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Introduccion

Actualmente hay acuerdo en la necesidad de propiciar procesos logisticos y de distribucion
de productos en los procesos comerciales, desde una perspectiva que promueva la eficiencia
en su gestion. Por lo tanto, cada vez es mas necesario contar con profesionales con
competencias en la gestién logistica, con conocimientos especificos en la gestién de
procesos de distribucion y transporte, y con dominio de herramientas que propicien el
aumento de los margenes de ganancia para la empresa.

En razon de ello, el presente médulo desarrolla los contenidos sobre los Canales de
Distribucién y los Tipos que presentan.

El médulo, comienza con un marco conceptual orientado a una definicién del término Canal
de distribucion y la descripcion de sus aspectos generales, para concluir con la distincién de
los Tipos de canales que existen, segun 3 taxonomias diferentes. Asi, el material pretende
desarrollar habilidades propias de la correcta Administracion de Recursos Logisticos, en
relacion a la gestion de los procesos de compraventa y la distribucién de productos entre
fabricantes y clientes.

Es preciso que estudie el presente material con interés y dedicacion, priorizando el analisis
por sobre la memorizacién; ya que asi el aprendizaje no presentara dificultades. Cabe
destacar que los saberes y contenidos estan propuestos y desarrollados de tal forma que su
dominio, sirva para mejorar su perfil profesional y sus competencias laborales.
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ldeas Fuerza

El Canal de Distribuciébn comienza con el proceso de produccion (manufactura) y
termina con el proceso de consumo (por parte del cliente), es decir, el Canal de
Distribucién es un proceso lineal y unidireccional desde la produccion hasta el
consumo.

El Canal de Distribucion estd mediado por empresas u organizaciones que se
insertan entre el productor y el consumidor, las cuales, se conocen como
Intermediarios. Es decir, un Canal de Distribucion esta constituido por una serie de
organizaciones, empresas 0 personas que posibilitan la circulacién del producto,
desde su manufacturacion hasta llegar a las manos del cliente o comprador, las
cuales se denominan como Intermediarios.

Es posible diferenciar a los Tipos de Canales de Distribucidon por medio de 3
taxonomias distintas: Segun su Longitud (Canal Directo, Canal Corto y Canal
Largo), Su Tecnologia de Compraventa (Canales Automatizados, Canales
Audiovisuales y Canales Electronicos) y Su Forma de Organizacion (Canales
Independientes, Canales Administrados, Canales Integrados y Canales Asociados).

Al promover la existencia de Canales de Distribucion organizados, donde exista un
sistema de actuacion coordinado e interrelacionado, es l6gico que se suceda una
reduccion de los costos asociados de funcionamiento, lo cual, aumentara la
rentabilidad de las operaciones comerciales e incrementara el grado de ganancia de
la empresa.

Cuando cada componente del Canal de Distribucién adopta por separado su politica
comercial, se encarecen los costos de produccion, comercializacion, transporte,
mercadeo y venta, lo cual, no beneficia a ninguno de los actores de la Cadena de
Suministro.
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1. CONCEPTO DE CANAL DE DISTRIBUCION

Con la finalidad de comenzar el material con un marco teérico que permita comprender la
terminologia atingente a la presente catedra, se hace necesario definir y describir el concepto
de Canal de Distribucion.

Entonces, se entenderd por Canal de Distribucion al medio fisico por medio del cual, los
manufactureros (fabricantes) ponen a disposicion de los clientes (consumidores) los
productos que comercializan para satisfacer sus necesidades. Es decir, la distancia fisica
gue existe entre productores y consumidores (vendedores y compradores) hace
imprescindible la instalacion de un Proceso de Distribucion (el cual incluye el transporte y la
comercializacion) de bienes y servicios desde el espacio productivo hasta el de consumo.

Asi, el Canal de Distribucion comienza con el proceso de produccion (manufactura) y termina
con el proceso de consumo (por parte del cliente), es decir, el Canal de Distribucion es un
proceso lineal y unidireccional desde la produccion hasta el consumo.

Figura 1

y
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://images.slideplayer.es/6/1643368/slides/slide 19.jpq)
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No obstante, este proceso no solo cuenta con 2 actores, sino que esta mediado por otras
empresas u organizaciones que se insertan entre el productor y el consumidor, las cuales, se
conocen como Intermediarios. Es decir, un Canal de Distribucion esta constituido por una
serie de organizaciones, empresas 0 personas que posibilitan la circulacion del producto,
desde su manufacturacion hasta llegar a las manos del cliente o comprador, las cuales se
denominan como Intermediarios.

Figura 2

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://www.javierllinares.es/wp-
content/uploads/2010/02/modelo_intermediacion.jpg)

Asi, los intermediarios son los que tienen por funcion la distribucion de los productos desde el
fabricante hasta el cliente. Estas empresas u organizaciones en la mayoria de los casos son
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independientes del productor (adquieren ganancias a través del giro de distribucion), es
decir, prestan servicios de transporte y comercializacion de mercancias que benefician al
fabricante y al cliente final.

Entonces, las definiciones de los diversos actores del concepto de Canales de Distribucion
comparten algunos aspectos que se hace necesario y pertinente explicitar, los cuales se
desarrollan a continuacion:

= El Canal de Distribucién es la via que utiliza el fabricante para llevar sus productos al
consumidor.

= El Canal de Distribucion permite comprender el desplazamiento de un producto.

= El Canal de Distribucion corresponde a la ruta por la que circulan los productos desde
su manufactura hasta su consumo por parte del cliente.

= El Canal de Distribucién estd conformado por el conjunto de personas, empresas u
organizaciones que facilitan la circulacion del producto hasta llegar a manos del
consumidor.

= El Canal de Distribucién incluye un conjunto de organizaciones interdependientes que
participan del proceso de gestion comercial, es decir, estan involucradas en el proceso
de poner un producto a disposicion de sus consumidores.

En resumen, el Canal de Distribucion corresponde al medio de trayectoria que sigue un
producto, bien o servicio desde su fabricacion hasta su consumo (desde el productor o
industria manufacturada al cliente final), e incluye ademas, al conjunto de empresas,
organizaciones, entidades o personas que se encargan de su distribucidon (transporte y
comercializacion), las cuales, son conocidas como Intermediarios.

Actividad N° 1
Defina con sus palabras el concepto de Canal de Distribucidon, realizando una
sintesis de las caracteristicas mas relevantes del término, lo cual servira como
medio de estudio para usted.
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2. TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Con la finalidad de comprender las diversas formas en que se gestionan los productos desde
el fabricante al consumidor, se hace necesario distinguir los Tipos de Canales de
Distribucidon. Asi, es posible diferenciar a los Canales de Distribucion por medio de 3
taxonomias distintas: Segun su longitud, Su tecnologia de compraventa y Su forma de
organizacion; las cuales se desarrollan a continuacion:

Segun la Longitud del Canal de Distribucion: Para clasificar los Canales de Distribucién
en esta taxonomia, se diferencian segun la cantidad de entidades, organizaciones, empresas
0 personas gue participan del proceso de distribucion.

a. Canal Directo: Estd compuesto sélo por 2 entidades o niveles: Productor y
Consumidor, es decir, es un proceso donde la distribucion de los productos esta a
cargo del fabricante, el cual, lleva sus bienes directamente al consumidor para
satisfacer sus necesidades. Este modelo se utiliza frecuentemente en el Sector de
Servicios, ya que no es posible que una empresa externa distribuya un servicio que
presta una organizaciéon. Dentro de los Canales Directos encontramos por ejemplo:
Bancos, seguros, prestadores de internet, servicios industriales, entre otros.

b. Canal Corto: Estd compuesto sélo por 3 entidades o niveles: Productor, Intermediario
y Consumidor, es decir, es un proceso donde un fabricante produce bienes o enseres
para ser consumidos por un cliente final, pero que son distribuidos por un detallista
para la satisfaccion de sus necesidades. Este modelo se utiliza frecuentemente en
sectores donde la oferta esta concentrada, tanto a nivel de fabricante como de
detallista (existen empresas dedicadas Unicamente a la manufactura y otras soélo a la
distribucion). Dentro de los Canales Cortos encontramos por ejemplo: Muebles,
grandes almacenes, retail, comercio de automoviles, entre otros.

7 www.iplacex.cl



“"IPLACEX

ISEMANA 1 TECNOLOGICO NACIONAL

c. Canal Largo: Estd compuesto por 4 6 méas entidades o niveles: Productor, Mayorista,
Minorista y Consumidor, es decir, en este caso se mantienen el fabricante y el cliente
(con sus respectivas funciones), pero la cantidad de intermediarios aumenta (pudiendo
ser un minimo de 2), los cuales, van obteniendo ganancias por la compraventa del
producto o por su distribucién terciarizada. Este modelo se utiliza frecuentemente en
sectores donde la relacién de oferta y demanda se encuentra muy fraccionada (hay
carencia de un mercado fisico que favorezca el consumo de productos). Dentro de los
Canales Largos encontramos por ejemplo: Tiendas de barrio, venta de articulos
tecnoldgicos, accesorios de todo tipo, entre otros.

Figura 3
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://image.slidesharecdn.com/producto-120513222818-phpapp01/95/producto-18-
728.jpq?cb=1336948177)
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Segun la Tecnologia de Compraventa: Para clasificar los Canales de Distribucién en esta
taxonomia, se diferencian segun la incorporacion de canales o medios tecnologicos que
intervienen el proceso.

a. Canales Tradicionales: Se suceden cuando los medios de distribucién de los productos
o bienes no han incorporado tecnologias avanzadas en la realizacion de las operaciones
de intercambio comercial, es decir, la forma de distribucién de los bienes no incluye
ningun avance tecnolégico moderno, optando por la venta fisica, con pago efectivo o en
documentos materiales y por la entrega concreta al momento de la compra.

b. Canales Automatizados: Se sucede cuando los medios de distribucion de los productos
o bienes optan por la utilizacion de tecnologia como medio basico en las relaciones de
intercambio, es decir, la tecnologia cumple un rol minimo en el canal de distribucion, por
lo que, no es fundamental en el proceso de gestibn comercial y no proporciona ningun
valor agregado al proceso comercial. Un ejemplo concreto corresponde a la utilizacion de
los cajeros automaticos, ya que si bien son un medio tecnolégico que mejora el proceso
bancario de llegada de dinero efectivo al cliente, no incrementa directamente el consumo
de productos por parte de un cliente determinado.

c. Canales Audiovisuales: Se sucede cuando el Canal de Distribucion combina o mezcla
distintos medios para mejorar la gestién de los productos o bienes comercializados. En
este caso, por ejemplo, la television actia como medio divulgador de las caracteristicas
de los productos y la marca; el teléfono actia como medio de contacto con el cliente o
consumidor; y la empresa de transporte actia como medio de traslado fisico de los
productos hasta el consumidor. Por otro lado, en este tipo de canal de distribucion
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d.

Canales Electronicos: Se sucede cuando los canales de distribucion utilizan las
tecnologias de la informacién como su sello fundamental en el proceso de distribucion.
Asi, las plataformas digitales de compraventa de bienes y servicios (por
ejemplo:www.mercadolibre.cl, www.yapo.cl, www.amazon.con, entre otras) actualmente
se han posicionado como medios que cada vez comercializan mas volumenes de
productos y servicios (cautivan un numero mayor de clientes del mercado comercial).

Figura 4

! Tecnologia de compra-venta

; |
l | | ]

Canales
electronicos

Canales
audiovisuales

Canales
automatizados

Canales
tradicionales

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
https://business20192.wikispaces.com/file/view/tecnologo.png/155112333/tecnologo.png)

Forma de Organizacién: Para clasificar los Canales de Distribucion en esta taxonomia, se
diferencian segun la relacion de dependencia e interdependencia que poseen los actores que
participan del proceso.

a.

