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En la actualidad, hacer llegar al cliente el producto o servicio que se desea comercializar
es un desafio que dia a dia requiere mayor organizacion e inteligencia. Esto se debe a que
hoy el contexto es sumamente cambiante. Entonces, para lograr una mejor comprension,
abordaremos los conceptos desde una perspectiva tradicional para, de esta manera,
poder entender su légica.

En primer lugar, es importante tener en cuenta que cada compania, sin importar el
tamano que tenga, debera decidir, en algun momento de su historia, cémo continuara
vendiéndole a su cliente. Hay pequefias empresas que eligen un trato personalizado, es
decir, cara a cara, pero un dia crecen y se transforman en grandes empresas. Y es aqui
donde se hace necesario tomar una decision. Pero no se trata de una decisiéon que se
toma de un dia para el otro, sino que es el resultado de acciones pensadas, estudios
relevados, y, sobre todo, se basa en algunas variables imprescindibles. Y, si bien todas
estas cuestiones no garantizan el éxito absoluto, al menos evitaran un fracaso rotundo.
Entonces, si queremos definir cual es el mejor canal de distribuciéon para nuestra
empresa, en primer lugar, debemos detectar cudles son las necesidades del cliente,
porque él sera el receptor de todo lo que hayamos diseflado con antelacidn, y esto
determinara la forma en que podra acceder al producto o servicio. Pero esa no es la Unica
variable a tener en cuenta, sino que también resulta fundamental que la empresa tenga
en claro cudles son sus objetivos. Asi, se podra definir qué caracteristicas tendran estos
canales.

Pero antes de abordar a fondo esta tematica, resulta indispensable que definamos un
término que muchas veces se presta a confusion.. Nos referimos a la logistica.
Seguramente, muchas veces hayan escuchado este concepto y hasta lo hayan utilizado.
Pero, como definicion podemos decir que la logistica es el conjunto de tareas que se
llevan a cabo para planificar, implementar y controlar el flujo de materiales, de productos
terminados y de informacién relacionada, desde los puntos de origen hasta los puntos de
consumo, para satisfacer las necesidades del cliente de la manera mas rentable posible.
Dicho de otra manera, son todas aquellas actividades que le serviran a la empresa para
administrar, de manera eficiente, sus materias primas y sus productos terminados, asi
como la produccién y distribucidn de sus productos mediante la programacién de rutas
idéneas, utilizando la menor cantidad de tiempo.

Pero esa no es la Unica actividad que se relaciona con este concepto.. Otra de las

actividades del proceso de la logistica implica controlar el inventario para determinar
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cuantos insumos y bienes se necesitan, y llevar un registro de cada materia prima,
componente, equipo y producto terminado o en proceso, lo que incluye establecer
cuantos articulos se tienen, dénde y quién es su responsable. Lo que sucede es que estas
cuestiones ayudan a la empresa a reducir costos, por un lado, y a satisfacer las
necesidades del consumidor, por el otro.
Por lo tanto, no debemos olvidar que uno de los objetivos principales de la logistica es
buscar el incremento de la competitividad y la coordinacién éptima de todos los factores
que influyen en la decisién de compra. Es decir, |la calidad, la confiabilidad, el precio, el
empaque, la distribucién, la protecciény el servicio.
Ahora bien, es muy frecuente que, en lo cotidiano, se confundan los conceptos de
logistica y de canales de distribucion. Pero es importante aclarar que, si bien existen
diferencias entre ambos, la realidad es que dependen uno del otro. Entonces, para
clarificar, diremos que la logistica se encarga de la planificacion, la ejecuciéon y el control
de los productos que se entregan a los clientes.
Ademas, otros aspectos que toma en consideracion son:
e Considerar que la cantidad, la calidad y el tiempo sean los estipulados y que no se
excedan.
e Incluir procesos, como la gestidén del transporte, la flota, el almacenamiento, la
planificacién de pedidos, los inventarios de los productos o la prevision de la oferta

y demanda, entre otras cuestiones.

De esta manera, podemos ver que el ciclo concluye cuando se entregan los productos
desde la planta de produccidén hasta el consumidor final. Y aqui es donde radica la
confusién de conceptos, ya que esta actividad se incluye dentro de lo que se relaciona
con los canales de distribuciéon. Pero no se asusten, que mas adelante vamos a analizar
con mayor profundidad cuales son sus diferencias.
Hasta ahora conocimos de qué se trata la logistica. Por eso, es momento de detenernos
en cuadles son sus funciones. Entre las principales, se pueden enumerar:

e Elalmacenamiento

e El procesamiento de pedidos

e Elcontrol de inventarios

e Yeltransporte
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Respecto del almacenamiento, podemos decir que las empresas deben acopiar sus
productos mientras son vendidos, ya que los ciclos de produccién y de consumo rara vez
coinciden. Por lo tanto, el objetivo principal de esta funcidn es el de garantizar que los
productos estén disponibles cuando los clientes los necesiten. Y, ademas, que la materia
prima esté en condiciones para producir. De esta manera, podemos afirmar que
almacenar es sindnimo de garantizar la disponibilidad de productos y la certificaciéon de
su calidad.

