los consumidores sensibles

a los precios).
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Después de meses de pleitos publicos, finalmente la compaiiia les permitié tomar sus
propias decisiones. Para reducir el costo de los ingredientes lanzé su hamburguesa con
dos carnes a un ddélar con una sola rebanada de queso en lugar de dos. La hamburguesa
cuarto de libra regular doble con dos rebanadas de queso permanecio en el Menu de
valor, pero a un precio de 1.19 délares. (kotler. F. y Armstrong G., 2012,p.344,345)

Figura 4: Ejemplo de Burger King
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En afios recientes, Burger King ha tenido ha tenido un flujo continuo de conflictos con
sus concesionarios sobre muchos aspectos, desde el contenido de la publicidad hasta
el precio de sus hamburguesas con queso. (kotler. F. y Armstrong G., 2012,p.345)
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2.2 Sistemas de marketing verticales

Estructura de canal de distribucién en la cual los productores, mayoristas y minoristas
actian como un sistema unificado. Un miembro del canal es duefio de los otros, tiene

contratos con ellos o tiene tanto poder que todos cooperan.

Para que todo el canal tenga un buen desempefio, es necesario especificar la funcién
de cada miembro del canal y manejar los conflictos de éste. “Conflicto horizontal Conflicto
de canal que ocurre entre los miembros del canal en el mismo nivel” (Lamb.et al...., 2011,
p. 433).

El canal se desempefia mejor si incluye una compafiia, agencia 0 mecanismo que
actue como lider y que tenga el poder de asignar las funciones y de manejar el conflicto.
Durante afios, los canales de distribucidon convencionales han carecido de este liderazgo
y poder, lo que ha derivado en conflictos perjudiciales y un desempefio inadecuado. Uno
de los principales desarrollos en el canal ha sido la aparicién de sistemas de marketing

verticales, que ofrecen liderazgo de canal.

En la figura 5 se comparan los dos tipos de organizaciones de canal. Un canal de
distribucién convencional consta de uno o mas productores, mayoristas y minoristas
independientes, cada uno de ellos es una compafia separada que trata de incrementar

al maximo sus propias utilidades, incluso a expensas del sistema como un todo.

Ningun miembro del canal tiene tanto control sobre los demés, y no 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 minoristas que

actuan como un sistema unificado.
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Un miembro del canal es duefio de los otros, tiene contratos con ellos o tiene tanto poder
gue todos se ven obligados a cooperar. Hay SMV dominados por el productor, el
mayorista o el minorista. 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. SMV
corporativo Un SMV corporativo integra etapas sucesivas de produccién y distribucion
bajo el mismo duefio. La coordinacién y el manejo del conflicto se logran a través de los

canales normales de una organizacion.

Por ejemplo, el gigante abarrotero Kroger posee y opera 40 fabricas (18 lecherias, 10
plantas de comidas selectas y panaderia, cinco plantas de productos de abarrotes, tres
plantas de bebidas, dos de carne y de quesos) que producen el 40% de los mas de
14,000 articulos de marca que se encuentran en los anaqueles de sus tiendas.
Luxottica, un fabricante italiano de anteojos poco conocido, produce muchas marcas
famosas, incluidas Ray-Ban y Oakley, y licencias tales como Burberry, Chanel, Polo
Ralph Lauren, Dolce&Gabbana, Dona Karan, Prada, Versace y Bulgari, que luego vende
a través de dos de las cadenas de 6pticas mas grandes del mundo: LensCrafters, Pearle
Vision y Sunglass Hut, que también son de su propiedad. El control de toda la cadena de
Distribucién ha convertido a Zara, la cadena de tiendas de ropa espafiola, en el minorista
de la moda con mayor crecimiento del mundo (kotler. F. y Armstrong G., 2012,
p.345,346).
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FIGURA 5: Disefio de una estrategia y una mezcla de marketing impulsada por los

consumidores.

Productor
“ Productor
Mayorista ‘ Mayorista Minorista
$ -

Minorista ‘
consumidor ‘ consumidor
canal de marketing sistema de marketing
convencional vertical

Comparacion entre el canal de distribucion convencional y el sistema de marketing
vertical. Fuente (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 344-346)

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. Por ejemplo, los disefiadores de moda de gran prestigio, por tradicién, vendian

sus productos por medio de minoristas de lujo como Neiman Marcus y Saks Fifth Avenue.
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Interesados en aumentar sus ventas y en ganar mayor control sobre la presentacion,
numerosos disefiadores como Giorgio Armani, Donna Karan y Louis Vuitton abrieron sus
propias boutiques en los mismos centros comerciales de los minoristas de lujo. Como
resultado, los minoristas perdieron considerables ingresos en los articulos de disefiador.
De modo similar, los fabricantes que experimentan con ventas a clientes de forma directa
en Internet crean un conflicto con sus intermediarios minoristas tradicionales (Lamb. Ch
; Hair. J. y McDaniel. C., 2011, p. 433).

2.2.1 SMV contractual

Un sistema SMV contractual consiste en compafiias independientes, en diferentes
niveles de producciéon y distribucién, que se unen por medio de contratos para
economizar mas o vender mas de lo que podrian lograr solas. La coordinacién de sus
actividades y el manejo de conflictos se logran a través de contratos entre los miembros
del canal. La organizacion de franquicia es el tipo de relacion contractual mas comun y
consiste en que un miembro del canal, llamado franquiciador, vincula varias etapas del

proceso de produccion-distribucion.

La Federacién Iberoamericana de Franquicias reporta que, en 2010, la facturacion fue
de (en millones de dolares): 47.5 para Brasil, 35.4 para Espafia y 4.2 para Colombia.
Asimismo, el origen de las marcas varia de acuerdo con el pais; por ejemplo, en México,

Argentina, Brasil y Espafia,

El porcentaje de marcas nacionales es de 84, 89, 93 y 81, respectivamente; y el de
marcas extranjeras de 16, 11, 7 y 19. En paises como Ecuador, Guatemala y Uruguay
los porcentajes se invierten; es decir, para marcas nacionales, el porcentaje es de 13, 20
y 20, respectivamente, lo que implica que el de las marcas extranjeras es de 87, 80 y 80.
Venezuela y Colombia presentan porcentajes similares, con 55% de marcas nacionales

y 45% en marcas extranjeras. Casi cualquier tipo de negocio se ha manejado.
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Existen tres tipos de franquicias. El primero es el sistema de franquicia de minoristas
patrocinada por el fabricante; por ejemplo, Ford y su red de concesionarios
independientes en franquicia. El segundo tipo es el sistema de franquicia de mayoristas
patrocinada por el fabricante.

Por ejemplo, Coca-Cola otorga licencias a embotelladoras (mayoristas) en distintos
mercados que le compran concentrado de jarabe y luego embotellan y venden el
producto terminado a los minoristas en los mercados locales. El tercer tipo es el sistema
de franquicia de minoristas patrocinado por una compafiia de servicio; por ejemplo,
Burger King y sus casi 10,500 restaurantes operados por concesionarios en todo el
mundo (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 347).

2.3 Sistema de marketing Horizontales

Acuerdo de canal en el que dos o mas compaifiias de un mismo nivel se unen para
aprovechar una nueva oportunidad de marketing. Otro desarrollo de canal es el sistema
de marketing horizontal, en el que dos 0 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 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 compafiia separada.