, N0 se asocian todos los organismos de la Cadena de Suministro, sino que solamente los
gue desarrollan funciones similares (que mantienen relaciones de simetria). Un ejemplo
de este proceso corresponde a las Centrales de Distribucion, donde los minoristas y
mayoristas aunan procesos para hacer mas eficientes sus acciones y actividades.

Canales asociados: Se sucede cuando los consumidores o clientes finales se agrupan
(Canales independientes: Se sucede cuando los actores presentes en el Canal de
Distribucion (Productor — Mayorista — Minorista - Consumidor) no poseen relaciones
organizadas o dependientes entre ellas. Es decir, los componentes del proceso de
distribucion actiian con autonomia y carecen de nexos formales entre ellos, lo cual, no
conecta sus planeamientos estratégicos, ni sus objetivos comerciales. Asi, cada
componente del Canal de Distribucion adopta por separado su politica comercial.
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c. Canales administrados: Este proceso se sucede cuando existe asimetria entre los
actores participantes del Canal de Distribucién. Es decir, cuando alguno de los
organismos presentes en el canal puede, debido al volumen de sus recursos, influir en las
decisiones de los restantes miembros del canal, podra sacar provecho de esta asimetria
para elaborar programas y protocolos de comercializacion (coordinacion de las
actividades de los diferentes miembros del canal) que beneficien directamente sus
intereses corporativos.

d. Canales integrados: Se sucede cuando hay un reagrupamiento de los actores presentes
en el proceso comercial, agrupando las instituciones del mismo nivel del Canal de
Distribucién. Es decircooperativas de consumidores) o los distribuidores comparten
puntos de venta (sucursales multiples, como malls, grandes tiendas o retail). Esto permite
reducir costos de distribucién y aumentar los margenes de ganancia, ademas, de hacer
mas eficiente el consumo por parte de los clientes finales.

En sintesis, al promover la existencia de Canales de Distribucion organizados, donde exista
un sistema de actuacién coordinado e interrelacionado, es logico que se suceda una
reduccion de los costos asociados de funcionamiento, lo cual, aumentara la rentabilidad de
las operaciones comerciales e incrementara el grado de ganancia de la empresa. Por otro
lado, cuando cada componente del Canal de Distribucién adopta por separado su politica
comercial, se encarecen los costos de produccion, comercializacion, transporte, mercadeo y
venta, lo cual, no beneficia a ninguno de los actores de la Cadena de Suministro.
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Figura 5

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://3.bp.blogspot.com/-
BPUy6HSpM4k/UA9tUefs7CI/AAAAAAAABZI/B|r3VOGr _N4/s1600/Tema+9.1..pnq)

Actividad N° 2

Los Canales de Distribucion pueden clasificarse por medio de 3 taxonomias distintas:
Segun su Longitud (Canal Directo, Canal Corto y Canal Largo), Su Tecnologia de
Compraventa (Canales Automatizados, Canales Audiovisuales y Canales Electrénicos) y
Su Forma de Organizacién (Canales Independientes, Canales Administrados, Canales
Integrados y Canales Asociados). Realice un resumen de las caracteristicas mas relevantes
de cada uno de los 3 tipos de canales distribucion antes citados, y con la informacion
levantada, construya una tabla de sintesis, la cual servira como medio de estudio para
usted.

12 www.iplacex.cl


http://3.bp.blogspot.com/-BPUy6HSpM4k/UA9tUefs7CI/AAAAAAAABZI/Bjr3V0Gr_N4/s1600/Tema+9.1..png
http://3.bp.blogspot.com/-BPUy6HSpM4k/UA9tUefs7CI/AAAAAAAABZI/Bjr3V0Gr_N4/s1600/Tema+9.1..png

"IPLACEX

ISEMANA 1 TECNOLOGICO NACIONAL

Conclusion

En el presente material se analizaron los aspectos fundamentales de los Canales de
Distribucion, los cuales tienen por sentido aportar a la comprension sobre los procesos de
distribucion que utiliza el mercado productivo para movilizar sus productos o bienes
manufacturados, desde el fabricante al cliente final para su consumo. Es decir, Canal de
Distribucién es un proceso lineal, continuo y unidireccional que comienza con el proceso de
producciéon (manufactura) y termina con el proceso de consumo (por parte del cliente).

Este proceso no solamente cuenta con un fabricante y un cliente, sino que esta mediado por
empresas u organizaciones que se insertan entre el productor y el consumidor, las cuales, se
conocen como Intermediarios (organizaciones, empresas 0 personas que posibilitan la
circulacion del producto, desde su manufacturaciéon hasta llegar al cliente).

Es posible diferenciar a los Tipos de Canales de Distribucion por medio de 3 taxonomias
distintas:

= Segun su Longitud: Canal Directo, Canal Corto y Canal Largo.

= Segun su Tecnologia de Compraventa: Canales Automatizados, Canales
Audiovisuales y Canales Electrénicos.

= Seglun su Forma de Organizacién: Canales Independientes, Canales
Administrados, Canales Integrados y Canales Asociados.
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Introduccion

Debido a que las fabricas 0 empresas no siempre se encuentran en todas las regiones o
comunidades para distribuir sus productos, los Canales De Distribucion cumplen la funcidn
de reducir costes en los productos debido a que facilitan transporte, almacenaje, promocién y
distribucion de éstos. Por lo tanto, cada vez es mas necesario contar con profesionales con
competencias en la gestion logistica, con conocimientos especificos en la gestion de
procesos de distribucion y transporte, y con dominio de herramientas que propicien el
aumento de los méargenes de ganancia para la empresa.

En razén de ello, el presente modulo desarrolla los contenidos sobre los Canales de
Distribucién y los aspectos complementarios que definen su gestion.

El médulo, comienza con la definicion de las principales Funciones de los Canales de
Distribucién para la organizacion y la descripcion de los Factores a considerar para la
Eleccion de un Canal de Distribucion, para concluir con las situaciones presentes en la
Seleccion de un Canal de Distribucidon. Asi, el material pretende desarrollar habilidades
propias de la correcta Administracion de Recursos Logisticos, en relacion a la gestion de los
procesos de compraventa y la distribucion de productos entre fabricantes y clientes.

Es preciso que estudie el presente material con interés y dedicacion, priorizando el analisis
por sobre la memorizacion; ya que asi el aprendizaje no presentara dificultades. Cabe
destacar que los saberes y contenidos estan propuestos y desarrollados de tal forma que su
dominio, sirva para mejorar su perfil profesional y sus competencias laborales.
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Los Canales de Distribucion tienen diversas funciones dentro de las cuales figuran:
Promocion, Contacto, Negociacion, Aceptacion de Riesgos, Transporte y
Almacenaje, Informacion y Financiamiento.

Para la eleccion de un determinado Canal de Distribucion es necesario considerar
diversos factores, dentro de los cuales figuran: Mercado, Producto, Intermediarios y
Compafiia.

Para la Seleccion del Canal de Distribucion mas apropiado para el fabricante y sus
clientes, es necesario tomar en cuenta las 2 situaciones siguientes: Que un nimero
mayor de niveles implica menos control y mayor complejidad del canal; y Que
cuanto mas corto sea el canal y menores los pasos entre el fabricante y el
consumidor tanto mayor es la carga econémica sobre el fabricante.
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Como se reviso en el material de la semana anterior el Canal de Distribucion corresponde al
medio fisico por medio del cual, los manufactureros (fabricantes) ponen a disposicion de los
clientes (consumidores) los productos que comercializan para satisfacer sus necesidades. Es
decir, la distancia fisica que existe entre productores y consumidores (vendedores y
compradores) hace imprescindible la instalacion de un Proceso de Distribucion (el cual
incluye el transporte y la comercializacion) de bienes y servicios desde el espacio productivo
hasta el de consumo.

Los Canales de Distribucion son fundamentales al momento de “hacer llegar” los productos
desde los fabricantes a los consumidores, por lo que su eficacia y eficiencia es tan
importante como la calidad de los productos mismos, debido a esto, es que se consideran
parte del Plan de Marketing de la empresa.

Asi, los Canales de Distribucibn cumplen diversas funciones en razon de los procesos
productivos y de compraventa, algunos de los cuales se desarrollan a continuacion:

Informacion / Investigacion: Los canales de distribucion manejan informacion sobre el
producto, competencia y mercado, debido a que se encuentran en un nivel de contacto
directo con los consumidores finales. Es decir, reine y analiza estratégicamente los
mercados sobre los clientes potenciales y actuales, sus competidores y proveedores en
general, con el objetivo de planificar y facilitar el intercambio de un producto o servicio.

Promocién: Participan activamente en actividades de promociéon, como parte de las
estrategias de mercadeo, disefio y publicidad utilizadas en la promocion y venta de un
producto/servicio.

Contacto: Los canales de distribucion se encargan de contactar con el mercado objetivo y
encontrar compradores potenciales. Localizan y establecen contacto con los clientes y
potenciales consumidores; para posteriormente encontrarse con las necesidades del cliente y
ofrecer un producto acorde a esas necesidades.
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Adaptacién: Debido al manejo de informacién sobre los clientes, mercados y productos es
que los canales de distribucion cumplen la funcién de modelar y ajustar el producto a las
necesidades de los clientes o potenciales compradores. Desarrollando actividades como
fabricacion, clasificacion, montaje o empaque.

Negociacion: Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado. Asi como
también en este proceso contribuyen a reducir costos en los productos debido a las
caracteristicas de transporte o almacenaje entre otras.

Transporte y Almacenaje: Transportan y almacenan los productos desde su lugar de
fabricacion hasta su lugar de consumo. Posicionando los productos en lugares adecuados y
necesarios para el cliente. Contribuyendo al beneficio de lugar y de tiempo para los
consumidores, quienes tienen acceso a los productos en cualquier lugar del pais,
reduciendo asi los costos de tiempo para los clientes, que sin la existencia de canales de
distribucion, no podrian acceder a determinados productos en sus regiones.

Financiamiento: los canales de distribucién participan en la financiacion de los
productos/servicios al obtener y utilizar los fondos y recursos necesarios para cubrir los
costos de sus actividades.

Aceptacion de Riesgos: los canales de distribucién asumen riesgos propios del desarrollo
de sus funciones.
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Figura 1

FUNCIONES DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION

Inveshgacion
—_— -

Deiribucshn
e

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://image.slidesharecdn.com/canalesdedistribucion1-141030120007-conversion-gate01/95/canales-
de-distribucion-3-638.jpg?cb=1414670652)

Por otro lado, las Funciones de los Canales de Distribuciébn antes citadas es posible
clasificarlas de la manera siguiente:
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FUNCIONES DE LOS
FUNCIONES DESCRIPCION CANALES DE

DISTRIBUCION

Transaccionales

Funciones que tienen por
sentido mejorar las
relaciones internas que se
suceden en los Canales de
Distribucion

Promocion

Contacto

Negociacion

Aceptacion de Riesgos

Logisticas

Funciones que tienen por
sentido mejorar la
eficiencia de la distribucion
de los productos desde el
productor al consumidor

Transporte y Almacenaje

de Facilitaciéon de la
Transaccioén

Funciones que tienen por
sentido mejorar la gestion
de las herramientas con
que cuentan los canales
para su proceso logistico

Informacion

Financiamiento

El cuadro anterior, permite comprender el sentido de cada una de las Funciones de los
Canales de Distribuciébn en razén de su sentido y aporte al proceso de transporte y
comercializacion.
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Figura 2

Canales de distribucion
FUNCIONES DE CANAL

Los
intermediarios

de los canales de
mercadotecnia
desempefnian
varias funciones

esenciales que

hacen posible el

flujo de bienes
entre el

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://image.slidesharecdn.com/expo3-
100614215333-phpapp02/95/canales-de-distribucin-de-marketing-5-728.jpg?cb=1456259707)

Actividad N° 1

Los Canales de Distribucion tienen diversas funciones dentro de las cuales figuran:
Promocién, Contacto, Negociacion, Aceptacion de Riesgos, Transporte vy
Almacenaje, Informaciébn y Financiamiento. Realice un resumen de las
caracteristicas mas relevantes de cada una de las 8 Funciones de los Canales de
Distribucién antes citados, y con la informacion levantada, construya una tabla de
sintesis, la cual servira como medio de estudio para usted
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4. FACTORES DE ELECCION DE UN CANAL DE DISTRIBUCION

Al momento de determinar o elegir un canal de distribucién, se deben considerar diversos
factores que influyen o determinan tal eleccion, entre los cuales se encuentran:

Mercado: Se debe considerar y estudiar el mercado o cliente meta, las personas u
organizaciones con necesidades que satisfacer y sus comportamientos de compra, dinero
para gastar y voluntad de gastarlo (tipo de mercado, clientes, concentracion geogréfica,
pedido, entre otras).