Luego, en cuanto al procesamiento de pedidos, hoy en dia se efectlda por medio de los
vendedores y de los promotores, por correo, por teléfono y por Internet. Por lo tanto, la
empresa debera disefnar un proceso sencillo, claro y un sistema de pedidos eficiente que
le permitira satisfacer la demanda de los clientes de manera agil y dinamica.
Continuemos con el control de inventarios... Este es un aspecto que puede afectar la
relacion y satisfaccion de los clientes. Lo que sucede es que, si se tiene un inventario
excesivo 0 extenso, se podrian elevar los costos por manejo de existencias y, ademas, se
pueden tener productos obsoletos. Mientras que, por otro lado, un inventario insuficiente
puede generar existencias agotadas de las mercancias, lo que llevara a la empresa a una
produccidn de emergencia, con el consiguiente resultado de costos de produccion
elevados. En conclusiéon, el objetivo primordial es evitar el inventario excesivo y el
desabastecimiento, a fin de no elevar los costos.

Y, por ultimo, respecto del transporte, podemos afirmar que su correcta seleccidn
ayudara a la empresa a entregar en tiempo y forma las mercancias solicitadas por el
cliente. Cabe destacar que elegir las rutas de traslado mas convenientes favorece la
tenencia de los productos en puntos de venta, para que fluya la comercializacion.
Entonces, a esta altura podemos percibir que las marcas pueden conseguir una ventaja
competitiva mientras lleven a cabo una buena logistica, ya que de esta manera se
garantizan mejores servicios a precios mas bajos. Incluso, es posible conseguir un ahorro
de costos, tanto para marcas como para clientes, pues cerca del 15% del precio del
producto corresponde al transporte.

Ademas, otro aspecto a tomar en consideracion tiene que ver con las herramientas
digitales propias de la logistica, como los cdédigos de barra, el rastreo satelital de los
transportes, la transferencia electrénica de pedidos y pagos, entre otras cuestiones

inherentes a las posibilidades que brindan las nuevas tecnologias en la actualidad.
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Es momento de centrarnos en la conceptualizaciéon de nuestro objeto de estudio, es
decir, el canal de distribucidn. Para esto vamos a dividir canal, por un lado y de
distribucion, por el otro. Veamos sus definiciones... En primer lugar, se denomina canal
porque es la via que cada empresa elige para que sus productos lleguen a las manos del
consumidor de la manera mas completa, eficiente y econdmica posible.
Mientras que hablamos de distribucién porgue se pone en contacto el sistema de
produccién con el de consumo de forma adecuada. Es decir, tal como afirman el Doctor
en Ciencias Econémicas, Josefa Parrefio Selva, y la profesora de Marketing, Enar Ruiz
Conde, la distribucién tiene como objetivo que los consumidores puedan acceder al
producto en la cantidad, el lugar y el momento apropiados, con los servicios necesarios.
Es por esto que, para cumplir con este objetivo existe un sistema de intermediacion entre
la empresa productora, es decir, la produccién, y el consumidor, o el consumo, que se
denominard sistema de distribucidon comercial.
Ahora bien, no podemos perder de vista que, para elegir los canales de distribucion
adecuados, existen determinados criterios para la seleccién del canal de distribucidn, que
Nno son mMas que decisiones que se deberan tomar basadas en los objetivos y en las
estrategias de mercadotecnia general de la empresa. En su mayoria, son decisiones
tomadas por los productores, quienes se guian por tres criterios:

e Lacobertura del mercado

e Elcontrol

e Y los costos.

A la hora de seleccionar el canal adecuado debemos tener en cuenta el tamanoy el valor
del mercado potencial. Por eso, en primer lugar, es importante definir de qué se trata
esto. De acuerdo con la especialista en marketing Daniella Terreros, “el mercado
potencial hace referencia al conjunto de individuos que pertenecen al segmento que se
ha definido para la comercializacién de un producto o servicio”. Es decir que son aquellas
personas que necesitan o podrian necesitar el producto o servicio que ofrece una
empresa.

Entonces, en estos casos, muchas veces los intermediarios reducen la cantidad de
transacciones necesarias para contactarse con un mercado de determinado tamano.
Pero, se preguntaran qué queremos decir con esto. Veamos con un ejemplo:

supongamos que un productor puede hacer contacto directo con los consumidores
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finales, pero, en su lugar, hace contacto con cuatro minoristas, quienes a su vez se
contactan con los consumidores finales, ¢ qué creen que pasara? Bueno, el nimero total
de contactos en el mercado habra aumentado. Es decir que se incrementd la cobertura
del mercado gracias al uso de los intermediarios.

