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Presentacion

El presente material corresponde a la unidad de aprendizaje MERCADOTECNIA,
especificamente a la COMPETENCIA V. Reconocer la importancia de los canales de
distribucion en el proceso de comercializacion de productos identificando las dimensiones
para su clasificacion asi como las Decisiones de la distribucion comercial

ELEMENTOS DE COMPETENCIA: Explicar que es un canal de distribucion y la razon por la
gue se justifican los intermediarios

Describir las funciones y las actividades de los integrantes del canal de distribucion.
Analizar los factores que influyen en la estrategia del canal:

- Del mercado

- Del producto

- Del productor

Escribir las caracteristicas de los diferentes tipos de intermediarios
Determinacion de margenes de comercializacion

El presente material forma parte de una serie de cinco partes correspondientes a cada
unidad.




Guia de uso

Los contenidos de este material, se desarrollan con base al programa de estudios
por competencias de la unidad de aprendizaje: MERCADOTECNIA tematica que
requiere de apoyo de material sintético, pertinente y en ocasiones grafico, que
permitan al alumno generar una total atencion y propicien un cambio de
conducta con fundamento en los conceptos y aplicaciones técnicas .

La secuencia de la presente serie de diapositivas, conjuntamente con los apuntes,
el manual y otros materiales didacticos, pretende el desarrollo de competencias
en el discente.

Para fines de una completa guia en cuanto al temario de la UA, se han
conformado cinco paquetes de diapositivas, por lo que sera necesario su total
exposicion; para dar cumplimiento y cobertura a los objetivos planteados.



l.- Objetivo:

Unidad de competencia IV

Reconocer la importancia de los canales de distribucion en el
proceso de comercializacion de productos, identificando las
dimensiones de acuerdo con las cuales se clasifican los
iIntermediarios en mayoristas y minoristas.



CANALES DE DISTRIBUCION

4.- DEFINICION: Conjunto de empresas o individuos que adquieren
transferencia, de un bien o servicio a medida que éste se desplaza del productor al consumidor o usuario

industrial.

la propiedad, o participan en su

La decision sobre la eleccion del los canales de distribucion o Comercializacion se encuentran entre las

mas importantes que debe tomar el depto. De mercadotecnia, pues afectan de manera importante a
todas las demas decisiones de Mercadotecnia.

La mayor parte de los productores utilizan intermediarios para llevar sus productos al mercado y
tratar de organizar un canal de distribucion.

El uso de Intermediarios se explica porque son eficientes para poner los bienes a disposicion

del mercado meta:

Por sus
contactos

especializacion
experiencia y escala de
operaciones

N

ofrecen a los productores o
empresas mas de lo que éstos
pueden lograr por si mismos.




CANALES DE DISTRIBUCION

Desde el punto de vista del sistema econdmico, el papel de los Intermediarios es

transformar el surtido de los productos de los fabricantes en el surtido que desean
los clientes.

Los fabricantes elaboran surtidos limitados de productos en grandes cantidades,

pero los consumidores desean amplios surtidos de productos en pequefias
cantidades.

En los Canales de Distribucion, los Intermediarios compran las grandes cantidades de
los fabricantes para dividirlas en las cantidades pequeias y los surtidos mas amplios

gue desean los consumidores. Con ello, desempeiian un papel importante, pues hacen que
correspondan oferta y demanda.



CANALES DE DISTRIBUCION

Un canal de distribuidor siempre incluye tanto a los productos como al consumidor final
del producto en su forma presente, asi como cualquier intermediario (detallista 0 mayorista).

El canal para un producto se extiende solo hasta la Gltima persona que lo compra, sin hacerle
cambios en su forma.

Cuando se modifica su forma y se produce otro producto aqui se inicia otro
canal.

Ejemplo

madera muebles consumidor

Fabricante de
muebles

Madera de
aserradero

> Fabricante de muebles > detallista > consumidor > "

comisionista




CANALES DE DISTRIBUCION
4.1. Niveles de canal de distribuidores.