Preguntas frecuentes son: ¢ Quiénes son los clientes potenciales?, ¢qué compran?, ¢donde
compran? o ¢,cuando y como compran o adquieren servicios?

Figura 3
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Producto: Se debe considerar asi mismo las caracteristicas, sofisticacion y fragilidad de un
producto, como el conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor. Asi como el caracter
perecedero del producto (que requiere de canales de distribucion directos-cortos).

Intermediarios: Se debe considerar las caracteristicas de los servicios que prestan los
intermediarios, es decir, todos aquellos eslabones que estan colocados entre los productores
y los consumidores o usuarios finales de tales productos (servicios, disponibilidad, politicas).
En la busqueda de intermediarios se debe observar e investigar cual de los canales actla
con mayor eficiencia, asi como es de relevancia para la empresa que los intermediarios
tengan objetivos compatibles con los del fabricante del producto, es decir, para el fabricante
es importante poder mantener el control sobre el producto y el canal que desea escoger, asi
como mantener una imagen y posicionamiento como empresa a través de sus canales de
distribucion.

Compaifiia: Se debe considerar las caracteristicas y funcionamiento del fabricante, empresa
o compafiia, formado por personas, bienes materiales, aspiraciones y realizaciones comunes
para dar satisfacciones a su clientela.

En sintesis, la eleccién del canal de distribucién dependera de las capacidades humanas,
financieras y tecnoldgicas de la empresa. Considerando las ventas y costes proyectados que
otorgara cada una de las alternativas existentes en términos de canales de distribucion.
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Actividad N° 2

Para la eleccion de un determinado Canal de Distribucion es necesario considerar
diversos factores, dentro de los cuales figuran: Mercado, Producto, Intermediarios y
Compainiia. Realice un resumen de las caracteristicas mas relevantes de cada uno
de los 4 factores antes citados, y con la informacion levantada, construya una tabla
de sintesis, la cual servira como medio de estudio para usted.
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5. SELECCION DE UN CANAL DE DISTRIBUCION

Tras el analisis de los factores que determinan la eleccion o definicion de un Canal de
Distribucidon, es importante, al momento de elegir o disefiar los Tipos de Canales de
Distribucidn que la empresa o fabricante utilizara para hacer llegar sus productos y/o
servicios al consumidor final o usuario industrial, que el Distribuidor o Encargado de
Distribucién considere algunos aspectos para la seleccién del medio de distribucion mas
apropiado y pertinente.

Asi, para la Seleccién del Canal de Distribucion mas apropiado para la organizacion y los
productos que comercializa, es necesario tomar en cuenta las 2 situaciones siguientes:

Que un nuamero mayor de niveles implica menos control y mayor complejidad del
canal: Asi, mientras mas actores participan del Canal de Distribucion mas complejo es el
proceso de compraventa, por el contrario, si se reduce la cantidad de actores el proceso se
hace mas simple y eficiente. Es por esto, que un proceso de longitud directa (revisado en el
material de la semana anterior), si bien es mas costoso econémicamente, es el Unico que
asegura la distribucion de clientes en el menor plazo posible.

Que cuanto mas corto sea el canal y menores los pasos entre el fabricante y el
consumidor tanto mayor es la carga econdémica sobre el fabricante: Si bien la logica
indica que mientras menos actores en el Canal de Distribucion mayor es la eficiencia para el
cliente (recibe los productos con mayor rapidez, calidad, cercania, entre otros aspectos), esto
también incrementa los costos econdmicos para el productor, que debe asumir de manera
completa el costo de transporte y distribucion.
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TIPO DE CANAL DE

. VENTAJAS DESVENTAJAS
DISTRIBUCION

Canal Directo (incluye
s6lo al productor y al
consumidor)

Mayor Control y Menor | Mayor Carga Economica
Complejidad del Canal para el Productor

Canal Indirecto “Corto o
Largo” (incluye al productor
y al consumidor, pero|Menor Carga Econdémica | Menor Control y Mayor

también a los | para el Productor Complejidad del Canal
intermediarios mayoristas y
minoristas)

En sintesis, la tabla muestra que la implementacion de Canales de Distribucion Directos o
Indirectos (con mayor o menor cantidad de actores), trae ventajas y desventajas para el
productor y el consumidor, por lo que, hay que revisar y evaluar las caracteristicas
individuales de cada organizacion y de su contexto productivo, con el fin de Seleccionar el
Canal de Distribucion méas apropiado para ella.

Por ultimo, es pertinente considerar que en la actualidad, el uso del Internet es un medio
directo y eficiente para comprar y vender suministros y materias primas. Sin embargo, a
medida que avanza el tiempo, internet se utiliza también, como un medio muy util para
vender productos (libros, regalos, ropa, etc...) directamente al consumidor final, gracias a
opciones de Tiendas Virtuales. Es asi como en la actualidad, el productor o fabricante puede
vender directamente a su consumidor final, tanto localmente, como a nivel nacional o
internacional.
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Actividad N° 3

Para la Seleccion del Canal de Distribucidon mas apropiado para el fabricante y sus
clientes, es necesario tomar en cuenta las 2 situaciones siguientes: Que un nimero
mayor de niveles implica menos control y mayor complejidad del canal; y Que
cuanto mas corto sea el canal y menores los pasos entre el fabricante y el
consumidor tanto mayor es la carga econdmica sobre el fabricante. Realice un
resumen de las caracteristicas mas relevantes de cada una de las 2 situaciones
antes citadas, y con la informacion levantada, construya una tabla de sintesis, la
cual servirh como medio de estudio para usted.
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Conclusion

El Canal de Distribucion corresponde al medio fisico por medio del cual, los fabricantes
ponen a disposicion de los clientes sus productos. Es decir, el Proceso de Distribucion
incluye el transporte y la comercializacién de bienes y servicios desde el productor hasta los
consumidores. Estos Canales de Distribucion tienen diversas funciones dentro de las cuales
figuran: Promocién, Contacto, Negociacién, Aceptacion de Riesgos, Transporte Yy
Almacenaje, Informacion y Financiamiento.

Para la Seleccién del Canal de Distribucién mas apropiado para el fabricante y sus clientes,
es necesario tomar en cuenta las 2 situaciones siguientes:

= Que un numero mayor de niveles implica menos control y mayor complejidad del

canal.
= Que cuanto mas corto sea el canal y menores los pasos entre el fabricante y el

consumidor tanto mayor es la carga econémica sobre el fabricante.
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Introduccion

La presente semana desarrolla los contenidos y habilidades propias de la Gestion de la
Cadena de Abastecimiento, también llamada Cadena de Suministro (o en inglés Supply
Chain Management). Desarrolla primero, una definicion exhaustiva de las caracteristicas del
modelo y de sus alcances tedrico — practicos, y luego una determinacion de los actores que
interactian en su desarrollo, con la finalidad de potenciar su Perfil Profesional, en razon de
competencias que le permitan comprender la gestibn de los procesos de compra y
abastecimiento en un mercado cambiante.

El presente material, perteneciente a la asignatura CANALES DE DISTRIBUCION, y
correspondiente a la Unidad II: LAS RELACIONES INTERNAS EN EL CANAL DE
DISTRIBUCION, constituye la tercera semana: Gestion de la Cadena de Abastecimiento, que
precisa de tu parte ser estudiado con interés y dedicacion, priorizando el andlisis por sobre la
memorizaciéon. De ese modo el aprendizaje no presentara dificultades. Cabe destacar,
ademas, que los saberes y contenidos estan propuestos y desarrollados de tal forma que su
dominio, sirva para mejorar tu perfil profesional y tus competencias laborales.
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Gestion de la Cadena de Abastecimiento o Cadena de Suministro o Supply Chain
Management, corresponde al desarrollo y control de todas las actividades
comprendidas en el proceso de Compras y Abastecimiento, dentro de las cuales se
encuentran: Planeamiento, abastecimiento, manufactura y logistica. Incluye ademas
los sistemas de integracién con los proveedores de mis proveedores, y con los
clientes de mis clientes para poder evaluar el flujo de los productos en procesos
integrados, midiendo su velocidad, visibilidad y su grado de sincronizacion.

El proceso de Gestidon de la Cadena de Abastecimiento o Cadena de Suministro o
Supply Chain Management, incluye al menos a 5 actores, los cuales son:
Proveedor, Fabricante, Distribuidor, Vendedor y Cliente.

El proceso de Gestion de la Cadena de Abastecimiento, requiere de la gestion y
analisis de la informacién levantada, con el fin de evaluar el impacto de la gestién
de cada uno en la calidad del proceso de compraventa, toda vez que, cada uno de
ellos influye, de diversa manera pero con igual necesidad, en el éxito de los
intercambios comerciales de la organizacion.
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Es necesario conocer y comprender el proceso de Gestion de la Cadena de Abastecimiento,
en tanto, permite relevar la necesidad de sustentar relaciones colaborativas entre los
diversos actores del proceso de gestion comercial. Es decir, se hace necesario recapitular y
redefinir los conceptos anteriores en la presente asignatura, ya que permiten conectar la
I6gica de los Canales de Distribucion (Productor — Mayorista — Minorista — Consumidor) con
la Gestion de la Cadena de Abastecimiento (Proveedor — Fabricante — Distribuidor —
Vendedor - Cliente), y evidenciar sus relaciones internas equivalentes de gestion de recursos
humanos y materiales.

No hay acuerdo bibliografico (existen equivocos en las definiciones proporcionadas por las
fuentes tedricas) sobre la definicion de los términos: Distribucion, Logistica y Gestion de la
Cadena de Abastecimiento (también conocida como Gestion de la Cadena de Suministros o
Supply Chain Management). Ello, debido a que los términos antes citados se utilizan
indistintamente e incluso con sinonimia por los menos entendidos en los procesos de
administracion o gestion de abastecimiento. Sin embargo, es menester de la presente
catedra la diferenciacion de los términos, en tanto, proponen una mirada diversa y no
confluente de los procesos de adquisicidn que acontecen al interior de una organizacion. Es
decir, si bien es probable que cuando busque de manera autbnoma material complementario
para su aprendizaje, encuentre en la bibliografia todos los términos como sinénimos, no es
menos cierto que comprender las diferencias fundamentales entre ellos mejorara su perfil
profesional y sus competencias de egreso.

Asi, es necesario iniciar el desarrollo del presente material con una aclaracion de los 3
conceptos antes citados: a) Distribucion, b) Logistica y c) Gestibn de la Cadena de
Abastecimiento, no sélo con el fin de potenciar la correcta asimilacién de los contenidos
presentes en el moédulo (claridad conceptual), sino que, en su rol profesional de
administrador de recursos empresariales (presente o futuro, segun si se desempefia
actualmente en logistica o no), pueda focalizar claramente el desarrollo de sus competencias
con éxito en este campo, mejorando su empleabilidad y potenciando su perfil profesional.