Por ejemplo, McDonald’s coloca versiones “express” de sus restaurantes en las
tiendas Walmart. McDonald’s se beneficia del gran movimiento que hay dentro de las
tiendas, mientras Walmart evita que sus compradores hambrientos salgan a otro lado a
comer. Los competidores Microsoft y Yahoo! han unido sus fuerzas para crear una

alianza de busqueda horizontal por Internet.
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Durante la siguiente década, Bing de Microsoft sera el navegador de los sitios web de
Yahoo!, y proporcionara las mismas listas de resultados que ofrece Bing de manera
directa. A su vez, Yahoo! Se enfocara en crear una experiencia de busqueda mas rica al
integrar contenido firme de Yahoo! y proporcionar herramientas para personalizar la

experiencia Yahoo! del usuario.
Aungue no han sido capaces de hacerlo de manera individual, estas dos compafiias
juntas podrian convertirse en un competidor importante del lider de los navegadores,

Google. (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p.348)

Figura 6 ejemplo Mac Donald
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Ver figura 6, canales de marketing horizontal: McDonald’s coloca las versiones “exprés”
de sus restaurantes en las tiendas Walmart. McDonald’'s se beneficia del gran
movimiento que hay dentro de las tiendas y Walmart evita que sus compradores salgan
a otro lado a comer (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 348).
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El conflicto horizontal ocurre entre los miembros de canal en el mismo nivel, tal como dos
0 mas mayoristas o dos 0 mas 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 distribucion dual o multiple.

Cuando Apple cambid su estrategia de distribucién y comenzo a abrir sus propias
tiendas, eso molesto 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 iPods).

El conflicto horizontal también puede ocurrir cuando algunos miembros de canal
sienten que otros miembros en el mismo nivel son tratados de forma distinta por el
fabricante. Por ejemplo, American Booksellers Association, un grupo que representa a
pequefias librerias independientes, presenté una demanda frente a los gigantes de las
librerias Barnes & Noble y Borders afirmando que habian violado las leyes antimonopolio
al utilizar su poder de compra para exigir descuentos “ilegales y secretos” de las
editoriales. Estos tratos, segun la asociacion, colocaban a las librerias independientes
en una seria desventaja competitiva. Numerosos mercadologos y clientes consideran el

conflicto horizontal como una sana competencia (Lamb.et al..., p. 433).

2.4 Sistema de distribuciéon multicanal

Sistema de distribucion en el cual una sola compafia establece dos o mas canales de
marketing para llegar a uno o mas segmentos de clientes. En el pasado, muchas
compariias usaban un solo canal para vender a un solo mercado o segmento. En la
actualidad, con la proliferacion de segmentos de clientes y posibilidades de canal, cada
vez mas compaiiias han adoptado los sistemas de distribuciéon multicanal. Este tipo de
marketing multicanal ocurre cuando una sola compaiiia establece dos o0 mas canales de

marketing para llegar a uno o mas segmentos de clientes.
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El uso de sistemas multicanal se ha incrementado de forma considerable en los ultimos
afos. La figura 7 muestra un sistema de marketing multicanal. En el esquema se observa
que el productor vende directamente al segmento 1 de consumidores a través de
catalogos, telemarketing e Internet, y alcanza al segmento 2 de consumidores por medio

de minoristas.

El productor vende de manera indirecta al segmento 1 de negocios por medio de
distribuidores y concesionarios, y al segmento 2 de negocios a través de su propia fuerza
de ventas. En la actualidad, casi todas las compafiias grandes y muchas pequefas

realizan su distribucion a través de multiples canales.

Por ejemplo, John Deere vende sus conocidos tractores para césped y jardin color
verde y amarillo, sus podadoras, y sus productos para exteriores a consumidores y
usuarios comerciales a través de varios canales, incluyendo sus tiendas minoristas, las
tiendas de remodelacién para el hogar Lowe’s, y en linea. Vende y da servicio a sus
tractores, cosechadoras, sembradoras y otro equipo agricola mediante su red de
concesionarios John Deere; y vende equipo grande forestal y para construccion mediante
grandes y seleccionados concesionarios John Deere de servicio completo, y mediante

sus fuerzas de ventas.

Los sistemas de distribucién multicanal ofrecen muchas ventajas a las compafias que
enfrentan mercados grandes y complejos. Con cada nuevo canal, la compafia amplia
sus ventas y su cobertura de mercado, y obtiene oportunidades de ajustar sus productos
y servicios a las necesidades especificas de diversos segmentos de clientes.
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Sin embargo, estos sistemas multicanal son mas dificiles de controlar y generan
conflictos, ya que mas canales deben competir por clientes y ventas. Por ejemplo,
cuando John Deere empezd a vender productos de consumo selectos a través de las
tiendas para el hogar Lowe’s, muchos de sus distribuidores minoristas se quejaron. Para
evitar este tipo de conflictos en sus canales de marketing por Internet, la compafia dirige
todas sus ventas del sitio Web a los concesionarios John Deere (kotler. F. y Armstrong
G., 2012, p. 349).

FIGURA 7: Sistema de distribucion multicanal

Productor

Catalogos, ‘ Distribuidores |
telefono,
internet fuerza
* de
ventas
Minoristas Concesionarios
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 1 Segmeto 2
de consumidores de consumidores de consumidores de consumidores

Fuente: (kotler. F. y Armstrong G., 2012, pag. 349).

Rara vez un productor utiliza s6lo un tipo de canal para mover su producto. Emplea, por
lo general, distintas formas o canales alternos, que incluyen canales multiples, canales

no tradicionales y alianzas estratégicas de canal.
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Canales multiples: Cuando un productor elige dos (o mas) canales para distribuir el
mismo producto a los mercados meta, a este arreglo se le llama distribucién dual (o
distribucién multiple). Conforme més personas tienen acceso a Internet y adoptan las
compras en linea, un numero cada vez mayor de minoristas utilizan canales multiples

de distribucion.

Por ejemplo, empresas como Limited Brands, que incluyen The Limited, Express,
Victoria’s Secret y Bath and Body Works, venden en tiendas, en linea y por medio de
catalogos. Otros ejemplos son Sears y Avon. Desde que Sears adquirié Lands’ End, un
tradicional fabricante de ropa de venta directa de empresa al consumidor, los productos
Lands’ End estan disponibles en las tiendas Sears y las tarjetas de crédito Sears son
aceptadas en el sitio web de Lands’ End. Avon, un proveedor directo de productos de
salud y belleza para mujeres, ofrece a los consumidores cuatro alternativas para

comprar sus productos.

Pueden contactar a un representante en persona (el modelo de negocio original),
comprar en Internet, hacer de forma directa un pedido a la empresa o elegir productos
en un Avon Salon & Spa. The Limited, Sears/Lands’ End y Avon, cada uno distribuye
idénticos productos a los mercados existentes y utilizan mas de un canal de distribucion
(Lamb. Ch ; Hair. J. y McDaniel. C., 2011, p. 425).

2.5 Cambio de la organizacion del canal de distribucion.

Eliminacién de los intermediarios del canal de marketing por parte de los fabricantes del
producto o servicio, o el desplazamiento de los distribuidores tradicionales por parte de
nuevos tipos radicales de intermediarios. Los cambios tecnoldgicos y el crecimiento
explosivo del marketing directo y en linea estan teniendo un profundo impacto sobre la

naturaleza y el disefio de los canales de marketing.
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Una de las tendencias principales es la desintermediacion, un término general con un
mensaje claro y consecuencias importantes. La desintermediacién ocurre cuando los
fabricantes del producto y del servicio evitan a los intermediarios para acercarse de forma
directa a los compradores finales o cuando tipos de intermediarios de canal radicalmente

nuevos desplazan a los tradicionales.