Pensémoslo de la siguiente manera: si nosotros nos dedicamos a vender ropa a través de
nuestra propia pagina de Internet, nuestros consumidores seran aquellos que nos
contacten de manera directa. En cambio, si le ofrecemos nuestras prendas a 4 locales de
ropa multimarca, mas personas tendran acceso a ellas, ya que, si no nos conocen a
nosotros, pero si al local al que frecuentan, podran adquirir nuestro producto. Y esto trae
como consecuencia inmediata el aumento de nuestros consumidores.

Pasemos a la siguiente variable que es el control y que se utiliza para seleccionar el canal
de distribucién adecuado. En general, es mas conveniente usar un canal corto de
distribucién, que es el que mencionamos anteriormente, en el que se utiliza un minorista
para llegar al consumidor final. La ventaja que tiene esta estrategia es que proporciona
un mayor control. Lo que sucede es que, cuando el producto pasa a ser propiedad del
comprador, éste puede hacer lo que quiere con el producto. Esto implica que se pueda
dejar el producto en un almacén o que tenga otras presentaciones.

Y, finalmente, respecto de los costos, la mayoria de los consumidores supone que cuanto
mas corto es el canal, menor serd el costo de distribucién y, por lo tanto, menor el precio
que deben pagar. Sin embargo, los intermediarios se especializan en ventas, por lo que
realizan esta funcidén de un modo mas eficiente de lo que haria un productor. Por lo tanto,
los costos de distribuciéon suelen ser mas bajos cuando se utilizan intermediarios en el
canal de distribucion.

Luego de analizar estos criterios llegamos a la conclusién de que utilizar un canal de
distribucién mas corto genera una cobertura de mercado muy acotada, pero un mayor
control de productos, aunque a un costo mas elevado. Mientras que, por el contrario, si
se opta por un canal mas largo la cobertura sera mas amplia, pero habrad un menor
control del producto y costos mas bajos. Pero no se asusten por todos estos términos,

porgue a lo largo del curso los iremos desarrollando con mayor profundidad.

Anteriormente, estudiamos qué criterios debemos tener en cuenta a la hora de elegir un
canal de distribuciéon. Por eso, ahora nos enfocaremos en los factores que afectan esa

seleccion.. Por empezar, es importante sefalar que el papel que cumplen los
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consumidores es de total importancia, ya que sus habitos de compra regiran las
decisiones de una empresa dedicada a los clientes. Pero, ademas, no podemos dejar de
mencionar la naturaleza del mercado como otro factor decisivo en la eleccién de canales
por parte de los directivos, ya que de acuerdo con coémo se componga el mercado variara
la eleccion. Y, asimismo, es importante considerar el producto, los intermediarios y la
estructura de la empresa, que estudiaremos a continuacion.

Comencemos por los factores del mercado. De acuerdo con el profesor de marketing
William Stanton, en su libro Fundamentos de Marketing, “un factor de mercado es un
objeto o elemento que 1) existe en un mercado, 2) puede medirse cuantitativamente y 3)
se relaciona con la demanda de un bien o servicio”. Y, para explicarlo mejor, pone el
siguiente ejemplo: “el ‘numero de automaoviles de tres anos 0 mas de uso’ constituye un
factor de mercado en que se basa la demanda de llantas de repuesto. Este dato
estadistico repercute en la cantidad de llantas que podemos vender”.

Por lo tanto, resulta fundamental estudiar cuales las necesidades del mercado, su
estructura y el comportamiento de compra de los consumidores que lo componen. Y es
importante detenernos en este Ultimo aspecto, porque, ademas, debemos tener en
cuenta que existen diferentes tipos de consumidores dentro del propio mercado. Por
ejemplo, los consumidores finales se comportan de manera distinta respecto de los
usuarios industriales, a los que se llega por medio de otros canales de distribucion.

Y también debemos tener en cuenta el nUmero de compradores potenciales, porque un
fabricante con pocos clientes potenciales puede contactarse directamente con sus
consumidores o usuarios finales. En cambio, cuando el fabricante, luego de analizar el
mercado, llega a la conclusidon de que son muchos los clientes potenciales, convendr3,
entonces, servirse de los intermediarios para contactarse con ellos.

Luego, otro punto de andlisis es la concentracién geogréafica del mercado. Veamos qué
quiere decir esto... Si la mayoria de los compradores potenciales estan ubicados en una
misma regién geografica, resulta conveniente usar la venta directa. Pero si, por el
contrario, estan muy dispersos, ya no sera conveniente utilizar la venta directa, pues
aumentarian los costos por los continuos viajes y traslados de vendedores e
intermediarios. Esto es lo que sucede con muchas empresas multinacionales, por
ejemplo.