Entonces, a continuacion se expondran y desarrollaran los conceptos de manera clara y
sencilla con las diferencias fundamentales ellos que mantienen, pues las empresas y el
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mercado han utilizado estos términos de forma indiscriminada, privilegiando los afanes
comerciales, tendiendo a confundir al Sector Privado (empresarial):

Distribucion: Corresponde al flujo de salida de materiales, productos o bienes desde el
proveedor o fabricante hasta llegar a los clientes, es decir, s6lo incluye los aspectos
ejecutivos y operativos de la logistica y cadena de suministros, por lo que no tiene relacion
con la toma de decisiones (no tiene incidencia estratégica o gerencial).

Figura 1

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://rauda.mx/inicio/wp-
content/uploads/2014/05/Rauda_Canales-de-Distribuci%C3%B3n.png)

Logistica: Corresponde a una parte (fraccion) de la cadena de abastecimiento que se
encarga del planeamiento, implementacion y control del flujo de materiales o bienes de
proveedores a clientes y de clientes a proveedores. Es decir, incluye todos los procesos
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estratégicos, ejecutivos y operativos de la cadena de abastecimiento, pero soélo se reduce a
los 3 actores directos del Canal de Distribucion (Proveedor — Empresa - Cliente). Este

concepto fue desarrollado en los moédulos de la catedra: “Compras y Abastecimiento”, ya
trabajado por ti.

Figura 2

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://www.proveedores.bancochile.cl/jsf.cliente/bancochile/web no cliente/imag/xplica/xplica0l.qif)

Gestion de la Cadena de Abastecimiento: Corresponde al desarrollo y control de todas las
actividades comprendidas en el proceso de gestion comercial de un producto, dentro de las
cuales se encuentran: Planeamiento, abastecimiento, manufactura y logistica. Incluye
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ademas los sistemas de integracion con los proveedores de mis proveedores y con los
clientes de mis clientes para poder evaluar el flujo de los productos en procesos integrados,
midiendo su velocidad, visibilidad y su grado de sincronizacion. Es decir, incluye todos los
procesos de Conducta Organizacional presentes en la gestibn comercial (Estratégico,
Ejecutivo y Operativo) al igual que en el proceso logistico, pero no solo incluye los 3 actores
del Canal de Distribucion Indirecto Corto (Proveedor — Empresa - Cliente), sino que incluye a
un nivel superior los antes citados, ampliando la gestién a un proceso de distribucién més
integral.

GESTION DE CADENA DE SUMINISTRO

Provccc_ior Mi - Cliente
de mi Proveedor Empresa Cliente de mi

Proveedor cliente

\/ Suministro Hacer Entrega c ’

b 4

En la imagen anterior se puede notar, que no soélo la Gestion de la Cadena de
Abastecimiento o Suministro incluye a mi empresa, a los que les compro (proveedores) y a
los que les vendo (clientes), sino que incluye a un grado mas extenso de la cadena de
intercambios comerciales, toda vez que sin un control y analisis de la informaciéon que emana
de dicho proceso, es imposible evaluar la calidad del flujo de productos, mercaderias o
bienes, con los cuales, la organizacion realiza sus procesos tendientes a la obtencion de
ganancia (réditos economicos y financieros).
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En sintesis, la distribucion y logistica tienen por objetivo la reduccion de gastos y costos de
movimiento de mercaderias (tienen por meta la eficiencia de los procesos de adquisicion,
almacenaje y distribucién de productos y bienes), mientras que por otro lado, la Gestion de la
Cadena de Abastecimiento tiene objetivos de caracter macroestructural, pues tiene por fin,
ademas de los beneficios anteriores: Potenciar crecimientos comerciales, incrementar
rentabilidad sobre inversion, minimizar costos de venta, entre otras metas que incluyen otros
procesos y departamentos de la organizacion. Es decir, la Gestion de los Canales
Distribucion tiene por sentido la mejora de eficiencia del proceso de distribucion, por lo que
no intenta reducir costos, sino que generar redes eficaces y eficientes de entrega de
productos a los consumidores, fidelizando a los clientes y sustentando la conciencia de
marca.

En la imagen siguiente se observa como la Gestion de la Cadena de Abastecimiento o
Suministro incluye no solamente a los procesos sucedidos en los intercambios comerciales
de: Proveedor — empresa — Cliente, sino que abarca procesos que incluyen una Logistica y
Distribucibn mas amplia (se hace cargo del proceso integral de la Gestion de Canales de
Distribucién), promoviendo un modelo de interrelaciones solidas:

CADENA
pE SUMINISTRO

Centro de

Distribuciaon

Transporte

En resumen, el presente modulo, no sélo propone un dominio conceptual de los 3 términos
antes citados, sino que tiene por finalidad hacer sentido sobre la gestion de los procesos de
intercambio comercial desde una perspectiva integral, es decir, la Gestion de los Canales
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Distribucidn debe incluir a todos los actores presentes en el proceso de compraventa, no con
la finalidad de mejorar la eficiencia de los procesos, sino que de mejorar la eficacia de la
satisfaccion de necesidades para los clientes (asegurar el consumo).

Figura 5

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:

http://www.audistico.es/archivos/Produccion-en-cadena.jpqg)

Actividad N° 1
La Gestion de Compras y Abastecimiento se puede sustentar en 3 modelos distintos:
Distribucion, Logistica o Gestion de la Cadena de Abastecimiento. Realice un resumen de
las caracteristicas mas relevantes de cada uno de los 3 modelos antes citados, y con la
informacion levantada, construya una tabla de sintesis, la cual servira como medio de
estudio para usted.
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2. ACTORES PRESENTES EN LA GESTION DE LA CADENA DE
ABASTECIMIENTO

El proceso de Gestion de la Cadena de Abastecimiento o Suministro (Supply Chain
Management), como se expuso en el apartado anterior, incluye diversos actores en su
dindmica, los cuales inciden de diversas formas en la calidad y éxito del intercambio
comercial. Asi, se hace necesario definir y explicar conceptualmente las caracteristicas
esenciales de cada uno de ellos, lo cual se desarrollara a continuacion de manera sucinta:

Proveedor: Se refiere a una empresa (persona, sociedad u organizacion) que tiene por fin el
abastecimiento de materias primas, recursos, productos, mercaderias, mercancias u otros
bienes necesarios para los procesos productivos de la empresa a la cual proveen. Dentro de
los Canales de Distribucion, no siempre se distingue entre los proveedores y los fabricantes,
pero en este caso es apropiado distinguir a los encargados de proveer las materias primas
para producir y a los encargados de manufacturar los productos propiamente tal.

Figura 6

MATERIAS

PRIMAS

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://lasmateriasprimas.com/wp-
content/uploads/2012/03/materiasprimas.jpg)
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Fabricante: Se refiere a una empresa (persona, sociedad u organizacion) que tiene por fin la
transformacion de materias primas o productos sin terminacion en mercaderias u otros
bienes aptos para la venta. Es decir, reciben las materias primas por parte de los
proveedores y manufacturan los productos para distribuirlos a los distribuidores. Asi, su rol
en el Canal de Distribucion es el de transformar productos no comercializables en otros listos
para su comercializacion.

Figura 7

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://www.redusers.com/noticias/wp-
content/uploads/2012/08/positivo-bgh.jpqg)

Distribuidor: Se refiere a una empresa (persona, sociedad u organizacion) que tiene por fin
la movilidad de productos, mercaderias, mercancias u otros bienes para su comercializacion,
actuando como intermediario entre el proveedor y el vendedor. Es decir, su rol en el Canal de
Distribucidén es el de recibir los productos terminados confeccionados por el fabricante y
hacerlos llegar al vendedor, el cual tiene por finalidad hacerlo llegar al cliente final. Asi, el
concepto de Distribuidor es equivalente al de Mayorista; por ejemplo, el distribuidor
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(mayorista) corresponde a la empresa encargada de la entrega de dulces y golosinas a los
guioscos de diarios (minorista).

Es aquella empresa (persona, sociedad u organizacion) que se dedica a la
comercializacion de productos, mercaderias, mercancias u otros bienes desde el distribuidor
al cliente final. Asi, el vendedor es un comercio minorista que tiene por sentido satisfacer
directamente las necesidades de sus clientes, ofertando productos para satisfacer sus
necesidades.
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Es aquella persona natural o juridica que consume productos, mercaderias,
mercancias u otros bienes, con el fin de satisfacer sus necesidades. Asi, este es el actor final
de la Cadena de Abastecimiento, por lo que todas las gestiones del proceso de compraventa
tienen por finalidad facilitarles su consumo. En otras palabras, la finalidad de la
sustentabilidad del Canal de Distribucion adquiere sentido en la adquisicién de productos por
parte de los clientes finales (el proceso comercial tiene como Unico objetivo el consumo).
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Figura 10

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://www.buenosnegocios.com/adjuntos/155/imagenes/000/035/0000035849.pnQ)

Asi, los actores antes citados componen la estructura algoritmica del proceso de intercambio
comercial, en tanto se constituyen como piezas esenciales del proceso de compra-venta, es
decir, todas y cada una de las personas o empresas definidas, cumplen roles fundamentales
en el proceso comercial, por lo que, faltando alguna el proceso no puede desarrollarse con
normalidad.

A continuacion se expone una imagen que presenta el flujograma del proceso de intercambio
comercial, el cual tiene por fin, graficar la l6gica procecutiva de ingreso de una materia prima
desde un proveedor, hasta el consumo final por parte del cliente:
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En sintesis, el proceso de Gestion de la Cadena de Abastecimiento o Suministro (Supply
Chain Management), requiere de la gestion y analisis de la informacion levantada en lo
sucedido con cada uno de los actores citados en el flujograma precedente, con el fin de
evaluar el impacto de la gestién de cada uno en la calidad del proceso de compraventa, toda
vez que, cada uno de ellos influye, de diversa manera pero con igual necesidad, al éxito de
los intercambios comerciales de la organizacion.

El proceso de Gestion de la Cadena de Abastecimiento o Suministro (Supply Chain
Management), incluye al menos a 5 actores, los cuales son: Proveedor, Fabricante,
Distribuidor, Vendedor y Cliente. Realice un resumen de las caracteristicas mas relevantes
de cada uno de los 5 actores antes citados, y con la informacion levantada, construya una
tabla de sintesis, la cual servira como medio de estudio para usted.
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La gestion de los Canales de Distribucion de una empresa u organizacion, bajo un modelo de
Gestion de la Cadena de Abastecimiento o Suministro (Supply Chain Management), no
solamente comprende la Distribucion de los productos (flujo de salida de productos desde el
proveedor hasta llegar a los clientes) o su Logistica (planeamiento, implementacién y control
del flujo de materiales de proveedores a clientes), sino que corresponde al desarrollo y
control de todas las actividades comprendidas en el proceso intercambio comercial, dentro
de las cuales se encuentran: Planeamiento, abastecimiento, manufactura y logistica. Incluye,
ademas, los sistemas de integracion con los proveedores de mis proveedores y con los
clientes de mis clientes para poder evaluar el flujo de los productos en procesos integrados,
midiendo su velocidad, visibilidad y su grado de sincronizacién. En este proceso interactdan,
al menos: Proveedor, Fabricante, Distribuidor, Vendedor y Cliente.
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Introduccion

Los materiales de las semanas anteriores de la catedra, definen el Canal de Distribucion
como el medio fisico por el cual los productores distribuyen los productos a los
consumidores. Lo anterior, requiere que existan personas o empresas que cumplan las
funciones logisticas de transporte y comercializacion de dichos bienes, los cuales, son
conocidos como Intermediarios o distribuidores.