De este modo, en muchas industrias, los intermediarios tradicionales estan quedando
a un lado. Por ejemplo, Southwest, JetBlue y otras lineas aéreas venden boletos
directamente a los compradores finales, evitando a los agentes de viajes de sus canales
de marketing. En otros casos, nuevas formas de revendedores estan desplazando a los
intermediarios tradicionales. Por ejemplo, los comerciantes en linea les han quitado

clientes a los vendedores tradicionales.

Los consumidores pueden adquirir habitaciones de hotel y boletos de avién en
Expedia.com y Travelocity. com; productos electronicos en Sonystyle.com; ropa y
accesorios en Bluefly.com; y libros, videos, juguetes, joyeria, productos deportivos,
productos electronicos de consumo, articulos para el hogar y el jardin, y casi cualquier

producto, en Amazon.com, todos sin siquiera visitar una tienda tradicional.

Los servicios de descarga de musica en linea, como iTunes y Amazon.com, estan
amenazando la existencia de las tiendas de mdusica tradicionales. De hecho, los
minoristas de muasica que alguna vez fueron lideres, como Tower Records, se declararon

en bancarrota y cerraron sus tiendas para siempre.

La desintermediacion representa problemas y oportunidades tanto para los
productores como para los intermediarios. Los innovadores de canal que encuentran
nuevas formas de afadir valor a éste pueden eliminar a los distribuidores tradicionales y
recibir las ganancias. A su vez, los intermediarios tradicionales deben seguir innovando

para evitar que los hagan a un lado. Para continuar siendo competitivos,
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Los fabricantes de productos y servicios deben desarrollar nuevas oportunidades de
canal, como Internet y otros canales directos. Sin embargo, el desarrollo de estos nuevos
canales a menudo los lleva a la competencia directa con sus canales establecidos, lo
gue genera nuevos conflictos. Para solucionar este problema, las compafiias suelen
buscar formas para que las ventas directas sean ventajosas para todo el canal (kotler. F.
y Armstrong G., 2012, p. 349-350).
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Capitulo Ill. Decisiones del disefio, y administracion del canal de distribucion.

En este capitulo conoceremos las necesidades del consumidor. Una vez que la empresa
elige una alternativa de canal, debe seleccionar a los intermediarios individuales,
capacitarlos, motivarlos y evaluarlos. Los acuerdos de canal deben modificarse con el
tiempo. Pero también analizar objetivos, alternativas, disefio de canal y otros aspectos

gue en breve se les presentara.

3.1 Andlisis de la necesidad del consumidor.

El disefio del canal de marketing se inicia al descubrir lo que los consumidores metas
desean del canal. ¢Los consumidores desean comprar en lugares cercanos, o estan
dispuestos a viajar a lugares centralizados mas distantes? ¢Prefieren comprar en
persona, por teléfono o en linea? ¢ Valoran un gran surtido o prefieren la especializacion?
¢Los consumidores desean muchos servicios adicionales (entrega, reparacion,

instalacion), o los obtendran en otra parte?

Cuanto mas rapida sea la entrega, mas amplio el surtido que se ofrece y mas servicios
se presten, mayor serd el nivel de servicio del canal. Ofrecer la entrega més rapida, el
surtido mas amplio y la mayor cantidad de servicios con frecuencia resulta impractico, si

no es que imposible.

Es probable que la compafiia 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. Por ejemplo, es probable que una ferreteria local
ofrezca un servicio mas personalizado, una ubicacidbn mas conveniente y menos tramites

para realizar la compra que la tienda Home Depot o Lowe’s mas cercana.
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Sin embargo, también es probable que cobre precios mas elevados. La compafia debe
equilibrar las necesidades de los consumidores no solo con la viabilidad y los costos de
cubrir estas necesidades, sino también con las preferencias de precios de los clientes.
El éxito de los minoristas de descuento demuestra que los consumidores con frecuencia
aceptan niveles mas bajos de servicio a cambio de precios mas bajos. (kotler. F. y
Armstrong G., 2012, p. 351).

Los canales de marketing pueden verse como sistemas de entrega de valor a los
clientes, donde cada miembro del canal agrega valor para el cliente. Por lo tanto, el
disefio del canal de distribucion inicia con la determinacion del valor que los

consumidores meta desean obtener del canal.

¢, Quieren comprar en lugares cercanos o estan dispuestos a viajar a lugares
centralizados mas distantes? ¢ Preferirian comprar en persona, por teléfono, por correo,
o por internet? ¢ Aprecian la amplitud de surtido o prefieren la especializacion? ¢ Quieren
muchos servicios adicionales (entrega, crédito, reparaciones, instalacion) o los
obtendran de otras fuentes? Cuanto mas rapida sea la entrega, mas amplio sera el
surtido que se ofrece, y mientras mas servicios adicionales se presten, mayor sera el

nivel de servicio del canal. (Kotler. p. y Gary. A., 2008, p. 312).

3.2 Establecimientos de los objetivos del canal de distribucion

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 compafia busca
disminuir al minimo el costo de canal total al cubrir las necesidades de servicio de los

clientes en cada segmento.
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Los objetivos de canal de la empresa también se ven afectados por la naturaleza de la
compainiia, sus productos, sus intermediarios de marketing, sus competidores y el
entorno. Por ejemplo, el tamafio de la compafiia y su situacion financiera determinan

cuales funciones de marketing puede manejar, y cuéles debe dejar a los intermediarios.

Las compafias que venden productos perecederos requieren un marketing mas
directo para evitar retrasos y un manejo excesivo de la mercancia. En algunos casos,
una compafia desea competir en o cerca de los locales que venden los productos de
sus competidores. Por ejemplo, Maytag desea que sus aparatos se exhiban junto a las
marcas de los competidores para facilitar las compras comparativas. En otros casos, los

productores evitan los canales que utiliza la competencia.

Avon, por ejemplo, vende directamente a sus clientes por medio de su fuerza de
ventas, conformada por mas de cinco millones de consultores de belleza independientes
en 100 paises, en lugar de competir con otros fabricantes de cosméticos por los escasos

lugares en las tiendas minoristas.

Por otro lado, El Aguila, en México, vende sus seguros para automoviles directamente
a los consumidores a través del teléfono e Internet, en lugar de contratar agentes. Por
ultimo, factores del entorno como las condiciones econdmicas y las limitaciones legales

podrian afectar los objetivos y el disefio del canal.

Por ejemplo, en una economia deprimida, los productores buscan distribuir sus bienes
de la manera mas econdmica, por lo que utilizan canales mas cortos y evitan servicios
innecesarios que se suman al precio final de los productos (kotler. F. y Armstrong G.,
2012, pag 352).
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Algunos casos, la compafia podria querer competir en los mismos expendios en que se
venden los productos de sus competidores, o cerca de ellos. En otros, los productores
podrian evitar los canales utilizados por la competencia. Por ejemplo, Mary Kay
Cosmetics vende directamente a los consumidores a través de sus equipos de mas de
un millén de consultores de belleza independientes en 34 mercados mundiales en vez
de competir directamente con otros fabricantes de cosmeéticos por los escasos lugares
disponibles en los anaqueles de tiendas detallistas. Y GEICO vende seguros para
automoviles y casas directamente a los consumidores por via telefénica e internet, en

vez de utilizar agentes (Kotler. p. y Gary. A., 2008, p 312).