Y, por ultimo, hay que prestar especial atencién al tamano de pedidos. Si el tamano es

grande o el volumen total del negocio es considerable, elegir la opcidn de distribucién
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directa seria conveniente ya que abarata los costos. Mas adelante veremos por qué
decimos esto.
Pero ademas de los factores de mercado, debemos considerar, también, los factores del
producto, que resultan de vital importancia a la hora de seleccionar los canales de
distribucién. Estos factores son:

e Elvalor unitario

e El caracter perecedero

e Y la naturaleza técnica de un producto.

El precio fijado a cada unidad, o, dicho de otra manera, el valor unitario de un producto,
influye significativamente en la cantidad de fondos de los que se dispone para su
distribucién, porque segun el economista Guillermo Westreicher este valor sirve tanto
para determinar la tarifa del producto en el mercado, como para calcular su costo de
produccion.

Entonces, tal como explica el especialista, para calcular este ultimo valor, debemos tomar
en cuenta aquellos costos fijos, que no dependen del nUmero de unidades, como puede
ser el alquiler de una maquinaria, asi como los variables, como los insumos utilizados en
la fabricacién.V, a su vez, pueden incluirse tanto los gastos de administracién y de ventas,
como los de publicidad, aunque no formen parte directamente del proceso de
produccidn. Por lo tanto, al realizar todos estos calculos, podremos determinar cual es el
valor unitario de cada producto para ver, de esa manera, cuantos de los fondos de los que
dispone la empresa se pueden destinar a su distribucidn.

Luego, en cuanto al caracter perecedero, debemos tener en cuenta que algunos bienes,
por ejemplo, muchos de los productos agricolas, se deterioran rapidamente. Mientras
gue hay otros, como la vestimenta, que no son perecederos porque se deterioren, sino
porgue se rigen por la moda. Es por eso que esta clase de productos perecederos
requieren canales de distribucidén directos o muy cortos para evitar que se vuelvan
obsoletos antes de llegar al consumidor.

En cambio, cuando los bienes son duraderos, se puede realizar un uso continuado de
ellos antes de que no sirvan mas. Como ejemplo podemos mencionar un auto o cualquier
electrodomeéstico. Por lo tanto, en estos casos, podremos optar por otros canales de
distribucioén, ya que no estaremos apremiados por el factor tiempo.

Y, por ultimo, debemos detenernos en la naturaleza técnica de un producto. Para ello, es

importante destacar que, por lo general, un producto industrial muy técnico se distribuye
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de manera directa a los usuarios industriales, dado que son articulos que se le venden a
otras empresas con el objetivo de producir otros bienes. Por eso, este tipo de productos
plantean un verdadero desafio en la distribucidon por parte de los fabricantes, que
deberan establecer vinculos con sus compradores para evitar el uso de intermediarios.
Luego, ademas de los factores de producto que hemos visto, es fundamental tomar en
consideracion otros aspectos a la hora de determinar nuestro canal de distribucion. Por
eso, es momento de detenernos en los factores de los intermediarios, que pueden ser:

e Los servicios que brindan los intermediarios

e Ladisponibilidad de los intermediarios idoneos

e Ylas actitudes de los intermediarios ante las politicas del fabricante.

Cuando hablamos de servicios, debemos tener en cuenta que es esencial que los
intermediarios ofrezcan los servicios que los fabricantes no puedan ofrecer, ya sea por
desconocimiento en la materia o porque resultarian poco rentables. Algunas
posibilidades en relacidon con esto son:
e El proceso de investigacion para facilitar los intercambios comerciales
e Los estudios de marketing y de promocidn para dar a conocer los productos
e |La adaptacion de los productos a las necesidades del consumidor, incluyendo
tareas de clasificacion y empaque, asi como la posibilidad de realizar
demostraciones de utilizacion

e Y la negociaciéon y distribuciéon de los productos.

Luego, en cuanto a la disponibilidad de los intermediarios, hay que tener en cuenta que
el fabricante no siempre puede servirse de los intermediarios que desearia. Por ejemplo,
generalmente sucede que los intermediarios no tienen exclusividad, sino que venden
productos rivales. Por lo que nuestra empresa entraria en una situacion de competencia
indirecta con otras que ofrezcan mejores precios o calidad.

Y, por dltimo, con respecto de la actitud de los intermediarios, puede suceder que
algunos no quieran formar parte de un canal porque consideran que las politicas de
distribucion del fabricante son inaceptables. Es decir, pueden no estar de acuerdo con el
hecho de que una empresa elija varios intermediarios para la comercializacidn de un
producto, o que no crean que la Unica forma de realizar las ventas sea manera digital,

entre muchos otros ejemplos.
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Pero, ademas de tener en consideracion la importancia de los intermediarios y de su
eleccién para la comercializacién de un producto, otra cuestidon a la que se debe prestar
atencién es a los factores de la compafiia. Aunque parezca una obviedad, es
imprescindible que la empresa se conozca a si misma y pueda estudiar y analizar su
situacion antes de elegir el canal de distribucidn que mas le convenga.
Dentro de estos factores podemos reconocer:

e Eldeseo de controlar los canales

e Los servicios brindados por el vendedor

e La capacidad de los ejecutivos

e Y los recursos financieros.