El presente modulo, presenta los contenidos y habilidades propias de los Canales de
Distribucién, en relacion a las personas u organizaciones que se encargan de su proceso.
Desarrolla primero, una definicion exhaustiva del Concepto de Intermediario, luego expone y
analiza las principales funciones que mantienen en relacion a los fabricantes, los productos y
los clientes, para terminar con la distincion de sus tipos. La finalidad de este material de
estudios es potenciar su Perfil Profesional, en raz6n de competencias que te permitan
comprender el rol del capital humano en el proceso logistico que se desarrolla en un
mercado cambiante.

La semana 4 de la asignatura CANALES DE DISTRIBUCION, correspondiente a la Unidad I1:
LAS RELACIONES INTERNAS EN EL CANAL DE DISTRIBUCION, constituye un material
gue precisa ser estudiado con interés y dedicacion, priorizando el analisis por sobre la
memorizacién; ya que asi no el aprendizaje no le presentara dificultades. Cabe destacar que
los saberes y contenidos estan propuestos y desarrollados de tal forma que su dominio, sirva
para mejorar tu perfil profesional y tus competencias laborales.
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ldeas Fuerza

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena (personas,
organizaciones, otras empresas) que representa a los Canales de Distribucién, y
gue estan ubicados entre los productores y los consumidores o usuarios finales de
tales productos.

Definir la cantidad y clase de Intermediarios dependera de las caracteristicas y tipo
de producto o servicio, asi como de las caracteristicas y tipo de consumidores o
usuarios finales, o sea al mercado, al que va dirigido o para el cual ha sido
concebido tal producto.

Dentro de las 8 Funciones de los Intermediarios (Mayoristas o Minoristas) presentes
en los Canales de Distribucion, se encuentran: Investigacion, Promocién, Contacto,
Adaptacion, Negociaciéon, Distribucion Fisica (Transporte y Almacenamiento),
Financiamiento y Aceptacion de Riesgos.

Los Tipos de Intermediarios se clasifican segun su funcién en relacion al proceso de
marketing o intercambio comercial que se sucede en el Canal de Distribucién, entre
ellos se encuentran: Mayorista, Distribuidor, Comercializador Mayorista, Minorista,
Corredor y Comercializador Minorista.
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3. CONCEPTO DE INTERMEDIARIO

Como se ha desarrollado en los textos de las semanas anteriores de la presente asignatura,
el Canal de Distribucion corresponde al medio fisico por medio del cual, los fabricantes
ponen a disposicion de los clientes los productos que comercializan para satisfacer sus
necesidades. Es decir, la distancia fisica que existe entre los productores y consumidores
hace necesaria la instalacion de un Proceso de Distribucion, Transporte y la
Comercializacién de bienes, productos y servicios, el cual, debe ser desarrollado por actores
llamados Intermediarios (Mayoristas y Minoristas).

Figura 1

' "

PRODUCTOR MAYORISTA MINORISTA CONSUMIDOR

g’

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://cde.peru2l.pe/ima/0/0/0/2/6/26934.ipq)

Entonces, en la mayoria de los procesos de mercado, los fabricantes o productores, no
suelen vender sus productos o servicios directamente a los clientes o consumidores finales.
Es asi, como productos y servicios requieren de Intermediarios para lograr con éxito ser
distribuidos, esto debido a una serie de actividades que las empresas deben desarrollar para
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lograr que sus productos y servicios sean adquiridos, consumidos o utilizados por los clientes
finales.

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena (personas, organizaciones,
otras empresas) que representa a los Canales de Distribucién, y que estan colocados entre
los productores y los consumidores o usuarios finales de tales productos.

Las funciones desempefiadas por los Intermediarios resultan de vital importancia en la
cadena que representa todo Canal de Distribucién, ya que facilitan la circulacion de un
producto o servicio desde la empresa/fabrica que le da origen hasta el consumidor o cliente
final. Siendo lo intermediarios quienes hacen llegar los productos y servicios a los
consumidores, facilitandoles su acceso y adquisicion.

Definir la cantidad y clase de Intermediarios dependera de las caracteristicas y tipo de
producto o servicio, asi como de las caracteristicas y tipo de consumidores o usuarios
finales, o sea al mercado, al que va dirigido o para el cual ha sido concebido tal producto.

Actividad N° 1

Defina con sus palabras el concepto de Intermediario, realizando una sintesis de las
caracteristicas mas relevantes del término, que te servird como medio de estudio.
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3. FUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS

En razén de la definicidn expuesta en el punto anterior sobre el concepto de intermediario, se
puede establecer que la principal funcién que los intermediarios cumplen es unir al productor
o fabricante con los demandantes finales de determinado producto o servicio. Esta funcién se
hace mas importante, y en algunos casos, indispensable, en la medida que se complejizan
los intercambios de productos/servicios en las sociedades modernas. Razon por la cual, las
funciones de los intermediarios, contribuyen a la eficiencia dentro del proceso productivo.

Al encontrarse los intermediarios entre los fabricantes y los consumidores (vendedores y
compradores), facilitando el intercambio de productos y servicios, pueden o no llegar a
obtener derechos sobre los productos o servicios. Existiendo diferencias entre aquellos
intermediarios que obtienen o no derechos sobre los productos.

Obtener derechos por parte de los intermediarios, significa que son duefios de los productos /
servicios y por ende, controlan los términos de sus ventas (por ejemplo; pueden controlar el
precio de un producto o la fecha de entrega del mismo). Ejemplo de intermediarios que
obtienen derechos de los productos en el canal de distribucion son: Los detallistas y
mayoristas que revenden productos.

Es asi, como las funciones de los intermediarios se encuentran ligadas a las funciones
descritas para los Canales de Distribucién con anterioridad (material correspondiente a la
semana 2 de la presente catedra). Correspondiendo identificar para los intermediarios las
funciones de transaccion, logistica y de facilitacion de adquisicion de algan producto o
servicio:

Investigacion: Reunir informacion necesaria para planear y facilitar el intercambio.
Incluyendo investigacion de mercado, clientes, competencia, entre otros.

Promocion: Crear, difundir y dar a conocer los productos y servicios, sus caracteristicas y
bondades; mediante la publicidad y promocién de los mismos.

Contacto: Busqueda de proveedores, ya sean productores u otros Intermediarios de
determinados productos. Busqueda de compradores, que pueden ser otros Intermediarios o
consumidores finales de los productos. Parte de esta funcion también es poder coordinar
entre proveedores y consumidores de manera que se concreten las transacciones,
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disponiendo de una gran red de informacién que facilite la confluencia entre productores y
consumidores.

Adaptacion: Modelar y ajustar el producto o servicio a las exigencias del consumidor (edad,
capacidad de compra, sexo, region, etc.) segun los diferentes perfiles de usuarios que
existan. Requiriendo mantener un surtido, lo suficientemente amplio y variado, como para
satisfacer las necesidades de la mayor cantidad posible de consumidores.

Negociacion: Tratar de encontrar un precio mutuamente satisfactorio a fin de que se efectue
la transferencia de propiedad o posesion.

Distribucion Fisica: Parte de las funciones de los intermediarios corresponde a los procesos
de transporte y almacenaje de bienes o servicios:

a. Transporte: Movimiento de bienes o servicios, desde donde los intermediarios
se encargan de Transportar o trasladar productos a los sitios donde seran
requeridos por los demandantes o consumidores finales. Este proceso agrega
utilidad o valor espacial al producto.

b. Almacenamiento: Como parte de la conservacion de los productos hasta el
momento que los requiera el consumidor o cliente. Este proceso le agrega
utilidad o valor temporal al producto. Dentro de esta funcién se encuentra el
manejo de inventarios, registros de ventas, asi como los procesos de
acumulacién que se requieren para disponer de bienes y servicios (en el caso
de los mayoristas, por ejemplo, reunen bienes de diversas empresas o
fabricantes para ofrecerlos posteriormente).

Financiamiento: Por un lado corresponde al intermediario obtener y usar los fondos para
cubrir los costos de sus actividades. Ademas de realizar operaciones de caja para ofrecer
liquidez y en general soluciones de recursos tanto a compradores como vendedores (por
ejemplo, mediante la concesion de creditos).

Aceptacion de Riesgos: El intermediario hace parte de su actividad el riesgo que supone
realizar las funciones propias de su labor, por ejemplo: asumiendo los riesgos de deterioro y
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obsolescencia de algun producto, asi como las dificultades del mercado frente a otros
proveedores o competidores.

Figura 2

FUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS

A
L
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://image.slidesharecdn.com/canalesdedistribucion1-141030120007-conversion-gate01/95/canales-
de-distribucion-8-638.jpg?cb=1414670652)

Importante es destacar que todas estas funciones asignadas a los intermediarios que forman
parte de los canales de distribucién en los procesos de compra-venta de productos y
servicios contribuyen a equilibrar precios procurando vender los productos a precios
suficientemente altos, como para estimular la produccion, y lo suficientemente bajos, como
para motivar a los compradores. Por ende, las principales funciones de los intermediarios
estan asociadas a los procesos de compra y venta de bienes y servicios, y todo lo que ello
involucra.
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Actividad N° 2

Dentro de las Funciones de los Intermediarios (Mayoristas o Minoristas) presentes en los
Canales de Distribucion, se encuentran: Investigacion, Promocién, Contacto, Adaptacion,
Negociacion, Distribucion Fisica (Transporte y Almacenamiento), Financiamiento y
Aceptacion de Riesgos. Realice un resumen de las caracteristicas mas relevantes de cada
una de las 8 Funciones de los Intermediarios antes citadas, y con la informacion levantada,
construya una tabla de sintesis.
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4. TIPOS DE INTERMEDIARIOS

Como se ha desarrollado a través de los materiales de trabajo de los mddulos de la
asignatura, los Intermediarios corresponden a empresas 0 personas encargadas del proceso
logistico en el Canal de Distribucion o en la Cadena de Abastecimiento. Es decir, estos
actores cumplen fundamentalmente el rol de transporte y comercializacién de los productos
desde el fabricante hasta el cliente final.

Figura 3

MODELOS DE DISTRIBUCION
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* Mayoristas: Intermediarios que compran al fabricante u otros mayoristas y
venden los productos a minoristas (Makro, Minka, Mayorsa, etc.).

« Minoristas: Intermediarios que pueden comprar al fabricante o al mayorista
y venden al consumidor final s, mercados, galerias, supermercados, etc.).

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://cde.peru21.pe/ima/0/0/1/1/8/118377.ipq)

Asi, se hace necesario distinguir entre Tipos de Intermediarios segun su funcion en relacion
al proceso de marketing o intercambio comercial que se sucede en el Canal de Distribucion,
entre ellos se encuentran:
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Mayorista: Corresponde a un tipo de intermediario que tiene por finalidad la venta de
grandes volumenes de mercaderias a los minoristas, detallistas, fabricantes o a otros
mayoristas, pero en ningun caso al cliente o consumidor final, es decir, puede desarrollar
procesos comerciales para satisfacer necesidades de todos los actores del Canal de
Distribucién o Cadena de Suministros a excepcion del cliente que lo utilice para su consumo.
Como es obvio por la semantica del término “vende al por mayor”, generalmente manejando
una gama bastante amplia de tipos de productos y existencias de ellos, para lo cual, debe
utilizar una bodega (debido a la cantidad de productos), ademds, en la mayoria de los casos
maneja precios menores a los del mercado tradicional, debido a su ganancia acumulada por
volumen de venta y no por unidad comercializada. Por otro lado, los mayoristas pueden
comprar a un productor, fabricante o también a otros mayoristas, para obtener ganancias por
la distribucion de grandes cantidades de unidades de existencias. Asi, requiere de otros
actores para desarrollar sus procesos comerciales.