Dos niveles

Fabricante D) consumidor

Ejemplo: ventas directas, venta de cosméticos de casa en casa

Tres niveles
Fabricante — detallista — consumidor
Ejemplo: Mercado de consumo ) aUtOServicios

Mercado industrial — comisionistas

Cuatro niveles

Fabricante ) MaAYOristd ———) detallista ) CONSumidor
Ejemplo: Mercado de consumo ) Mayorista —) 0 €12 1[iSta

Mercado industrial ——) MaYorista ——) COMiSionista

Cinco niveles

Fabricante ) | MAyoOrista  mmmmm)comisionista ==mm) detallista ) consumidor
Ejemplo: Mercado de consumo



CANALES DE DISTRIBUCION

4.2. Objetivo: Los intermediarios sirven como agentes de compras para sus
clientes y especialistas en ventas para sus proveedores.

Comprando para consumidores.

, . . o Garantia
Preveé los Pulveriza Instala — Financiami

deseos el volumen

Transporta Almacena del

repara ento producto.

Vendido para los proveedores

Actla como : : N~
Interpreta Pulveriza el Financiami Almacenam

amortiguad :
or volumen ento lento

en ventas los deseos




CANALES DE DISTRIBUCION

4.3. MAYORISTAS

El comercio al mayoreo incluye la venta (y demas actividades relacionadas con esta) de
productos y servicios a las personas que compran con el propoésito de revender, el
mayoreo incluye las ventas a cualquier persona o cliente, excepto al consumidor final
gue compra para su uso privado y no comercial.

DETALLISTA
Incluye todas las actividades directamente relacionadas con la venta de bienes y servicios
al consumidor final para su uso personal.

Cualquier empresa, fabricante, mayorista o tienda de detalle que vende algo al
consumidor final para uso no comercial, sin importar como sea vendido (de persona a
persona, por teléfono, correo o0 maquina expendedora) ni donde se venda, (en una tienda o
en casa del consumidor) esta realizando venta al detalle.

Un detallista es una empresa comercial o negocio que vende primeramente (mas de la
mitad del volumen de ventas de la tienda) a consumidores para Su propio uso y no uso
comercial.

13



CANALES DE DISTRIBUCION

Clasificacion de los detallistas

Tamano de
tienda

7

Cantidad de
lineas de
productos que
manejan

\

4.3.1 Descuentos al canal de distribucion

Forma de
propiedad

Método de
operacion

Precio publico 100
Descuento al detallista 30%
Precio al detallista 70
Descuento al mayorista 20%
Precio al mayorista 56

Producto de alta rotacion

20% al detalle

15 % al mayorista

Producto de media rotacion

30% al detalle

20 % al mayorista

14



4.4 CLASIFICACION DE LOS DETALLISTAS

Ejemplo
Clasificacion Sears Tienda de pinturas
Tamano grande Pequena
Linea de producto Mercancia en general Solo una linea

Tipo de producto

Cadena corporativa

Independiente

Método de operacion |En la tienda

Por correo
Meétodo de supermercado

Todos los servicios

Venta en la tienda Todos los
servicios

DETALLISTAS CLASIFICADOS POR TAMANO DE LA TIENDA

Detallistas en
gran escala

Detallistas
pequefos

15



Clasificacion de los detallistas

Evaluacion cualitativa:
Detallistas en gran escala

Ventajas:
4 N 4 ] N
Division del trabajo y Oport_unldad de
T experimentar e
especializacion de la . : :
e P innovar con nuevos Fuerza financiera.

administracion )
métodos de venta

;- / ;- =

4 A Factibilidad de retro}
integracion  vertical

Poder de compra en el comercio al
detalle y en la
produccion

\ y \ y

4 » N
Creacion y

Uso efectivo de la promocion de la

publicidad local propia marca del
detallista

\, y




Detallistas pequefos

Ventajas.