En relacién con el primer aspecto, lo que ocurre es que muchas veces los fabricantes
prefieren no delegar la responsabilidad vy, para ello, establecen canales directos que
permitan controlar de cerca la distribucidén de sus productos, pese a que un canal directo
suele ser mas costoso. De esta manera, se logra una mejor promocién y un mayor control.
Mientras que, por otro lado, algunos fabricantes deciden qué canal elegir apoyandose en
las funciones que los intermediarios prefieren de la distribucidon. Es decir que pesa mas el
deseo de los intermediarios que las proyecciones del fabricante.

En cuanto a la capacidad de los ejecutivos, podemos decir que la experiencia y los
estudios, sobre todo de marketing, influyen en las decisiones sobre qué canal emplear.
Pero, por otra parte, no podemos dejar de mencionar los recursos financieros con los que
se cuenta. Si la empresa tiene recursos financieros podra contratar su propia fuerza de
venta, conceder crédito a los clientes y almacenar sus propios productos. Mientras que,
por el contrario, una companhia con pPocos recursos se servird de los intermediarios para
poder llevar a cabo estas cuestiones.

Ahora bien, ya vimos que existen distintos aspectos a tomar en consideracion, por lo que
pasemos ahora a estudiar la importancia de los canales de distribucién y, por ende, la
importancia de las decisiones que se tomen para su eleccion. En este sentido, existen dos
beneficios esenciales para el consumidor, estos son el beneficio del lugar y el beneficio
del tiempo.

El beneficio del lugar se refiere al hecho de acercar un producto determinado al
consumidor para que no tenga que recorrer grandes distancias para satisfacer una

necesidad. Y este beneficio tiene dos caras: puede pensarse que la compra de
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determinados productos se favorece porque el comprador esta cerca y, también, porque
se logra exclusividad, ya que los productos pueden obtenerse sélo en un lugar especifico.
Y, en cuanto al beneficio de tiempo, podemos afirmar que es consecuencia del anterior,
ya que, si no existiese el beneficio de lugar, tampoco existiria el del tiempo, porque
consiste en llevar un producto al consumidor en el momento mas apropiado. Hay
productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento determinado. Por
eso es que actualmente, por ejemplo, cada vez mas canales de compras, al realizar una
venta, le solicitan al usuario que indique cual es el mejor momento para recibir el

producto.

Luego de haber estudiado todas las cuestiones inherentes a la eleccién de los canales, es
importante que nos centremos en las consideraciones legales en la administracién de los
canales de distribucién, ya que existen restricciones legales a la hora de controlar la
distribuciéon. Por eso, dentro de los métodos de control que aplican los proveedores
podemos mencionar:

e Lacomercializaciéon exclusiva

e Elcontrato restrictivo

e Y la negativa a distribuir.

Empecemos por la comercializacidon exclusiva. Esto se da cuando un fabricante inhibe a
sus tiendas a vender los productos de su competencia. Es decir, se busca que solo se
comercialicen nuestros productos.
De acuerdo con la Master en Economia, Paula Nicole Roldan, esto puede darse de dos
maneras: “una de las mas utilizadas es que el minorista se compromete a vender
exclusivamente el producto de un cierto fabricante, mientras que este se obliga a utilizar
solamente a este distribuidor como su canal de venta. Otra alternativa de este tipo de
acuerdo, aunque menos utilizada, es que el distribuidor se obligue a comprar todas las
unidades de un cierto producto a su fabricante”.
Ahora bien, este tipo de convenio puede considerarse ilegal cuando:

e Elvolumen de ventas del fabricante es una parte importante del volumen total de

las que se obtienen en un mercado especifico. De esta manera, los competidores

quedarian excluidos de una parte importante del mercado.
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e Ycuando el contrato se celebra entre un productor importante y un intermediario
mas pequeno, ya que se considera que el poder del proveedor es intrinsecamente

coercitivoy que, por lo tanto, limita la comercializacion.

Sin embargo, en alguna jurisprudencia se ha determinado que se permite la distribucién
exclusiva en otro tipo de casos, como los siguientes:
e Si existen en el mercado productos equivalentes, o si los competidores del
fabricante tienen acceso a distribuidores similares.
e Ysiun fabricante esta recién ingresando en el mercado, o si su participacién en el

mercado total es insignificante.