Figura 4

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://payloadl144.cargocollective.com/1/4/146968/5182231/DAW_CENTRAL%20MAYORISTA 04.ipg

)
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Distribuidor: Es un tipo de Intermediario Mayorista especialista en la venta de productos, es
decir, apoya el Canal de Distribucion desde el area de promocion y venta. Ejerce funciones
de marketing operativo, por lo que apoya generalmente a los fabricantes en la insercion de
productos a mercados no conocidos.

Comercializador Mayorista: Corresponde a un tipo de Intermediario Mayorista
independiente que se dedica a generar contactos comerciales entre mayoristas y empresas
dedicadas a la venta minorista. Desarrolla sus modelos comerciales por medio de practicas
de marketing estratégico, utilizando segun los volumenes y tipos de mercaderias a vender
acciones de comercio internacional.

Minorista: Corresponde a un tipo de intermediario que tiene por finalidad la venta de
productos al consumidor final, es decir, se ubican en el Ultimo eslab6én del Canal de
Distribucion, manteniendo contacto directo con el cliente, debido a esto, son fundamentales
porque gestionan directamente las acciones de marketing (merchandising) de los fabricantes
(productores) y mayoristas (distribuidores), influyendo en las ventas y resultados finales de
los articulos que comercializan. Como es obvio por la semantica del término “vende al
detalle”, generalmente en volumenes menores y de manera concreta. Estos comercios son
conocidos coloquialmente como: Tiendas de Retail, grandes tiendas, almacenes, centros
comerciales, mercados, ferias, entre otros.

Figura 5

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://cde.gestion2.e3.pe/ima/0/0/0/8/7/87602.ipq)
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Comercializador Minorista: Corresponde a un tipo de Intermediario Minorista independiente
gue se dedica a generar contactos comerciales entre empresas y consumidores finales.

Corredor: Es un tipo de intermediario que sirve de enlace entre productores y consumidores
sin tomar nunca posesion fisica de los productos comercializados. Es decir, conecta a los
vendedores con los compradores obteniendo ganancias por generar y sustentar canales de
comunicacion y distribucion entre fabricantes y clientes.

Figura 6

« Vende todo tipo de
productos

« Compra en grandes

MAYORISTA cantidades

'« Ejerce funciones de
bodegaje

« Esel que se encarga de
conectar al fabricante
con el consumidor final

» Compra en pequefas
cantidades y vende al
detal

* Tiene la capacidad de
comprar grandes
cantidades

* Vende al menudeo
directamente al
consumidor final

* Notoma posesién fisica
del producto

* Sirve como puente
entre vendedores y
Compradores

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
https://marketerosxl.files.wordpress.com/2011/05/tipos-de-intermediarios.jpq)
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En sintesis, los Intermediarios corresponden a empresas o personas encargadas del proceso
logistico en el Canal de Distribucion o en la Cadena de Abastecimiento. Es decir, obtienen
ganancia por medio de la distribucidn, transporte y comercializacion de productos. Por otro
lado, estos Intermediarios pueden clasificarse en diversos tipos segun: El volumen de
mercaderias que comercialicen, el rol o lugar que ocupen en el Canal de Distribucion, las
funciones que cumplan en la cadena, la forma en que acopien las mercaderias, entre otros
aspectos.

Actividad N° 3

Los Tipos de Intermediarios se clasifican segun su funciéon en relacién al proceso de
marketing o intercambio comercial que se sucede en el Canal de Distribucion, entre ellos se
encuentran: Mayorista, Distribuidor, Comercializador Mayorista, Minorista, Corredor vy
Comercializador Minorista. Realice un resumen de las caracteristicas mas relevantes de
cada uno de los 6 Tipos de Intermediarios antes citados, y con la informacion levantada,
construya una tabla de sintesis, la cual servirA como medio de estudio para usted.
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Conclusion

Los Intermediarios corresponden a empresas o personas encargadas del proceso logistico
de los productos en el Canal de Distribucion (obtienen ganancia por la distribucion, transporte
y comercializacion. Asi, estas personas u organizaciones se encuentran situados entre la
fabrica y el cliente y definir la cantidad y clase de Intermediarios dependera de las
caracteristicas y tipo de producto o servicio, asi como de las caracteristicas y tipo de
consumidores o usuarios finales, o sea al mercado, al que va dirigido o para el cual ha sido
concebido tal producto.

Dentro de las Funciones de los Intermediarios (Mayoristas o Minoristas) presentes en los
Canales de Distribucién, se encuentran:

= Investigacion

= Promocion

= Contacto

= Adaptacion

= Negociacién

= Distribucién Fisica (Transporte y Almacenamiento)
= Financiamiento

= Aceptacion de Riesgos

Los Tipos de Intermediarios se clasifican segun su funcién en relaciébn al proceso de
marketing que se sucede en el Canal de Distribucion, entre ellos se encuentran:

= Mayorista

= Distribuidor

= Comercializador Mayorista
= Minorista

= Corredor

= Comercializador Minorista
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Introduccion

Los materiales de las semanas anteriores de la asignatura, definen el Canal de Distribucion
como el medio fisico por el cual se distribuyen los productos a los consumidores. Este
proceso es desarrollado por intermediarios o distribuidores, cumpliendo funciones logisticas
de transporte y comercializacion de la mercaderia.

La presente unidad, presenta los contenidos y habilidades propias de los Canales de
Distribucién en relacion al proceso comercial que desarrolla, el cual es conocido como Trade
Marketing. ElI material desarrolla primero una definicibn exhaustiva del Concepto de Trade
Marketing, y luego expone y analiza los principales objetivos que mantienen en relacion a la
distribucion, transporte y posicionamiento de los productos en el mercado minorista. Lo
anterior, tiene por finalidad comprender el rol de los intermediarios o distribuidores en los
Planes de Marketing Estratégico que se desarrollan en el punto de venta minorista, con la
finalidad de posicionar la marga e incrementar los niveles de ganancia de la empresa.

La semana 5 de la asignatura CANALES DE DISTRIBUCION, correspondiente a la Unidad
lll, constituye un material que precisa ser estudiado con interés y dedicacién, priorizando el
analisis por sobre la memorizacion; ya que asi no el aprendizaje no le presentara dificultades.
Cabe destacar que los saberes y contenidos estan propuestos y desarrollados de tal forma
gue su dominio, sirva para mejorar tu perfil profesional y tus competencias laborales.
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ldeas Fuerza

El Trade Marketing es una sub-rama del marketing que tiene por finalidad el
aumento de la demanda del producto por parte del Intermediario (vendedor
mayorista 0 minorista), es decir, su mercado es a nivel de distribucion, en lugar de a
nivel de consumo.

Se puede afirmar que el Trade Marketing corresponde al marketing para el Canal de
Distribucién. Pero el Trade Marketing no solamente propone acciones concretas de
mercadeo en el punto de venta, sino que supone un nuevo enfoque de trabajo
mancomunado y colaborativo del fabricante con el distribuidor, con la finalidad que
el canal de distribucién se ponga de su lado y colabore conjuntamente en beneficio
mutuo, es decir, posibilitando que los productos comercializados por el fabricante
sean atractivos para el canal.

Dentro de las estrategias fundamentales del Trade Marketing se pueden encontrar:
Disminuir la rotacién en el punto de venta, acelerar e impulsar las ventas mediante
la planificacién y desarrollo de promociones, generar Traffic Building (conseguir que
el cliente se sienta comodo y se mantenga en el punto de venta), entre otros
aspectos.

Dentro de los objetivos que posee el desarrollo de un Proceso de Trade Marketing,
se pueden citar los siguientes: Asegurar stock, distribucién y disponibilidad del
producto, Asegurar que el producto sea ampliamente distribuido, Asegurar que los
costos de distribucibn sean menores para el fabricante, Asegurar planes de
incentivo acordes al mercado, Manejar adecuadamente Planes de Merchandising,
Definir la Segmentacién de Clientes, Analizar el comportamiento de los clientes, y
Posibilitar el Trabajo Colaborativo.

El Trade Marketing es una disciplina actual que paulatinamente (poco a poco) se ha
impuesto en todos los sectores productivos, no obstante, debe ajustarse a las
necesidades que tenga el mercado, a los objetivos y estrategias de cada
organizacion y a las condiciones que presente un mercado cambiante y con
necesidades inconstantes.
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1. CONCEPTO DE TRADE MARKETING

Los Canales de Distribucion (trabajados en las semanas anteriores) corresponden a los
medios fisicos, por medio de los cuales viajan los productos desde el fabricante el cliente; el
proceso anterior es llevado a cabo por los Intermediarios, los cuales, corresponden a
empresas 0 personas encargadas del proceso logistico de los productos en el Canal de
Distribucidn (obtienen ganancia por la distribucion, transporte y comercializacion).

El proceso anterior, se ha revisado en los materiales de las semanas precedentes desde una
perspectiva Logistica (Unidad I, semanas 1 y 2) y de Recursos Humanos (Unidad I,
semanas 3y 4), para la unidad actual los Canales de Distribucion seran analizados desde la
mirada del Marketing y mas precisamente desde la del Trade Marketing.

Asi, el Trade Marketing es una sub-rama del marketing que tiene por finalidad el aumento de
la demanda del producto por parte del Intermediario (vendedor mayorista o minorista), es
decir, su mercado es a nivel de distribucion, en lugar de a nivel de consumo.

Entonces, el Trade Marketing corresponde al Planeamiento de Marketing Estratégico
compuesto por acciones que tienen por sentido el incremento de margen financiero (grado de
ganancia) de los productores y distribuidores. Esto requiere del desarrollo de estrategias de
gestion de marca para sostener la demanda por parte del consumidor.

Desde la perspectiva anterior, el foco de Trade Marketing es el intermediario (mayorista o
minorista), pero es necesario explicitar que el cliente es el consumidor directo de los
productos (es el que identifica y compra un producto en una tienda); por lo que el Trade
Marketing se asegura, por ejemplo: Que la tienda minorista promueva los productos de la
empresa frente a los productos competidores, incluir la oferta de diferentes beneficios
(tangibles o intangibles) a los mayoristas, promover estanterias preferentes para los puntos
de venta minoristas, posicionar promotores o promotoras de la marca en las tiendas, entre
otras acciones.
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Figura 1
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://www.activamepanama.com/wp-
content/uploads/2014/03/Promocion-4-300x223.jpg)

Si bien el Trade Marketing es una rama actual del marketing, en el mercado actual ha
ganado relevancia debido a la existencia del Impulso de Venta o Venta Impulsiva, que tiene
por sentido la gestion del punto de venta con el sentido de aprovechar las condiciones
fortuitas del mercado y de las compras no planificadas por parte de los clientes. Es decir, las
decisiones de compra en el punto de venta (comercio minorista) sobre los tipos y cantidad de
productos a adquirir y comercializar por ellos, son realizadas por los revendedores o
segmentos distribuidores, lo que indica que la ganancia de los fabricantes y mayoristas,
depende principalmente de la gestion de los minoristas con los clientes directamente.

Asi, se presenta una nueva tendencia a otorgar mayor relevancia al marketing y a las
promociones sobre los compradores en Distribuidores o Cadenas de Reventa que a las
acciones operativas orientadas sobre el consumidor, es decir, el marketing de mayor impacto
no necesariamente se enfoca en el cliente final, sino que puede mejorar la forma en que él
recibe los productos y servicios que consume.
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Figura 2

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://cdn2.hubspot.net/hubfs/452033/Blog and Social Media/shopper-marketing-2 phixr.jpq)

En sintesis, se puede afirmar que el Trade Marketing corresponde al marketing para el Canal
de Distribucion. Pero el Trade Marketing no solamente propone acciones concretas de
mercadeo en el punto de venta, sino que supone un nuevo enfoque de trabajo
mancomunado y colaborativo del fabricante con el distribuidor, con la finalidad que el canal
de distribucion se ponga de su lado y colabore conjuntamente en beneficio mutuo, es decir,
posibilitando que los productos comercializados por el fabricante sean atractivos para el
canal.