4 N
Seleccién de la
mercancia
N\ /
4 N
Ofrecimiento de
servicios
N\ /

,

|

Disefio de la tienda

Clasificacion de los detallistas

( Reflejo de la
personalidad del
duefio

,
Asociacion ]
voluntaria e

detallistas

;— /

[ N

Costos de operacion

;— /

N

( Expansion de
operaciones de
franquicias (holiday

inn, hertz, Mac
donald’s, etc.)

;— =

[ N

Tiendas de
especialidades
boutiques

\, .

17



Clasificacion de los detallistas

2. DETALLISTAS CLASIFICADOS POR LINEA DE PRODUCTO

a.- tiendas de mercancias generales (departamentales)
Son las que constituyen el mayor segmento de volumen de ventas (Liverpool, palacio de hierro, etc.)

Ventajas:
: ., Ofrecen la mas
Amplia variedad de La comercializacion e i O:z amplia variedad de
productos excepto es efectuada en base productos y servicios
abarrotes auna planeacion del _cm:cal clle dreptortan los gue cualquier otro
producto Jetes de depto. detallista.
Desventajas:
Desplazamiento a
suburbios, pero Tendencia a la
Altos costos de operacion manteniendo el primer especializacion,
P establecimiento en el alejandose del concepto
centro de las ciudades a de “todo para todos”

muy alto costo.

18



Clasificacion de los detallistas

b.- tiendas de lineas limitadas

Manejan una linea considerable de productos, pero solo de una linea o de bienes y servicios
relacionados.

Ejemplo: zapaterias, ferreterias, mueblerias

Generalmente a estas tiendas se les identifica por la linea de productos que venden, sin
embargo estan incluyendo lineas no identificadas con los productos o lineas tradicionales.

Ventajas:

A |

Ventas

A | ocasionales de
: mayoreo.
Compra masiva
A | de productos por =
Con frecuencia lo cual consiguen
| distribuidores -] MEJores
Excelente exclusivos descuentos.
variedad de —

productos

19



Clasificacion de los detallistas

3.- DETALLISTAS CLASIFICADOS POR TIPO DE PROPIEDAD

tiendas
independi
entes
cadenade
cadenas tiendas
corporativas independi

entes

CADENAS CORPORATIVAS

Un sistema corporativo de cadena de tiendas en una operacion compuesta por 2 o0 mas
tiendas y administradas en forma central, que generalmente manejan las mismas lineas
de productos con el mismo nivel en la estructura distributiva.



Caracteristicas

Clasificacion de los detallistas

La propiedad
central como
factor
fundamental

Importancia

5 tiendas como

Administracion

centralizadas

minimo central
Estandarizacion
Compras :
en las estrategias
altamente

de operaciones
de la unidades

f Dominio total del segmento de tiendas departamentales

)

Las
participaciones
carecen de
autonomia

Importante participacion en el segmento autoservicios

Importante avance en el mercado de alimentos

21




Clasificacion de los detallistas

Ventajas
utilizaciéon
‘ mas eficiente
facilidad de de la
experimentac publicidad (
riesgos ion posibilidad de
divididos en medios
productos varias tiendas nacionales)
con su propio
precios  de nombre
ventas mas
bajos
Desventajas
Utilizacion mas *Poca
eficiente de la capacidad de
acilidad de Inflexibilidad publicidad galade respuesta al
experimentacion en los (posibilidad mercados cambio
sistemas de medios locales

nacionales)



Clasificacion de los detallistas

4.5 SISTEMAS DE FRANQUICIA.

La franquicia en sul
. aceptacion mas amplia, |
! incluye cualquier arreglo |
| contractual entre los -
i concesionarios y  los.

iloroveedores. |

e -
ILos proveedores garantizan :

- el derecho de vender ciertos .
- bienes y servicios en un |
! mercado generalmente |
| establecido, pueden |
| Proporcionar equipo Y

- asistencia administrativa. .
L . J

iLos concesionarios acuerdan

- comercializar el producto o servicios de |
! la manera estipulada por el proveedor.