3.3 Identificaciéon de las principales alternativas.

Una vez que la compaiia ha definido sus objetivos de canal, debe identificar sus
principales alternativas en términos de los tipos de intermediarios, el nimero de ellos y
las responsabilidades de cada miembro del canal. (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p.
352).

Las empresas tienen la posibilidad de elegir entre una gran variedad de canales para
llegar a sus clientes: desde vendedores y agentes hasta distribuidores, comisionistas,
correo directo, telemarketing e Internet. Cada canal tiene ventajas exclusivas, al igual

gue inconvenientes.

Las fuerzas de ventas pueden administrar productos y transacciones complejos, pero
resultan caras. Internet supone costos mucho menores, pero no puede administrar
productos complejos. Los distribuidores son capaces de generar ventas, pero la empresa

pierde el contacto directo con los clientes.
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El problema es aun mas complicado en la actualidad, puesto que las empresas utilizan
una mezcla de canales. Con cada canal se dirigen a un segmento diferente de
compradores, para hacerles llegar los productos correspondientes al precio mas bajo
posible. Cuando esto no ocurre, surge un conflicto de canal y los costos se disparan. Una
alternativa de canal se compone de tres elementos: el tipo de intermediarios disponibles,
el numero de intermediarios necesarios, y las funciones y responsabilidades de cada
miembro del canal (Kotler. F. y keller. k., 2006, p 477).

3.3.1 Tipos de intermediarios

Una compafiia debe identificar los tipos de miembros de canal con que cuenta para
realizar su trabajo de distribucion. Muchas empresas tienen muchos miembros de canal
posibles. Por ejemplo, hasta hace poco tiempo, Dell vendia directamente a los
consumidores finales y a los clientes de negocios solo a través de su sofisticado canal
de marketing por teléfono y por Internet. También vendia de manera directa a grandes
compradores corporativos, institucionales y gubernamentales utilizando su fuerza de

ventas directa.

Sin embargo, para llegar a un mayor numero de consumidores e igualar a
competidores como HP, Dell ahora vende de manera indirecta a través de minoristas
como Best Buy, Staples y Walmart, asi como mediante distribuidores de valor agregado,
distribuidores independientes y concesionarios que desarrollan sistemas y aplicaciones
de coOmputo adaptadas a las necesidades especiales de los pequefios y medianos
clientes de negocios.

El uso de muchos tipos de distribuidores en un canal plantea tanto ventajas como
desventajas. Por ejemplo, al vender a través de minoristas y de distribuidores de valor
agregado, ademas de sus propios canales directos, Dell puede llegar a una mayor

cantidad de diferentes tipos de compradores.
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Sin embargo, los nuevos canales son mas dificiles de administrar y controlar; los canales
directos e indirectos compiten entre si por los mismos clientes, creando posibles
conflictos. De hecho, a menudo Dell se encuentra “atrapado en medio”, cuando sus
representantes de ventas directas se quejan de la competencia que enfrentan con los
minoristas, mientras que los distribuidores de valor agregado se quejan de que los
representantes de ventas directas estan afectando sus negocios (kotler. F. y Armstrong
G., 2012, p. 352).

3.4 Evaluacién de las principales alternativas.

Suponga que una compainiia ya identificé varias alternativas de canal y quiere seleccionar
la que mejor satisfaga sus objetivos a largo plazo. Tendra que evaluar cada alternativa
de acuerdo con los criterios econdmicos, de control y adaptativos. Al usar criterios
econdémicos, la compafiia compara las posibles ventas, los costos y la rentabilidad de
distintas alternativas de canal. ¢Cuanta inversion requiere cada alternativa de canal y

cudles seran las utilidades?

La compafiia también debe considerar aspectos de control. El uso de intermediarios
a menudo implica darles cierto control sobre el marketing del producto, y algunos
intermediarios asumen mayor control que otros. Si todo permanece igual, la compafiia

prefiere mantener el mayor control posible.

Finalmente, la compafia debe aplicar criterios adaptativos. Los canales con
frecuencia implican compromisos a largo plazo, pero la compafia quiere mantener el
canal flexible para adaptarse a los cambios del entorno. De este modo, para ser
considerado un canal que incluye compromisos a largo plazo debe ser ventajoso en

aspectos economicos y de control (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 352).
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Un fabricante de muebles de Carolina del Norte quiere 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 operardn 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 que obtengan (Kotler. F. y keller. k., 2006, p. 482).
3.5 Disefio de canales de distribucion internacional

Los vendedores internacionales enfrentan muchas dificultades adicionales al disefiar sus
canales. Cada pais tiene su propio sistema de distribucién que ha evolucionado con el
tiempo y cambia muy lentamente. Estos sistemas de canal varian de un pais a otro, por
lo que las compafiias internacionales deben adaptar sus estrategias de canal a las

estructuras que existen dentro de cada pais.

En algunos mercados, consistentes de muchas capas y con un gran numero de
intermediarios, el sistema de distribucion es complejo y dificil de penetrar. Por ejemplo,
muchas compafias occidentales consideran que es muy dificil trabajar dentro de los
sistemas de distribucién de Japoén, ya que son muy tradicionales y complejos, y muchos
distribuidores se relacionan con un producto antes de que llegue a los anaqueles de las

tiendas.

En el otro extremo, los sistemas de distribucion de los paises en desarrollo son
dispersos e ineficientes, o incluso inexistentes. Por ejemplo, China e India son mercados
gigantescos, cada uno con una poblacion de mas de mil millones de personas. Sin

embargo, debido a los sistemas de distribucién inadecuados
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La mayoria de las compafias so6lo tienen un acceso rentable a una pequefia porcion de
la poblaciéon ubicada en las ciudades mas ricas de cada pais. “China es un mercado muy
descentralizado”, sefiala un experto en comercio chino. “[Esta] conformado de dos
docenas de mercados diferentes, distribuidos en 2,000 ciudades. Cada uno tiene su

propia cultura. Es como operar en un cinturon de asteroides”.

El sistema de distribucidén de China est4 tan fragmentado que los costos de empacar,
combinar, cargar, descargar, ordenar, recargar y transportar los bienes representan mas
del 22% del PIB del pais, un porcentaje mucho mas alto que en la mayoria de los paises.
(Los costos de logistica de Estados Unidos representan un poco mas del 10% de su PIB).
Después de afios de esfuerzo, incluso los directivos de Walmart admiten no han sido

capaces de organizar una cadena de suministro eficiente en China.

Cuando un gerente disefia canales de marketing para llegar a clientes de mas de un
pais, se le plantean otros dos problemas. El primero, que cuando penetra en un mercado
nacional nuevo debe decidir una estrategia inicial. Luego, debe tomar una decision sobre
si confia en un intermediario de su propia nacion que se especialice en vender a
mercados foraneos o trata directamente con los intermediarios forAneos que operan en
esos mercados (Mullins J. Walker O. Boyd H .Larreche J., 2007, p. 313).