Continuemos con el contrato restrictivo, que tiene lugar cuando un fabricante le vende
un producto a un intermediario con la condicién de que también le compre otro. Un
ejemplo que pone Roldan para esta situacion es cuando un fabricante de impresoras
decide vender sus productos bajo la condicidén de que compren también la tinta que él
fabrica, alegando, por ejemplo, que brinda una calidad dptima de impresién y que
asegura el rendimiento del equipo. Pero, si bien esto puede resultarle altamente
beneficioso a la empresa, cuando se produce esta situacion, se dice que los contratos
infringen las leyes antimonopdlicas.
Sin embargo, hay dos excepciones y pueden ser legales cuando:

e Unaempresa nueva estd intentando entrar en un mercado determinado.

e O cuando un distribuidor exclusivo esta en la obligacién de vender la linea

completa de productos del fabricante, pero no se le inhibe de vender también los

de la competencia.

Y, por ultimo, existe también la llamada negativa a distribuir. Muchas veces sucede que,
para poder seleccionar sus canales, un productor se niegue a vender sus productos. Esto
se relaciona con la llamada politica de territorio exclusivo, que implica que el productor
les exige a todos sus intermediarios que realicen las ventas Unicamente a clientes que se
encuentren situados en un lugar especifico, sin otros competidores. Sin embargo, se
dictamind que los territorios exclusivos de venta son ilegales, porque disminuyen la

competenciay limitan el comercio.
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Pero si existen algunas posibilidades en las que se permite la utilizacion de territorios
exclusivos, gue son las siguientes:

e En el caso de una empresa pequena, o de una empresa que ingresd hace poco
tiempo al mercado.

e Cuando un fabricante establece que el productor, el mayorista y el minorista
trabajen corporativamente, conservando la propiedad del producto mientras no
llegue al consumidor final.

e Y cuando un fabricante se sirve de intermediarios independientes para que
distribuyan el producto bajo consignaciéon. Es decir que el intermediario no le

paga al proveedor hasta tanto no venda la mercaderia.

Antes de avanzar, es importante que hagamos un repasto del concepto de canales de
distribucién que, como dijimos, son todas aquellas acciones y medios de los cuales hace
uso la empresa para que su producto llegue del fabricante al consumidor final. Ademas,
la actividad que organiza estas acciones y medios es la logistica, por medio de su
almacenamiento, procesamiento de los pedidos, control de inventarios y transporte para
comenzar a operar. Y, aunque muchas veces son los propios agentes distribuidores
guienes se encargan de estas acciones, en otras oportunidades es la propia empresa
fabricante la que se ocupa de ellas.
Ahora bien, luego de este breve repaso estudiaremos cuales son las funciones del canal
de distribucién. Si bien son diversas, podemos mencionar las siguientes:

e Lareduccidon de los gastos de control

e La colocaciéon del producto en el lugar adecuado

e VY la reduccién de los costos que conlleva el producto, ya que se facilita el

almacenaje y el transporte.

Pero, ademds de estas funciones, debemos tener en cuenta qué cuestiones son
interesantes a la hora de elegir el canal adecuado para cada empresa, para cada producto
o servicio y para cada cliente. Por lo tanto, no debemos olvidar estas funciones:

e Porunlado, lainvestigacion, ya que es necesario recabar informacioén para planear

y facilitar el intercambio.
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e VY, porelotro, la promocién, es decir, crear y difundir mensajes persuasivos acerca
del producto para atraer a una buena cantidad de clientes.

e El contacto, esto es, encontrar compradores potenciales y comunicarse con ellos
de la manera mas adecuada.

e La adaptacidon, que implica, ajustar el producto a las exigencias del consumidor.
Para que esto se lleve a cabo, se necesitan actividades como fabricacion,
clasificacion, montaje y empaque.

e Y la negociacién, porque es preciso encontrar un precio conveniente para ambas
partes, a fin de que se lleve a cabo la operacion.

e Ladistribucion fisica, es decir, transportar y almacenar los bienes.

e Elfinanciamiento para obtenery hacer uso de los fondos, con el objetivo de cubrir
los costos de sus actividades.

e Y la aceptacion de riesgos, ya que realizar las funciones propias del canal de

distribucién supone un riesgo inherente a la propia actividad.

Cabe aclarar que las cinco primeras funciones que mencionamos, es decir, la
investigacion, la promocién, el contacto, la adaptacién y la negociaciéon funcionan para
llevar a cabo las transacciones propias de la empresa. Mientras que las Ultimas tres son
complementarias de las anteriores.

Ahora bien, es importante tener en cuenta que existen distintos tipos de canales de
distribuciéon. En primer lugar, no podemos dejar de sehalar que, con el desarrollo de
Internet en general, y del comercio electrénico en particular, los canales de distribuciéon
debieron adaptarse a las nuevas tecnologias y a la digitalizacion. Esto trajo como
consecuencia un acercamiento entre fabricantes y consumidores, y una menor
participacion de los diferentes agentes distribuidores. Sin emlbargo, los canales
tradicionales no dejaron de existir y trabajar.