Clasificacion de los detallistas

Dos sistemas béasicos de franquicia

1. Asociacion de detallistas independientes.

Con el proposito basico de unir esfuerzos y capacidad econémica
para hacerle frente a la competencia, esto se reflejara en precios
menores de compra por alto volumen de venta, manteniendo su
propia identidad.

2. Sistema de patrocinio del fabricante

El productor establece una red de puntos de venta al detalle,
mediante contratos con nuevos detallistas establecidos
independientes

¢,Por que franquiciar?

a) La necesidad de incrementar la capacidad de
distribucion

b) Aumentar la participacion en el mercado

c) Mejorar la estructura de costos

d) Ausencia de recursos propios

e) Lo costoso que resulta el autofinanciamiento

f) Contar con una fuerza laboral comprometida

g) Capitalizar el prestigio ganado por la marca




Clasificacion de los detallistas

Le ofrece al proveedor
_ mayor control sobre los Volumen Precios bajos.
Ventajas: precios.
_—
Control sobre Inversion de los
la publicidad concesionarios.
_—
Ofrece medios para una Amplio sistema de distribucién
rapida expansion. con relativo bajo costo.

Se piensa
que las
condiciones
son mu
favorables al
proveedor.

El proveedor
puede

comprar a
las unidades
mAas exitosas

Desventajas:




4. DETALLISTAS CLASIFICADOS POR EL METODO DE OPERACION

1. supermercados:
Institucion de gran escala de detalle departamentalizado, que ofrece una

amplia variedad de productos (incluyendo comestibles), que aprovecha
al maximo el autoservicio, con un minimo de servicios al cliente, con
caracteristicas de bajo precio y espacio para estacionamiento.

26



Clasificacion de los detallistas

2. Tiendas de conveniencia:

Son autoservicios con la linea mas limitada de productos y precios mas altos, de menor tamafio
gue los supermercados y area de estacionamiento mas limitada.

Ventajas: Mejor ubicacion y horario mas extenso la tiendita de la esquina.

3. Detallistas sin tienda: Ventas de puerta en puerta

Demostraciones en el hogar.

Ventajas | Compra en la casa
No hay distraccion en productos competitivos.

Desventajas:

é N 4 N 4 N 4 N

: . Alta tasa de

Altos costos de Variedad de Mala reputacion por S
- I : rotacion de
operacion mercancia limitada molestias y fraudes
personal.

A 4 A 4 A 4 A 24




Clasificacion de los detallistas

4.- Ventas a través de pedidos por correo

Originalmente planeada para llegar al mercado rural, ha tenido éxito en las ciudades por personas que:
No les gusta el transito
Que desean la comodidad de la casa

Ventajas;

Costos de Extensa
linea de
productos

Precios Se evitair

operacion .
P la tienda

bajos

bajos

Desventajas

No se

: . , Tiempo de
aprecian los Costo de Cambios Catalogos PO ¢
, : o recepcion
articulos, ni los constantes adicionale de los
el tamano ni catalogos en precios S para ,
: J P P catalogos.
la calidad. ofertas.

28



Clasificacion de los detallistas

© 5.Venta automatica: Dirigida a productos de consumo popular como son:  cigarros, refrescos, dulces,
etc.

Ventajas: Cerca del lugar de trabajo oficinas
Seleccion del consumidor.

Desventajas:

Costos de :
Costos de L Altos precios de
. mantenimiento y
operacion altos. g venta
reparacion.
: Solo marcas de alta Producto pequeiio
Marcas conocidas s ~

rotacion en tamafio y peso.

29



Clasificacion de los detallistas

6.- Centros comerciales suburbanos

A diferencia de los centros comerciales tradicionales, estos son planeados, desarrollados vy
controlados por una organizacion.

Caracteristicas.

Todos estos servicios
bajo un mismo techo
Bancos, oficinas, con jardines, fuentes,
cines, hoteles, clima artificial y con
gran area de
estacionamiento.

Multiples tiendas
pequenas
especializados

De 2 a 5 tiendas
departamentales.