En ocasiones las costumbres o la regulacién gubernamental pueden restringir de
manera importante la forma en que la compafiia distribuye sus productos en los
mercados globales. Por ejemplo, los problemas que tuvo Avon en China no se debieron
a una estructura de distribucion ineficiente, sino una legislacion gubernamental
restrictiva. Debido al temor del crecimiento de los esquemas de marketing multinivel, el
gobierno chino prohibié en 1998 las ventas de puerta en puerta, obligando a Avon a
abandonar su método tradicional de marketing directo y a vender mediante tiendas

minoristas.
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En 2006, el gobierno chino le otorgd a Avon y a otros vendedores directos permiso para
vender de nuevo de puerta en puerta, aunque el permiso tiene una gran cantidad de
restricciones. Por fortuna para la companiia, su enfoque anterior de vender en las tiendas
le estd ayudando a superar las restricciones mejor que la mayoria de los vendedores
directos, ver figura 8 (kotler. F. y Armstrong G., 2012, pag. 354).

Figura 8: ejemplo AVON

FESS AN O
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Dificultades de los canales internacionales: cuando el gobierno chino prohibio las venta
de puerta en puerta, Avon se vio obligado a abandonar su método tradicional de
marketing directo y vender mediante tiendas minoristas. Fuente (kotler. F. y Armstrong
G., 2012, p.354)
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3.6 Seleccion de miembros del canal de distribucion

Los productores tienen distintas capacidades para atraer intermediarios de marketing
calificados. Algunos no tienen problemas para contratar miembros de canales. Por
ejemplo, cuando Toyota introdujo su linea Lexus en Estados Unidos, no tuvo problemas
para atraer nuevos concesionarios. De hecho, tuvo que rechazar a muchos posibles

distribuidores.

En el otro extremo se encuentran los productores que tienen que trabajar
intensamente para conseguir suficientes intermediarios calificados. Por ejemplo, cuando
Timex tratd de vender por primera vez sus relojes econdmicos a través de joyerias
regulares, la mayoria se rehus6 a aceptarlos. Posteriormente, la compafiia logré
introducir sus relojes en locales de mercancia masiva, lo cual resulté ser una decision

inteligente debido al rdpido crecimiento del comercio masivo.

Incluso las marcas establecidas podrian tener dificultades para conseguir y mantener
la distribucion deseada, sobre todo al tratar con distribuidores poderosos. Por ejemplo,
en un esfuerzo por hacer mas eficaz el surtido de sus productos, Walmart eliminé
reciente-mente de sus anaqueles las bolsas para guardar comida Glad y Hefty, y ahora
sblo ofrece Ziploc y su propia marca de tienda Great Value (producidas por los
fabricantes de Hefty). La decision de Walmart fue un verdadero golpe para las marcas
Glad y Hefty, que obtenian un tercio mas de sus ventas mediante el minorista gigante.
Al seleccionar a los intermediarios, la compafiia debe determinar cuales son las

caracteristicas que distinguen a los mejores.
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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
cooperacidn y su reputacion. Si los 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 debera evaluar a sus clientes, su

ubicacion y su potencial de crecimiento futuro (kotler. F. y Armstrong G., 2012, pag. 355).

Para facilitar la seleccion de los miembros del canal, los fabricantes deben determinar
gué caracteristicas diferencian a los mejores intermediarios. Deben evaluar los afios de
operacion, las demas lineas que llevan los intermediarios, el historial de crecimiento y

utilidades, la capacidad financiera, la cooperacién y la reputacion de sus servicios.

Si los intermediarios son agentes de ventas, los fabricantes deben evaluar el nUmero y
la naturaleza de las lineas que lleva la agencia, asi como el tamafio y la calidad de su
fuerza de ventas. Silos intermediarios son grandes almacenes que buscan la distribucion
exclusiva, el fabricante debe evaluar la ubicacién de los puntos de venta, el potencial de

crecimiento futuro y el tipo de clientela (Kotler. F. y keller. k., 2006, p. 482).

3.7 Administracion y motivacién de los miembros del canal de distribucién

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 sélo debe
vender a través de los intermediarios, sino para ellos y con ellos. La mayoria de las
compariias 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.
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Esto crea un sistema de distribucion de valor que cubre las necesidades tanto de la
compariia 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.

Asi, P&G y Target trabajan juntos para crear un valor superior para los consumidores
finales; planean de manera conjunta las metas y estrategias de comercializacion, los
niveles de inventario y los planes de publicidad y promocion. De forma similar, el
fabricante de equipo pesado Caterpillar y su red internacional de concesionarios
independiente, trabajan en estrecha armonia para encontrar mejores formas de entregar
valor a sus clientes. Caterpillar, con 100 afios de antigiiedad, fabrica productos
innovadores de alta calidad. Sin embargo, la raz6n mas importante del dominio de esta
empresa es su red de distribucion de 220 concesionarios sobresalientes e

independientes en todo el mundo. Caterpillar y sus concesionarios trabajan como socios.

Segun un antiguo director general de la empresa: “Una vez que el producto sale por
nuestra puerta, intervienen los concesionarios, ya que ellos son los que ocupan la linea
frontal, los que viven con el producto durante toda su vida Util; son los que los clientes
ven”. Cuando una parte grande de un equipo Caterpillar se descompone, los clientes
saben que pueden contar con el apoyo de la compafila y de su excelente red de

concesionarios.

Los concesionarios juegan un papel fundamental en casi cualquier aspecto de las
operaciones de Caterpillar, desde el disefio y la entrega del producto, hasta el servicio y
el apoyo (kotler. F. y Armstrong G., 2012, pag:355,356).
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Para animar a los miembros del canal a que den lo mejor de si mismos, primero hay que
entender sus necesidades y deseos. La empresa debe ofrecer programas de
capacitacion, de investigacion de mercados y otros programas de desarrollo de
habilidades para que los intermediarios realicen mejor su trabajo. La empresa debe
comunicar constantemente su vision de que los intermediarios son colaboradores en una
empresa conjunta cuyo fin es satisfacer a los usuarios finales del producto (Kotler. F. y
keller. k., 2006, pag: 484).

3.8 Evaluacion de los miembros del canal de distribucién

La compariia debe verificar con regularidad el desempefio de los miembros del canal
respecto a estandares 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
gue tienen un desempefio 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 sblo se arriesgan a perder su apoyo, sino también a tener algunos
problemas legales. En la siguiente seccion describimos varios derechos y obligaciones

de las empresas y de otros miembros del canal.
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Figura 9: ejemplo Caterpillar.

Ver figura 9, Caterpillar trabaja de cerca con sus redes internacionales de concesionarios
independientes con el fin de encontrar mejores formas de entregar valor a los clientes.
Cuando una pieza grande de equipo CAT se descompone, los clientes saben que pueden
contar con el apoyo de Caterpillar y de su red sobresaliente de concesionarios.
Fuente(kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 356).

Los fabricantes combinan los incentivos para conseguir el apoyo de los revendedores e
impulsar sus productos por el canal. Casi todos estos estimulos constituyen actividades

de promocion de ventas. (Mullins, et al... 2007, p. 321)
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Capitulo IV. Logistica de marketing y administracion de la cadena de suministro

En el mercado global de hoy, a veces resulta méas facil vender un producto que hacerlo
llegar a los clientes. Las compafiias deben decidir cual es la mejor forma de almacenar,
manejar y trasladar sus productos y servicios de modo que estén disponibles para los
clientes en los surtidos correctos, en el momento oportuno, y en el lugar apropiado
(Kotler. p. y Gary. A., 2008, p. 318).