Por lo tanto, el Trade Marketing una herramienta esencial en la relacion Productor —
Minorista, que tiene por sentido generar y sustentar una colaboracién estrecha de ambos en
un entorno altamente competitivo (el consumo es imprescindible para ambos, debido que de
ahi provienen sus ganancias), donde el mercado posee: Concentracion de la distribucion,
competencia entre canales, evolucién del enfoque de marcas, modelos con clientes no
fidelizados, mercados en diversas plataformas virtuales que promueven el comercio informal,
entre otras condiciones, que se convierten en factores preponderantes a la hora de marcar
las relaciones comerciales actuales.

Finalmente, dentro de las estrategias fundamentales del Trade Marketing se pueden
encontrar: Disminuir la rotacion en el punto de venta, acelerar e impulsar las ventas mediante
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la planificacidon y desarrollo de promociones, generar Traffic Building (conseguir que el cliente
se sienta coOmodo y se mantenga en el punto de venta), entre otros aspectos.

Actividad N° 1
Defina con sus palabras el concepto de Trade Marketing, realizando una sintesis de

las caracteristicas mas relevantes del término, lo que sera de utilidad para su
comprension.
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2. OBJETIVOS DEL TRADE MARKETING

Como se revisO en el punto anterior el Trade Marketing corresponde al marketing para el
Canal de Distribucion, el cual tiene por sentido aunar objetivos comerciales entre el productor
(fabricante) y los minoristas (puntos de venta), para aumentar sus margenes de ganancia. Es
decir, el Trade Marketing incide en los procesos que haran mejorar los resultados de ventas
mediante acciones organizadas de ventas y promociones para los productos
comercializados.

Asi, dentro de los objetivos que posee el desarrollo de un Proceso de Trade Marketing, se
pueden citar los siguientes:

Asegurar stock, distribucion y disponibilidad del producto: El objetivo fundamental del
distribuidor es garantizar que de cada producto comercializado en el punto de venta
(minorista) existan unidades suficientes para satisfacer la demanda de los clientes, que
dichas unidades estén posicionadas de manera conveniente dentro del local mismo, y que
exista reposicion inmediata cuando las existencias disminuyen, con la finalidad de reducir al
maximo posible la imposibilidad de ventas por Falta de Stock.

Figura 3

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://www.venado24.com.ar/archivos24/uploads/2014/01/1266.jpq)
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Asegurar que el producto sea ampliamente distribuido: Si bien es importante que el
producto se encuentre disponible en el punto de venta para el consumidor final, es
igualmente relevante que el volumen de distribucion del producto sea equivalente al volumen
de produccion por parte del fabricante, asi, existen casos donde la oferta (cantidad de
unidades manufacturadas por el productor) es mayor a las comercializadas por los
intermediarios en el Canal de Distribucion, lo que no permite el desarrollo de la organizacion
productora, deja mercaderia sobre stockeada y no deja los bienes disponibles directamente
para los clientes finales, reduciendo el consumo de ellos.

Asegurar que los costos de distribucion sean menores para el fabricante: Debido a que
el sentido del Canal de Distribucién es asegurar que los clientes tengan disponibles los
productos para su consumo obteniendo el mayor nivel de ganancia posible, no solamente es
necesario incrementar los volimenes de venta a los clientes, sino que otra manera de
aumentar el margen de ganancia es por medio de la reduccion de los costos asociados al
proceso de distribucion, lo cual, se puede lograr. Reduciendo los costos de transporte,
disminuyendo los gastos de comercializacion, aumentando los volimenes de entrega para
disminuir la cantidad de viajes a los puntos de venta, entre otras acciones concretas.

Asegurar planes de incentivo acordes al mercado: Debido a que los distribuidores vy
revendedores (mayoristas) generalmente, no sélo comercializan productos de un solo
fabricante, es pertinente que ademas del margen de ganancia base (ganancia basica
cancelada por el proceso de distribucidon) pagado a los intermediarios, se les otorguen
planes, esquemas o0 modelos de incentivo adicional, los cuales, deben ser flexibles,
modificables y adaptables segun el producto, volumen de venta y fidelizacién de clientes
minoristas que obtengan.

Manejar adecuadamente Planes de Merchandising: Es necesario que los intermediarios
promuevan modelos adaptables y flexibles de manejo de los productos comercializados,
modificando las estructuras de precio segun el comportamiento de la demanda, asi, dentro
de este objetivo se incluyen: Ofertas, promociones, entre otras acciones.
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Figura 4

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://www.finanzzas.com/wp-
content/uploads/ventas_minorista.jpg)

Definir la Segmentacién de Clientes: Es menester del Trade Marketing definir el tipo de
cliente objetivo de los productos comercializados por el fabricante, clasificando los productos
segun la demanda que tengan para ubicarlos en los puntos de venta que mas les beneficie.
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Figura5

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:

http://www.spri.eus/archivos/4626/SegmentarMercados.jpd)

Analizar el comportamiento de los clientes: Por medio del contacto directo con el cliente
en el Punto de Venta, es posible analizar su comportamiento, describir sus movimientos,
determinar los productos que le son atractivos, entre otras acciones que tengan por fin
gestionar los productos segun su nivel de demanda.
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Figura 6

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://www.planetasercomtel.com.br/imagens/img_conteudo/C 20134291927131.jpq)

Posibilitar el Trabajo Colaborativo: Debido a que el Canal de Distribucién es un proceso es
desarrollado por personas 0 por organizaciones compuestas por personas, se hace
imprescindible que el Trade Marketing mejore las condiciones de las negociaciones
comerciales con el minorista, que promueva la confianza mutua entre fabricante y
distribuidor, que sustente un clima y espiritu de colaboracion, siempre enfocando los
procesos a medio y largo plazo (la finalidad no es la venta de un producto, sino que
posicionar la marca en el punto de venta).
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Figura 7
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: https://blog.zyncro.com/wp-
content/uploads/2012/02/Depositphotos 5133714 XS.ipQ)

En sintesis, el Trade Marketing es una disciplina actual que paulatinamente (poco a poco) se
ha impuesto en todos los sectores productivos, no obstante, debe ajustarse a las
necesidades que tenga el mercado, a los objetivos y estrategias de cada organizacion y a las
condiciones que presente un mercado cambiante y con necesidades inconstantes.
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Actividad N° 2

Dentro de los objetivos que posee el desarrollo de un Proceso de Trade Marketing,
se pueden citar los siguientes: Asegurar stock, distribucion y disponibilidad del
producto, Asegurar que el producto sea ampliamente distribuido, Asegurar que los
costos de distribucibn sean menores para el fabricante, Asegurar planes de
incentivo acordes al mercado, Manejar adecuadamente Planes de Merchandising,
Definir la Segmentacioén de Clientes, Analizar el comportamiento de los clientes, y
Posibilitar el Trabajo Colaborativo. Realice un resumen de las caracteristicas mas
relevantes de cada uno de los 8 objetivos antes citados, y con la informacion
levantada, construya una tabla de sintesis.
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Conclusion

El material de la semana desarrolla y analiza los contenidos relacionados con el Trade
Marketing, el cual es una rama del marketing que tiene por finalidad el incremento de la
demanda del producto por parte del Intermediario. Es decir, el incremento cuantitativo de
bienes que recibe el minorista para vender en su local. Lo anterior, plantea un cambio de
modelo comercial posicionando las acciones estratégicas a nivel de distribucion y no de
consumo (el Trade Marketing corresponde al marketing para el Canal de Distribucion).

Lo anterior, requiere del sustento de un modelo de trabajo mancomunado y colaborativo del
fabricante con el distribuidor (beneficio mutuo), posibiltando que los productos
comercializados por el fabricante sean atractivos para el canal.

Dentro de los objetivos que posee el desarrollo de un Proceso de Trade Marketing, se
pueden citar los siguientes:

= Asegurar stock, distribucion y disponibilidad del producto

= Asegurar que el producto sea ampliamente distribuido

= Asegurar que los costos de distribucion sean menores para el fabricante
= Asegurar planes de incentivo acordes al mercado

= Manejar adecuadamente Planes de Merchandising

= Definir la Segmentacion de Clientes

= Analizar el comportamiento de los clientes

= Posibilitar el Trabajo Colaborativo.
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Introduccion

Los materiales de las semanas anteriores de la asignatura, definen el Canal de Distribucion
como el medio fisico, por el cual, los productores distribuyen los productos a los
consumidores. Este proceso es desarrollado por Intermediarios o Distribuidores cumpliendo
funciones logisticas de transporte y comercializacion de la mercaderia.

La presente semana, presenta los contenidos y habilidades propias de los Canales de
Distribucién en relacion al proceso de organizacion de los productos al interior del punto de
venta, el cual se conoce como Gestion por Categorias. Asi, material de estudios desarrolla
primero, una definicién exhaustiva del Concepto de Gestion por Categorias, y luego expone y
analiza los principales pasos que se deben desarrollar para determinar las categorias y
desarrollar el marketing en razén de la informacién obtenida. Lo anterior, tiene por finalidad
potenciar su Perfil Profesional, en razén de competencias que le permitan comprender el rol
de la gestion de los productos en los puntos de venta y no directamente con los clientes
finales.

La dltima semana de la asignatura CANALES DE DISTRIBUCION, constituye un material
que precisa ser estudiado con interés y dedicacion, priorizando el andlisis por sobre la
memorizacién; ya que asi no el aprendizaje no le presentara dificultades. Cabe destacar que
los saberes y contenidos estan propuestos y desarrollados de tal forma que su dominio, sirva
para mejorar tu perfil profesional y tus competencias laborales.
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La Gestion por Categorias (Category Management) corresponde a un proceso de
posicionamiento de productos en el punto de venta (minorista), operando sobre la
gestibn misma de las mercaderias y entendiéndolas como Unidades de Negocio
(objeto concreto a trabajar para mejorar la gestion comercial), es decir, la Gestion
por Categorias trabaja sobre la organizacion de los productos en el local comercial
minorista, con el fin de distribuir las mercaderias en razon de las necesidades de los
clientes y su satisfaccion por parte del negocio.

El Proceso Gestion por Categorias otorga ventajas competitivas al punto de venta,
es decir, no proporciona beneficios a los consumidores por medio de la mejora de la
calidad de los productos, sino que facilita el proceso de venta mejorando la
exhibicién de los bienes a ser consumidos.

El proceso de Gestion por Categorias permite fundamentalmente: Definir el surtido
optimo, Identificar el espacio para cada producto, Ajustar los precios y Optimizar el
merchandising.

La clave de la Gestion por Categorias consiste en la gestion de los productos por
grupos con caracteristicas comunes y no como existencias individuales, es decir,
permite comprender la distribucién de productos y su organizacién por Unidades de
Negocio, las cuales corresponden a bloques de productos asimilados por compartir
especificaciones similares (agrupacién de productos que cubren una serie de
necesidades comunes del consumidor).

La Gestion por Categorias se desarrolla a través de los siguientes pasos: 1°.
Definicion de Categorias, 2°. Definicion de Roles de las Categorias, 3°. Analisis de
la informacién, 4°. Establecimiento de los Objetivos, 5°. Disefio Estratégico y 6°.
Ejecucion Operativa.
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3. CONCEPTO DE GESTION POR CATEGORIAS

Como se ha desarrollado en el material de las semanas precedentes el Trade Marketing es
una rama del marketing que tiene por finalidad el incremento de la demanda del producto por
parte del Intermediario, es decir, el incremento cuantitativo de bienes que recibe el minorista
para vender en su local, es decir, el Trade Marketing corresponde al marketing para el Canal
de Distribucion.