Entonces, si tomamos a los canales de comercializacién tradicionales como objeto de
analisis, podemos afirmar que existen diferentes tipos que surgieron con el objetivo de
minimizar los costos que implican la logistica y el transporte, o para acortar el proceso de
distribucion. Estos canales son el directo y el indirecto. Analicemos cada uno.

El canal directo se caracteriza por tener un recorrido corto de comercializacion, ya que el
productor vende de manera inmediata el producto al consumidor final, sin servirse de

intermediarios. Asi, un ejemplo de canal de distribucién directo es el de los fabricantes de
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vestimenta y de autos, ya que el distribuidor es quien vende el producto a un usuario de
una zona especifica.
Otros ejemplos que podemos mencionar son:
e El sector bancario, ya que el banco comercializa sus productos de forma directa
con sus clientes.
e Y el sector agricola, porque, en general, los agricultores venden sus productos
directamente a sus clientes.
e Y luego, también existen ejemplos en el rubro textil, como el caso de firmas como
Zara que, al tener un 90% de tiendas propias, pueden gestionar de manera directa

todo lo vinculado al producto que venden.

Ahora bien, este tipo de canal tiene ventajas y desventajas. Comenzaremos a estudiar las
ventajas que son:

e La reduccidon de costos y el aumento de beneficios econdmicos, ya que al
comercializar de manera directa no se generan gastos derivados de la
comercializacion.

e Ademas, permite el control total del canal, de manera que se puedan detectar
irregularidades y solucionarlas a tiempo.

e Y, por ultimo, la sensibilidad al mercado, ya que al existir un contacto directo entre
el fabricante y el cliente final se pueden conocer las reacciones del mercado ante

los productos o servicios ofrecidos.

Mientras que, en cuanto a las desventajas, que deberdn ser evaluadas por la empresa,
podemos destacar las siguientes:
e Lalimitacion geografica, ya que los productos tienen menor alcance.
e Por consiguiente, existe un volumen inferior de ventas.
e Y unaumento de los gastos administrativos, ya que se requiere un amplio equipo
humano que sea capaz de llevar a cabo las diferentes tareas necesarias en el

proceso de distribucion.

Anteriormente mencionamos que podiamos hablar de canales directos e indirectos de
distribucién. Por eso, es momento de ver las particularidades del canal indirecto, que, a

diferencia del directo, podemos decir que si estd compuesto por intermediarios, ya sea
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por medio de un canal directo largo o corto, y que la mayoria de las empresas trabajan
con canales de distribucién indirectos. Pero, antes de conocer los tres tipos de canales de
distribucién indirectos, analizaremos los conceptos de distribuidores mayoristas y
minoristas.
Los distribuidores mayoristas forman parte de la cadena de distribuciéon de la empresa
cuando hace uso de los canales indirectos. Mayorista significa, por lo tanto, que existe un
intermediario entre el fabricante o productor, y el usuario intermedio o minorista. De esta
forma, el mayorista compra al productor o fabricante directamente y, a su vez, vende el
producto a otro fabricante, ya sea mayorista o minorista, pero nunca hace contacto con
el consumidor final. Por eso es que este tipo de distribucion es propio de los canales de
distribucién indirectos largos.
Mientras que los distribuidores minoristas, también conocidos con el nombre de
“detallista”, son el Ultimo eslabdn de la cadena de distribucién. La empresa comercial o el
vendedor ofrece su producto al consumidor final, con lo que se halla en contacto directo
con el mercado. De esta manera, influye en el resultado de las ventas y en la
comercializacion.
Habiendo hecho estas aclaraciones, ahora si nos centraremos en los tres tipos de canales
de distribucidon indirectos. Esta categoria esta dada por el tamafo de los canales y, a su
vez, el tamafo se mide por la cantidad de intermediarios entre un canal y otro. De esta
manera, pueden ser cortos, largos o dobles.
El canal de distribucién corto se compone por el fabricante, el distribuidor minorista y el
consumidor final. Como podemos ver, en este canal sélo hay un intermediario, es decir,
el minorista. Y, a su vez, este canal se compone de tres niveles: el fabricante, el minorista
y el consumidor. Por eso es que este canal es usado frecuentemente, ya que la oferta esta
concentrada, tanto a nivel del fabricante, como del minorista.
Como deciamos, son muchas las empresas que optan por este tipo de canal de
distribucién, es decir, los indirectos cortos, sin importar a qué sector pertenezcan. Entre
algunas de las empresas podemos mencionar los siguientes ejemplos:

e Para el sector automotor firmas como Renault y Hyundai.

e Dentro del sector maderero podemos encontrar a los fabricantes de muebles.

e Luego, para el sector de grandes almacenes hay firmas como Walmart.

e En cuanto al sector de grandes superficies podemos mencionar a Carrefour.
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e Y de un tiempo a esta parte, con el desarrollo de Internet, las plataformas e-
commerce que funcionan como grandes supermercados online, tal es el caso de

Amazon.