4.1 Naturaleza e importancia de la logistica de marketing

Para algunos gerentes, la logistica de marketing solo significa camiones y bodegas. Sin
embargo, la logistica moderna es mucho mas 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.

Sin embargo, las compafiias de hoy prefieren un pensamiento de logistica centrado
en el cliente, que inicia en el mercado y procede de regreso hacia la fabrica, o incluso a
las fuentes de suministro. La logistica de marketing no sé6lo implica la distribucion hacia
afuera (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 distribucion invertida (trasladar los productos dafados, no

deseados o que hayan devuelto los consumidores o los distribuidores).
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Es decir, incluye la administracion de toda la cadena de suministro (la administracién de
los flujos de materiales ascendentes y descendentes de valor agregado, los productos
finales y la informacion relacionada entre los proveedores, la compaiiia, los distribuidores
y los consumidores finales, tal como se muestra en la figura 10. (kotler. F. y Armstrong
G., 2012, p.357)

FIGURA 10: Administracion de la cadena de suministro

La administracion de la cadena de
suministro requiere de un pensamiento
centrado en el cliente. Recuerde,
también se le denomina red de

transferencia de valor para el cliente

Logistica Logistica

Hacia adentro Hacia afuera
| compahi | Diswbudor

Logistica invertida. fuente(kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 357).

La tarea del gerente de logistica consiste en coordinarlas actividades de los provee-
dores, agentes de compras, comerciantes, miembros del canal y clientes. Estas
actividades abarcan el prondstico, los sistemas de informacién, las compras, la
planeacion de produccion, el procesamiento de pedidos, el inventario, el almacenamiento

y la planeacion de la transportacion.

En la actualidad, las compafiias ponen 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.
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Casi el 20% del precio promedio de un producto corresponde a las actividades de envio
y de transporte, que en muchas ocasiones excede el costo de la publicidad y de muchos
otros costos de marketing. Los mercados emergentes tienen reducidos ingresos per
capita y altos costos logisticos. En 2009, el costo logistico, como porcentaje del PIB, para
Argentina fue de 27, para Brasil de 26, para Colombia de 23, para México de 20 y para
Chile de 19. Ademas, conforme los costos de los combustibles y de otros servicios
aumentan, ocurre lo mismo con los costos de logistica. La disminucién de apenas una

pequefia fraccion de estos costos significa ahorros sustanciales.

Por ejemplo, Walmart recientemente establecié un programa de mejoras de logistica
a través de una compra de productos mas eficiente, una mejor administracion del
inventario y una mayor productividad de la cadena de suministro que reducira los costos
de dicha cadena entre un 5y un 15% durante los siguientes cinco afios. Esto representa
una cifra de entre 4 000 y 12 000 millones de ddlares. (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p
358).

La distribucion fisica comienza en la fabrica. Los gerentes seleccionan un conjunto de
almacenes y de empresas de transporte que entregaran los bienes en los puntos de
destino final, en el tiempo deseado, o con el menor costo total. La distribucién fisica se
ha extendido a un concepto mas amplio, que es el de la administracién de la cadena de
distribucion (ACD).

La administracion de la cadena de distribucién comienza antes que la distribucién
fisica: consiste en reunir los insumos adecuados (materias primas, componentes y
principales equipos de produccion), convertirlos de manera eficaz en productos

terminados, para luego transportarlos hasta su destino final.

Una perspectiva ain mas amplia requiere estudiar como los proveedores de la
empresa obtienen sus insumos. La perspectiva de la cadena de distribucion ayuda a una
empresa a seleccionar los mejores proveedores y distribuidores, y a asesorarlos para

mejorar su productividad, lo que en ultima instancia reduce los costos de la empresa. La
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logistica del mercado consiste en planear la infraestructura necesaria para satisfacer la
demanda, implementarla y controlar los flujos fisicos de los materiales y de los productos
finales desde su origen hasta los puntos de uso, con el fin de satisfacer las necesidades
de los consumidores a cambio de obtener utilidades (Kotler. F. y keller. k., 2006, p. 523).

4.2 Metas del sistema de logistica

Algunas compafias establecen como su objetivo de logistica el proporcionar el mejor
servicio al cliente, con el menor costo. Por desgracia, por bonito que suene, ningun
sistema de logistica es capaz al mismo tiempo de incrementar al maximo el servicio al
cliente y reducir al minimo los costos de distribucion. Ofrecer el mejor servicio al cliente
implica una entrega rapida, grandes inventarios, surtidos flexibles, politicas liberales de
devolucion y otros servicios; todo ello eleva los costos de distribucion. En contraste, los
costos minimos de distribucion implican una entrega mas lenta, inventarios de menor
tamafio y lotes de embarque mas grandes, todo lo cual representa un nivel inferior de

servicio general al cliente.

El objetivo de la logistica de marketing debe ser la de ofrecer un nivel meta de servicio
al cliente, al menor costo. La compafiia debe investigar primero la importancia que tienen
los diversos (Kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 358). “El objetivo es maximizar las

utilidades, no las ventas.”

Por lo tanto, la compafiia debe ponderar los beneficios de proporcionar niveles mas
altos de servicio comparandolos contra los costos. Algunas compafiias ofrecen menos
servicio que sus competidores y cobran un precio mas bajo; otras proporcionan mayor
servicio y cobran precios mas altos para cubrir los elevados costos” (Kotler. p. y Gary.
A., 2008, p. 319).
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4.3 Principales funciones de logistica

Dado un conjunto de objetivos de logistica, la compafiia esta preparada para disefiar un
sistema de logistica que disminuya al minimo el costo de lograr tales objetivos. Las
principales funciones de logistica incluyen el almacenamiento, la administracion de
inventarios, el transporte y la administracion de la informacion de logistica. (kotler. F. y
Armstrong G., 2012, p.360)

4.2.1 Almacenamiento

Los ciclos de produccion y consumo pocas veces coinciden, por lo que muchas
compafiias deben almacenar sus bienes tangibles mientras esperan venderlos. Por
ejemplo. Snapper, Toro y otros fabricantes de podadoras mantienen sus plantas en
funcionamiento todo el afio, y almacenan sus productos para las fuertes temporadas de

compras de primavera y verano.

La funcion de almacenamiento compensa las diferencias en cuanto a cantidades
requeridas y tiempos, y garantiza que los productos estén disponibles cuando los clientes
estén listos para adquirirlos. Una compafia debe decidir cuantos y qué tipos de
almacenes necesita, y dénde estaran ubicados. La compafiia podria utilizar bodegas o

centros de distribucion.

Las bodegas almacenan bienes por periodos de moderados a largos. Los centros de
distribucién estan disefiados para movilizar bienes, y no sélo para almacenarlos. Se trata
de almacenes grandes y con una gran automatizacién, disefiados para recibir bienes de
diversas fabricas y proveedores, tomar pedidos, cumplirlos de manera eficiente y

entregar los bienes a los clientes con la mayor rapidez posible.
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Por ejemplo, Walmart opera una red de 147 centros de distribucion enormes. Un solo
centro, que atiende las necesidades diarias de 75-100 tiendas Walmart, por lo regular
mide alrededor de un milléon de pies cuadrados de espacio (unos 20 campos de futbol
americano) bajo un solo techo. En un centro tipico, los escaneres laser envian hasta 190
000 cajas de productos por dia a lo largo de cinco millas de cintas transportadoras, y los
500 a 1 000 trabajadores del centro cargan o descargan unos 500 camiones cada dia
(Kotler. F. y Armstrong G., 2012, p. 360).