Asi, el Trade Marketing corresponde a las gestiones concretas que realiza el distribuidor en
el punto de venta con la finalidad de posicionar la marca e incrementar las ventas (por ende
se aumentan los niveles de ganancia), por lo que, el Trade Marketing esta relacionado
directamente con el modelo de Gestién por Categorias.

La Gestion por Categorias (Category Management) corresponde a un proceso de
posicionamiento de productos en el punto de venta (minorista), operando sobre la gestion
misma de las mercaderias y entendiéndolas como Unidades de Negocio (objeto concreto a
trabajar para mejorar la gestion comercial), es decir, la Gestion por Categorias trabaja sobre
la organizacion de los productos en el local comercial minorista, con el fin de distribuir las
mercaderias en razén de las necesidades de los clientes y su satisfaccion por parte del
negocio.

El Proceso Gestion por Categorias otorga ventajas competitivas al punto de venta, es decir,
no proporciona beneficios a los consumidores por medio de la mejora de la calidad de los
productos, sino que facilita el proceso de venta mejorando la exhibicién de los bienes a ser
consumidos.

Asi, este proceso de Gestidn por Categorias permite fundamentalmente:

Definir el surtido 6ptimo: Generalmente la cantidad de stock que maneja el punto de venta
es proporcional a la venta que posee el producto, optando por la reposicion de la mercaderia
cuando baja el volumen de productos por su venta a los consumidores. Es decir, lo frecuente
es utilizar Criterios de Rotacion para definir el surtido de productos, lo que significa que se da
prioridad a los productos mas vendidos y, por ende, mas solicitados por los clientes. No
obstante, para posicionar la marca no solamente es necesario exhibir los productos mas
vendidos o de mayor rotacién, sino que es pertinente desarrollar estrategias de marketing a
mediano y largo plazo, que permitan fidelizar a los clientes.
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Figura 1
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://vishopmag.com/wp-
content/uploads/2012/01/Farmacia_SantaMaria _marketingjazz creativestoredesign vishopmag-3.jpq)

Identificar el espacio para cada producto: El desarrollo de esta estrategia permite conocer
el espacio fisico donde posicionar el producto en el punto de venta, su altura, el volumen a
exhibir y todos los otros aspectos que permitiran al producto parecer mas atractivo (con
mejores caracteristicas en razén de sus competidores) para el cliente y las necesidades que
espera satisfacer.
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Figura 2

YIS 0854 4,5 5’
”I: [,AJ

2z .I ’, ”,ﬂ 17.

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://www.marketingdirecto.com/wp-
content/uploads/2014/07/supermercado.jpq)

Ajustar los precios: Los espacios fisicos en el punto de venta se gestionan de manera
diferenciada, privilegiando los mejores lugares (los que generalmente tienen mayor nivel de
compra impulsiva por parte de los clientes, como por ejemplo, cerca de las cajas o lugares de
pago) para los productos que tienen mayor volumen de venta, representan a marcas de
mayor prestigio o generan mayor cantidad de ventas asociadas (al adquirirlos, los clientes
pueden comprar otros productos en el local debido a que se conectan entre ellos).
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Figura 3

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://www.enpeninsulavaldes.com/imagenes/extras%20rubros/actualidad 1.jpg)

Optimizar el merchandising: la Gestidon por Categorias apoya la gestion de marketing de
los productos comercializados, en tanto, contribuye a la determinacion de las estrategias de
precio, plaza, producto y promocién que tendrian mayor impacto en la venta de las
mercaderias posicionadas en el punto de venta.
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Figura 4
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
http://www.hostelvending.com/img/imgtiny/tpc interior03.jpq)

Por otro lado, es relevante explicitar que la Gestidon por Categorias no es una estrategia de
marca propiamente tal (no es parte de las metodologias de Marketing Estratégico), sino que
corresponde a una metodologia de trabajo colaborativo entre fabricantes y distribuidores (al
igual que el Trade Marketing) que tiene por finalidad impulsar la venta de manera conjunta.

Asi, la clave de la Gestion por Categorias consiste en la gestién de los productos por grupos
con caracteristicas comunes y no como existencias individuales, es decir, permite
comprender la distribucion de productos y su organizaciéon por Unidades de Negocio, las
cuales corresponden a bloques de productos asimilados por compartir especificaciones
similares (agrupacion de productos que cubren una serie de necesidades comunes del
consumidor).
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Figura 5

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web:
https://marketinghuman.files.wordpress.com/2013/02/miami-054.jpq)

Lo anterior, requiere de una metodologia de trabajo distinta, ya que, implica la sustentabilidad
de un equipo de trabajo compuesto por el fabricante y los distribuidores, que tenga por
sentido el andlisis las mercaderias de una categoria y operacionalice estrategias
mancomunadas para mejorar la rentabilidad del producto desde una éptica comun.

Actividad N° 1

Defina con sus palabras el concepto de Gestién por Categorias, realizando una
sintesis de las caracteristicas mas relevantes del término, que le servirA como

medio de estudio.
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4. PASOS DE LA GESTION POR CATEGORIAS

La Gestion por Categorias (como se expuso y desarrollé en el punto anterior) consiste en la
gestion de los productos por grupos con caracteristicas comunes y no como existencias
individuales, lo que implica su organizaciéon, asimilacion y comercializacion conjunta (se
agrupan a razon de las necesidades del consumidor).

El proceso anterior, requiere de pasos definidos y algoritmicos (secuenciados de manera
ordenada) para desarrollar dinamicas apropiadas y pertinentes de comercializacion. Asi, la
Gestidon por Categorias se desarrolla a través de los siguientes pasos:

Definicion de Categorias: Este primer paso corresponde a la determinacion de grupos
(conjuntos) de productos segun las necesidades especificas que cubren para los clientes y
las caracteristicas que poseen.

Definicion de Roles de las Categorias: Cuando ya se ha determinado la categoria (por
ejemplo: Articulos de aseo para bebes, articulos para fiestas juveniles, entre otras.), es
necesario clasificarla segun el Rol que cumple en el proceso de compra, en los siguientes
tipos:

= Destino: Son las categorias que reunen productos que atraen al cliente al punto de
venta, debido a que diferencian al minorista o local comercial de su competencia
(producto exclusivo). Estas categorias son las que tienen un mayor grado de
promocién (marketing comunicacional) debido a que cautivan a clientes especificos.
Los productos de estas categorias deben ubicarse en lugares preferenciales del punto
de venta, favorecer su acercamiento al cliente y mantener stock de existencias
permanente. En general, no superan el 10% de la totalidad de las categorias y
productos ofrecidos por el local.
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(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://static.america-
retail.com/2015/11/perfumes.jpg)

= Habitual: Son las categorias que reunen productos el cliente adquiere en forma
rutinaria debido a su utilizacion habitual. El indicador mas relevante para su gestion es
la relacion precio/calidad, ya que, al ser un producto de primera necesidad el cliente
busca en él una tendencia constante al ahorro. Es decir, es importante mantener los
productos de Categoria Habitual con stock, variedad constante y precio competitivo en
relacion a la competencia. En general, conforman aproximadamente el 80% de las
categorias del comercio minorista.

Figura 7

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://vitafit.com.mx/wp-
content/uploads/2012/02/Comida-Antes.jpq)
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= Conveniencia: Son las categorias que reanen productos que no forman parte de la
principal oferta del distribuidor. Estos productos buscan aprovechar la compra
impulsiva (se posicionan en lugares estratégicos donde inciten al cliente a ser
adquiridos por su atractivo especial, debido a que no son productos de primera
necesidad). Estos productos poseen una oferta restringida y precios relativamente
elevados (altos), debido a que requieren una rentabilidad alta para obtener ganancias
aceptables con bajos volumenes de venta.

Figura 8

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://maestrofinanciero.com/wp-
content/uploads/2013/02/productos-ecologicos.jpq)

= Qcasional: Son las categorias que reunen productos que permiten aprovechar
oportunidades temporales o puntuales del mercado. Dentro de esta categoria se
encuentran por ejemplo: Productos especificos para fiestas patrias, navidad,
Halloween, entre otras celebraciones; Productos para superar contingencias naturales
0 sociales: terremotos, tsunamis, entre otros; Productos para enfrentar oportunidades
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nuevas del mercado: Cambios de normativas legales, solicitudes normativas, entre
otras.

Figura 9

(Fuente: Extraido en marzo del 2016 de la World Wide Web: http://www.descifrado.com/wp-
content/uploads/2013/09/navidad.jpq)

Andlisis de la informacion: Luego de determinar las categorias y sus roles, es necesario
desarrollar interrogantes sobre el comportamiento de compra de los consumidores, dentro de
las cuales se encuentran:

= Informacion de Consumidores (como, cuando y porqué nos compran).

= Informacion de Mercado (como estamos nosotros y la competencia).

= Informacion del Punto de Venta (precios, margenes, rotacion y ocupacion).

= Informacion del Fabricante (elasticidades y sensibilidades a las promociones vy al
precio).
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a. Establecimiento de los Objetivos (Category Scorecard): Definicibn de los
estandares de control para garantizar el correcto funcionamiento y seguimiento de la
categoria. Asi, se determinan las métricas minimas necesarias para alcanzar los
objetivos estratégicos de la organizacion, entre estos estandares se encuentran: nivel
de retencion de cliente, ventas por metro cuadrado, frecuencia de compra, rotacion,
ventas y contribucion a la facturacion total, margenes netos, margenes brutos, retorno
de inversion, entre otros aspectos.

b. Disefio Estratégico: Este paso tiene por finalidad: La mejora del trafico comercial
hacia la categoria, alcanzar mayores niveles de ganancia y consumo por parte del
consumidor, impulsar el posicionamiento de la marca y asegurar los valores
diferenciales. Es decir, en razén de las métricas del paso anterior es necesario definir
los volimenes necesarios para asegurar el cumplimiento de las metas estratégicas.
Por otro lado, tiene por sentido impulsar la fidelidad del consumidor por medio del
pertinente surtido, precio, promocion y calidad de las mercaderias promocionadas.

c. Ejecucién Operativa: Este paso corresponde a la implementacion de las acciones
propuestas en el disefio, asegurando que todos los procesos sean desarrollados y que
las categorias mantengan logicas acordes a las necesidades de los clientes.

Actividad N° 2

La Gestibn por Categorias se desarrolla a través de los siguientes pasos: 1°.
Definicion de Categorias, 2°. Definicion de Roles de las Categorias, 3°. Analisis de
la informacién, 4°. Establecimiento de los Objetivos, 5°. Disefio Estratégico y 6°.
Ejecucion Operativa. Realice un resumen de las caracteristicas mas relevantes de
cada uno de los 6 pasos antes citados, y con la informacién levantada, construya
una tabla de sintesis, la cual servira como medio de estudio para usted.
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Conclusion

La Gestion por Categorias es un proceso de posicionamiento de productos en el punto de
venta, operando sobre la gestion de las mercaderias (Unidades de Negocio). Es decir, la
Gestion por Categorias trabaja sobre la organizacién de los productos en el local comercial
en razon de las necesidades de los clientes. Este proceso otorga ventajas competitivas al
punto de venta, es decir, no proporciona beneficios a los consumidores, sino que facilita el
proceso de venta mejorando la exhibicion de los bienes a ser consumidos. Por otro lado, la
Gestion por Categorias permite fundamentalmente: Definir el surtido 6ptimo, Identificar el
espacio para cada producto, Ajustar los precios y Optimizar el merchandising.

La Gestidn por Categorias se desarrolla a través de los siguientes pasos:

= Definicién de Categorias

= Definicién de Roles de las Categorias
= Andlisis de la informacion

= Establecimiento de los Objetivos

= Disefio Estratégico

= Ejecucion Operativa
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