30



4.6 DECISIONES SOBRE CANALES DE DISTRIBUCION

4.6.1 Competenciay conflictos de canales

Conflictos: (vertical). Se debe a que cada intermediario o participante difieren en cuanto a las metas,
funciones, percepciones y poder.

Vendan con
un margen
mas  bajo
de utilidad

Ejemplo:

Otorguen
crédito a los

Paguen

puntualmen
te

detallistas

El productor
desea _mas
de Sus
mayoristas:

Otorguen
preferencia

a sus
productos

Tengan
inventarios

adecuados

31




Decisiones sobre canales de distribucion

e )
Publicidad
extensiva
a N a N
Precios L ) Derechos
inferiores Y exclusivos
A J L. y

4 Y ﬂ a Y
] mayorista ..
Una linea de;/ea de Crédito
mas amplia T extenso y
2= largos plazos
productor
\ vy \ vy

Competencia horizontal: Dentro de un mismo nivel de canal de distribucion, ocurre entre instituciones
comerciales que estan tratando de servir al mismo mercado.

Ejemplo:
Autoservicios: Aurrera, Soriana

Tiendas Departamentales: Liverpool, Palacio De Hierro

Hoteles: incluye la misma cadena. .



4.7 Objetivos especificos que deben tomarse en cuenta antes de seleccionar el
canal de distribucion.

— vida del
producto
7 w ; .
o | A MUmero de ) volumen fisico
E clientes =
>
o . — 5 [
o dispersion o no
S geogréfica S estandarizados
k 5
S| L frecuenciade - servicio de
compra N instalacion
gran valor por
S— unidad

33



3.- los intermediarios: capacidad de los intermediarios para realizar funciones como la de:

Transporte del .. Almacenam Capacidad : .
Publicidad : Imagen . Frecuencia Servicio
producto iento de credito ) L
de envios técnico

' 4.- la competencia: el disefio del canal del productor esta bajo la influencia de los canales que utilizan los |
i competidores, ya que cuando menos se desea, se esta en los mismos puntos de venta. |

L S Sy Ly .

Se pueden utilizar
otros canales si se

cree que hay
saturacion del canal u
oportunidades de

beneficio /costo

34



5.- la compaiia: la magnitud de la compafia le da capacidad de seleccion de canal y de los

clientes.

El poder financiero puede determinar que funciones desarrollara su mercadotecnia, su depto.
De ventas y el canal de distribucion.

Experiencias anteriores modificaran sus canales de distribucion.

Las estrategias de mercadotecnia y ventas en cuanto a:

Imagen
de la
compaiia

Tipo de
estableci
miento

Tipo de
servicioy
transport
acion

Estrategia

publicitaria
35




4.8. SELECCION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Después de determinar los objetivos y limitaciones de los canales, debemos de distinguirlos y disefar

nuestro canal

Tipos fundamentales de
intermediarios comerciales.

( _ N
Se tiene

que comerciales gue se van
definir: a desarrollar.

Las condiciones y
responsabilidades
mutuas.

Numero de intermediarios que van a

utilizarse

36



SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Tipos fundamentales de intermediarios comerciales.

Mayoristas

detallistas, comisionistas,

tiendas

departamentales supermercados

Numero de intermediarios que van a utilizarse
El grado de exposicion al mercado determina el nUmero de intermediarios:




SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Distribucion exclusiva:
otorgamiento de derechos
exclusivos a distribuir los
productos en un territorio,

como esta distribucion
sacrifica exposicion, pero

se consigue control e
imagen, ejemplo: ropa de
marca.

Distribucion selectiva:
parte intermedia entre
las anteriores, se logra

una cobertura adecuada

del mercado, con mayor
control y menor costo
que la distribucion
intensiva.

Distribucién intensiva:
colocar nuestro
producto en el mayor
numero de comercios,
ejemplo: articulos de
consumo popular,
cigarros.

Las actividades comerciales que se van a desarrollar.

El productor tiene que realizar un conjunto de actividades para hacer llegar sus
productos al mercado objetivo, la labor de los intermediarios es realizarlas con mas
eficiencia tareas como:

Transportacion, almacenamiento, publicidad, contacto con los consumidores o
usuarios.