Unos 500 camiones cada dia. El centro de distribucién ubicado en Monroe, Georgia,
contiene un congelador de 127,000 pies cuadrados (alrededor de 2.5 campos de fatbol
americano), que puede contener hasta 10,000 plataformas, espacio suficiente para
contener 58 millones de paletas heladas. Como sucede con casi cualquier cosa en la

actualidad, los almacenes han sufrido grandes cambios tecnoldgicos en los ultimos afios.

Los métodos obsoletos para el manejo de materiales estan siendo reemplazados por
sistemas mas nuevos, controlados por computadoras, que requieren de un menor
numero de empleados. Las computadoras y los escaneres leen los pedidos y dirigen a
los montacargas, elevadores eléctricos o robots para tomar los productos, llevarlos a los

muelles de carga y emitir facturas.

Por ejemplo, Staples, vendedor de articulos para oficina, ahora utiliza “un equipo de
super robots (de color naranja brillante) para mantener activo su almacén”: Imagine un
equipo de empleados que trabajan 16 horas al dia, los siete dias de la semana. Nunca
se reportan enfermos ni llegan tarde porque nunca salen de las instalaciones. No piden
prestaciones, no solicitan seguro médico y no reciben salario; ademas, nunca se quejan.
Suena como un grupo de robots, ¢no es asi? De hecho, son robots, y estan cambiando
de manera drastica la forma en que Staples entrega libretas, boligrafos y clips a sus
clientes. Cada dia, el enorme centro de distribucion de Staples, ubicado en
Chambersburg, Pennsylvania, recibe miles de pedidos de clientes, cada uno de ellos con

una amplia gama de articulos de oficina.
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Contar con empleados que recorran un almacén para buscar esos articulos es costoso,
sobre todo cuando la compaiiia ha prometido complacer a los clientes al entregar los
pedidos al siguiente dia. Aqui entran los robots. En el piso del centro de distribucion, los
150 robots parecen un grupo de perros trabajadores, como los labradores dorados.

Cuando llegan los pedidos, una computadora centralizada les indica a los robots en
donde podran encontrar los estantes con los articulos correspondientes. Estos recogen
los estantes y los llevan a estaciones de seleccion, esperan pacientemente mientras los
seres humanos sacan los productos correctos y los colocan en cajas. Cuando los pedidos
se completan, los robots, de manera ordenada, colocan de nuevo los estantes en su

lugar. Practicamente se cuidan a si mismos.

Cuando tienen poca energia, se dirigen a las terminales de recarga de baterias o,
como dice el personal del almacén, “se sirven un vaso de agua”. En la actualidad, los
robots controlan el 50% de las instalaciones de Chambersburg, donde el promedio diario
de pedidos atendidos aumenté un 60% desde que llegaron al lugar (Kotler. F. y
Armstrong G., 2012, p. 361).

4.2.2 Administraciéon de inventario.

La administracion del inventario también afecta la satisfaccion del cliente. En este caso,
los gerentes deben mantener el delicado equilibrio entre tener un inventario muy grande
y uno muy pequefio. Con un inventario insuficiente, la compafiia se arriesga a no tener

los productos cuando los clientes deseen adquirirlos.

Para solucionar esto, la empresa necesita costosos embarques o produccion de
emergencia. Un inventario excesivo implica costos mas elevados y existencias obsoletas.
De este modo, para administrar el inventario, las compariias deben equilibrar los costos
de tener inventarios mas grandes con las ventas y utilidades resultantes. Muchas
comparfiias han reducido de manera importante sus inventarios y los costos relacionados

a traves de sistemas de logistica justo a tiempo.
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Con estos sistemas, los productores y los minoristas solo tienen inventarios pequefos
de refacciones o mercancia, a menudo suficientes para unos cuantos dias de
operaciones. Los nuevos articulos llegan exactamente cuando se necesitan, en lugar de

almacenarse en el inventario hasta que empiecen a utilizarse.

Los sistemas justo a tiempo requieren un prondstico preciso junto con una entrega
rapida, frecuente y flexible, de manera que el nuevo suministro esté disponible cuando
se necesite. Estos sistemas permiten ahorros sustanciales en los costos de inventario y
de manejo. Los mercadologos siempre buscan nuevas formas para lograr que la

administracion del Inventario sea mas eficiente.

En un futuro no muy lejano, es probable que el manejo del inventario se automatice
por completo. Los productos ‘“inteligentes” podrian hacer que toda la cadena de
suministro, que representa casi el 75% del costo de un producto, sea inteligente y
automatizada. Al utilizar estos sistemas, las compafias conocerian, en cualquier

momento, la localizacién fisica exacta de un producto dentro de la cadena de suministro.

Los “anaqueles inteligentes” no sélo les indicarian el momento de hacer un nuevo
pedido, sino que también harian el pedido de manera automatica a sus proveedores.
Este tipo de interesantes aplicaciones de la nueva tecnologia de la informacién
revolucionara la distribucién tal como la conocemos. Muchas compaias grandes con
recursos de marketing como Waltmart, P&G, Kraft IBM, y Best Buy estan haciendo
inversiones sustanciales para lograr que el uso pleno de la tecnologia RFID se haga
realidad (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p.361,362)
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4.2.3 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 compafia elige de entre cinco modos principales de transporte: camion, ferrocarril,
via acuatica, ductos y via aérea, junto con una forma alterna para los productos digitales:

Internet.

Los camiones han incrementado su participacion en el transporte de manera constante,
y ahora representan casi el 68% de la carga total en miles de toneladas en Estados
Unidos. Cada afio, los camiones estadounidenses viajan mas de 431,000 millones de
millas (mas del doble de la distancia que viajaban hace 25 afios) para transportar 10, 200

millones de toneladas de carga.

Segun la American Trucking Association, el 80% de las comunidades
estadounidenses dependen Unicamente de los camiones para el transporte de sus
bienes y productos. Los camiones son muy flexibles en cuanto a sus rutas y horarios, y
por lo general ofrecen un servicio mas rapido que el ferrocarril; son eficientes para

transportar mercancias valiosas a distancias cortas.

Las compafiias camioneras han evolucionado en los ultimos afios, y se han convertido
en proveedores de transporte global de servicio completo. Por ejemplo, las grandes
compafiias camioneras ahora ofrecen muchos servicios, desde rastreo satelital,
administracion de envios con base en Internet y software para planeacion de logistica,

hasta operaciones de transporte mas alla de las fronteras.

Los ferrocarriles representan el 37% del total de cargas transportadas en miles de
toneladas. Constituyen una de las formas menos costosas para transportar grandes
cantidades de productos a granel (carbén, arena, minerales, productos agricolas y

silvicolas) a largas distancias.
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En afos recientes, los ferrocarriles han aumentado los servicios que ofrecen a sus
clientes al disefiar nuevos equipos para manejar categorias especiales de bienes, como
vagones planos para transportar remolques de camién (piggyback), y al brindar servicios
en transito, como el desvio de mercancias a otros destinos sobre la marcha y el

procesamiento de mercancias durante el transporte.

Los transportes acuaticos, que representan alrededor del 5% de la carga en miles de
toneladas, transportan grandes cantidades de bienes por barcos y barcazas en vias
maritimas costeras y pluviales de Estados Unidos. Aun cuando el costo del transporte
acuatico es muy bajo para los productos voluminosos, no perecederos y de poco valor
como la arena, carbén, granos, aceite y minerales metélicos, es la forma de transporte

mas lenta y tal vez se vea afectada por el clima.

Los ductos son un medio especializado para transportar petroleo, gas natural y
sustancias quimicas desde las fuentes naturales hasta los mercados, y representan
alrededor del 1% de la carga en miles de toneladas. La mayoria de los ductos se utilizan

para que sus duefios transporten sus productos.

A pesar de que los transportistas aéreos mueven menos del 1% de las cargas de los
bienes de Estados Unidos, constituyen una forma de transporte importante. Las tarifas
de la carga aérea son mucho mas altas que las de los ferrocarriles o los camiones, pero

es el medio ideal cuando se necesita rapidez o se requiere llegar a mercados distantes.

Entre los productos que con mayor frecuencia se envian por carga aérea estan los
articulos perecederos (pescado fresco, flores cortadas), y articulos valiosos que no son
muy voluminosos (instrumentos técnicos, joyeria). Las compafias también han
descubierto que la carga aérea reduce los niveles de inventarios, los costos de empaque
y el niumero de bodegas necesarias. Internet envia productos digitales de los productores

a los clientes via satélite, médem de cable o cable telefénico.
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Las comparfiias de programas de computo, los medios de comunicacion masiva, las
empresas de musica y video, y las instituciones educativas utilizan Internet para enviar
productos digitales. Aunque estas compafiias utilizan principalmente transportes
tradicionales para distribuir DVD, periédicos y otros articulos, Internet tiene el potencial
de disminuir los costos de distribucion de los productos. Mientras que los aviones, los
camiones Yy los trenes movilizan cargas y paquetes, la tecnologia digital transporta bits

de informacion. (kotler. F. y Armstrong G., 2012, p.362)

4.3.4 Administraciéon de la informacion logistica

Las compafiias administran sus cadenas de suministro a través de la informacion. Los
socios del canal a menudo se ponen en contacto para compartir informacién y tomar las

mejores decisiones conjuntas de logistica.

Desde la perspectiva de la logistica, los flujos de informacion tales como los pedidos
de los clientes, la transportacién y la facturacion, los niveles de inventario, e incluso los
datos de los clientes, estdn muy relacionados con el desempefio del canal. Las
compariias necesitan procesos sencillos, accesibles, rapidos y precisos para capturar,

procesar y compartir informacion de canal.

La informacion se puede compartir y administrar de muchas formas, pero la mayoria
se realiza a traveés de medios tradicionales o del intercambio electronico de datos (EDI,
por sus siglas en inglés), el intercambio computarizado de datos entre organizaciones,
gue se transmite principalmente mediante Internet. Por ejemplo, Walmart mantiene

conexiones EDI con sus mas de 90,000 proveedores.

Si los nuevos proveedores no tienen capacidad para EDI, Walmart trabaja con ellos
para encontrar y aplicar el programa de computo necesario. “EDI ha demostrado ser la
forma mas eficiente para realizar negocios con nuestros proveedores de productos”,
afirma Walmart. “Este sistema de intercambio de informacion... nos permite mejorar el

servicio al cliente, reducir los gastos e incrementar la productividad”.
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En algunos casos, se pide a los proveedores que generen pedidos y organicen entregas
para sus clientes. Muchos minoristas grandes, como Walmart y Home Depot, trabajan
en estrecha colaboracion con grandes proveedores como P&G o Black & Decker para
establecer sistemas de inventario administrado por el vendedor (IAV) o sistemas de

reabastecimiento continuo de inventario.

Con el uso de IAV el cliente comparte con el proveedor datos en tiempo real sobre las
ventas y niveles actuales de inventario. Luego, el proveedor asume toda la
responsabilidad de la administracion de los inventarios y de las entregas. Incluso algunos
minoristas llegan a transferir los costos de inventario y entrega al proveedor; este tipo de
sistemas requiere de una cooperacién estrecha entre el comprador y el vendedor. (kotler.
F.y Armstrong G., 2012, p.363)

4.4 Administracién logistica integrada.

En la actualidad, cada vez mas compaifias adoptan el concepto de administracién
logistica integrada, el cual reconoce que la prestacion de mejores servicios al cliente y la
reduccién de los costos de distribuciéon requieren del trabajo en equipo, tanto dentro de

la compafiia, como entre todas las organizaciones del canal de marketing.

Dentro de la compafiia, sus diversos departamentos deben trabajar estrechamente
para incrementar al maximo su desempefio logistico. Fuera de la compainiia, ésta debe
integrar su sistema de logistica con el de sus proveedores y clientes para incrementar al
méximo el desempefio de toda la red de distribucion. (Kotler. F. y Armstrong G., 2012,
p.363).
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Conclusiones

El estudio presentado en esta investigacion brinda informacion relacionada a la
importancia de elegir un canal de distribucion adecuado, ya que es vital que las empresas
utilicen el canal apropiado para llevar el producto al consumidor final, debido a que los
canales desempefian la funcion de transaccion, logistica y facilitacion. Donde se tiene
que decidir qué tipo de canal e intermediarios son los mas convenientes ya que tanto el
productor como los intermediarios deben formar lazos a largo plazo para asi poder

cumplir con los objetivos individuales y colectivos.

En el segundo capitulo se analizé el hecho que los canales de distribucion no solo
estan hechos de cuadros y flechas en un papel sino que se trata de sistemas de
comportamiento formados por compafias y personas reales que interactian para el logro
de metas, ya que cada empresa se asocian para buscar su bien coman y cada miembro
del canal depende de los demas, se puede detectar un canal convencional y un sistema
de méarquetin vertical donde existen muchos conflictos tanto horizontal como vertical

donde se debe tomar un acuerdo que beneficie a todas las partes por igual.

En el tercer capitulo se observo que para tomar la decision de que alternativa y disefio
de canal utilizar, se debe primero realizar un andlisis de las necesidades del consumidor.
Donde las compafiias estableceran objetivos de canal de marketing en términos de los
niveles elegidos de servicio al cliente, una vez definido sus objetivos debe identificar sus
principales alternativas en término de intermediarios, numero de ellos y responsabilidad
de cada uno, donde las empresas deben de seleccionar, motivar y después hacer una

evaluacion de desempefio de cada miembro del canal.

En el cuarto capitulo se pudo comprender que la logistica de marketing (o distribucion
fisica) es un area con un alto potencial de ahorro en los costos y mayor satisfaccion del
cliente. La logistica de marketing no sélo abarca la distribucién hacia afuera, sino también
la distribucién hacia adentro y la distribucion inversa, es decir, comprenden toda la

administracion de la cadena de suministro. Donde se puede determinar que el hecho de
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ofrecer un mejor servicio al cliente implica un mayor costo y viceversa al bajar los costos
implica un sistema de distribucion mas lenta ya que de ello depende el costo de
transporte, almacenaje. El objetivo de la logistica de marketing debe ser la de ofrecer el

nivel meta de servicio al cliente al menor costo.
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