38



SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Las condiciones y responsabilidades mutuas.
Estas condiciones o responsabilidades son las que forman las relaciones comerciales.
Los principales elementos de la combinacion de las relaciones comerciales son:

Politica de
precios y
descuentos.

Servicios
concretos que
debe prestar
cada parte.

Las
condiciones
de venta

Derechos
territoriales



SELECCIONAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Politica de precios y descuentos.
El productor establece un precio de lista y después permite que se hagan descuentos a los diferentes
iIntermediarios, descuento que puede ser fijo o por escalas de compra. Se recomienda un balance de los

descuentos a los diferentes tipos de detallistas.

Las condiciones de venta
Plazos de pago, linea de crédito y descuentos por pronto pago, muy importante, ya que esto representa al
financiamiento que da el productor a los inventarios de los mayoristas.

Derechos territoriales
Exclusividad de los productos en un territorio o distribucion intensiva o selectiva.

Servicios concretos que debe prestar cada parte.

Material h ‘ Servicio ‘ Adiestramien Asesoria
. Publicidad ;. to de administrativ
promocional técnico
personal a



4.9 EVALUACION DE LAS PRINCIPALES
ALTERNATIVAS DE CANALES

Criterios
de
adaptacion

Criterios Criterios

econdmicos de control

Criterios economicos
De este criterio va a depender en gran parte las utilidades futuras de la compaiiia.

Ejemplo:

Vendedores Calculo de las Calculo de
propios/ sucursal ventas de cada costos de cada
mayorista canal canal

41



EVALUACION DE LAS PRINCIPALES ALTERNATIVAS DE CANALES

sobre el propio personal.

Mejor control de la distribucidn

Mejor control sobre nuestra imagen

Servicios, precios, etc.

—

42



4.10 Los cambios del medio ambiente que impactan en la estructura de los canales de
distribucion

Seguridad

At’n

personalizada Servicios
en bancarios
perecederos

Cambios
sociales

Comida
semi-
preparada

Compra

telefénica

Mas horas
parala
super
mujer



Los cambios del medio ambiente impactan en la estructura de los canales de
distribucion

Control de

Inventarios
Informacion \ Cambios Cajas
s/clientes | Tecnoldgicos automatizadas

con escaner

Promociones



Los cambios del medio ambiente impactan en la estructura de los canales de
distribucion

Campanas
ecoldgicas

Regulacion y
desregulacion
en las
industrias

Horarios
de
servicio

Cambios legales

Ventas a
menores
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4.

11 El Anaquel

Es necesario repartir el anaquel entre las categorias seleccionadas teniendo en

cuenta:

1. La superficie
disponible

\ S

é N

2. El método de
presentacion

\ S

’ Vertical/Horizontal -
Lectura izqg-der -
Transito - Monotonia

Complementariedad

\, V.

;-

3. La visibilidad /
Frentes

S

7

;-

4. El valor de los
niveles
5. La motivacion de
compra

\

S

f

6. La rentabilidad
del producto

\

( 7. Lafragilidad del
producto

\

8. El riesgo parala
tienda
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Posicion en el anaquel
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Productos gancho
Reservas para bodega

Productos de margen
Productos de no-necesidad
Productos
complementarios

Productos de
Impulso
Innovaciones
Inventarios
Promociones

Productos gancho
Compras imprescindibles
Productos voluminosos
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4.12 Conclusiones

El canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si, que hacen
llegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales.

Las decisiones sobre los canales de distribuciéon dan a los productos los beneficios del lugar y los
beneficios del tiempo al consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor para que éste no
tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad.

Se puede ver desde dos puntos de vista:

1. el primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan muy cerca del
consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos.

2. El segundo considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse solo en ciertos
lugares para no perder su caracter de exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a
realizar algun esfuerzo, mayor o menor grado, para obtenerlo segun el producto que se trate.
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