Por su parte, en el canal largo de comercializacién, el producto hace el siguiente
recorrido: va desde el fabricante hasta un mayorista y desde este Ultimo hasta un
minorista, para finalmente llegar al consumidor. Este tipo de canal de venta es el mas
comun y consta, como minimo, de los cuatro niveles mencionados. Es decir: fabricante,
mayorista, minorista y consumidor.

Cabe destacar que el canal largo de distribucidon de un producto o servicio es utilizado en
la mayoria de los sectores en los que la oferta y la demanda estdan muy fragmentadas, es
decir, pequenos negocios que, generalmente, no tienen capacidad suficiente de
produccion.

Entre los ejemplos mas habituales podemos mencionar:

e Al sector HORECA, que es un acronimo de Hoteles, Restaurantes y Cafeterias.
Proviene de los Paises Bajos, pero hoy su uso se extendid a la mayoria de los paises
de Europa. Incluye bares y restaurantes que comercializan productos como
bebidas o productos alimenticios. Tal es el caso de productos como Coca-Cola, y
refrescos y bebidas en general

e Y, porotro lado, al sector de pequenas superficies, como almacenes de barrio, las

regalerias, las librerias o los kioscos.

Y asi llegamos al ultimo elemento dentro de la clasificacion de canales de distribucion: el
canal doble. Este tipo de canal de distribucién hace referencia a una modalidad de
comercializaciéon muy similar a la del canal largo, con la salvedad de que, en este caso,
interviene un nuevo elemento, que es el agente exclusivo, porgque el canal doble de
comercializaciéon es propio de las franquicias, de los distribuidores exclusivos, de ahi la
intervencién del agente exclusivo, y de las agencias de viaje. Esto significa que debe
existir algun grado de exclusividad a la hora de vender o comercializar un producto
determinado.

Para citar algunos ejemplos podemos mencionar:

e En el sector alimenticio, franquicias como McDonald's y Starbucks.

e VY, en el sector turistico, determinadas agencias de viajes como Almundo.
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Ahora bien, los canales de distribucion doble tienen algunas ventajas y desventajas.
Vamos a comenzar a puntualizar las ventajas. Entre ellas podemos citar:

e Selogra unaamplia cobertura, ya que los productos llegan a lugares mas alejados.

e Ademas, se produce una especializacion de los elementos que participan de la
cadena de distribucion.

e También brinda un apoyo logistico, porque los intermediarios que participan
garantizan la distribucion fisica de los productos.

e Esto, a su vez, produce una ampliacién de stock, ya que el intermediario se hace
cargo de la clasificacion y almacenamiento del producto en sus instalaciones, lo
que redunda en la ampliacién del stock por parte del fabricante.

e Por otra parte, se produce un mayor impacto debido a que el producto llega mas
rapido al mercado.

e Y, por ultimo, hay una mayor organizacién de las ventas por parte del distribuidor

minorista.

Pero, entre las desventajas podemos citar:

e Elaumento de la competencia en el punto de venta.

e La necesidad de una mayor inversidn en publicidad, ya que el producto no es
exclusivo del punto de venta.

e Ademds, hay que tener en cuenta que el volumen de compra serd determinado
por el minorista de acuerdo con la respuesta de sus clientes.

e Por otra parte, habra un aumento de gastos y se tendran que repartir los
beneficios.

e Y, por ultimo, hay una pérdida de control sobre el producto, sobre todo en la etapa

final del canal de distribucion.

Para aplicar la estrategia de distribucion mas adecuada para una empresa, hay que tener
en cuenta que siempre debe basarse en los tipos de canales que se quieran utilizar, y en
la cobertura que se pretenda lograr con dicho canal. Si bien haremos hincapié en los
productos, también es aplicable a los tipos de canales de distribucién para una empresa
de servicios, mas allda de que los servicios son intangibles, no se pueden almacenar y se

consumen en el mismo momento que se producen.

http://capacitarte.org
18



C'apacil:arte
_—

Entonces analicemos juntos cada una de las estrategias de distribucion. Comenzaremos
con la estrategia de distribucién intensiva, que es utilizada cuando la empresa o el
fabricante tratan de llegar a todos los puntos de ventas posibles. De esta manera, el
producto se consume de forma masiva, ya que esta al alcance de todos los clientes del
mercado. Esta estrategia de distribucion, tal como se desprende de su definicidn, se suele
aplicar generalmente a productos que los consumidores usan de forma basica, diaria o
continua. Por eso, los ejemplos de este tipo de distribucién abundan en cualquier
establecimiento comercial.
La principal ventaja de este tipo de distribucién es el hecho de que el producto estd
presente en varios establecimientos, lo que promueve la venta al hacer el producto mas
accesible para su compra. Por ejemplo, Coca Cola tiene como objetivo que su bebida esté
disponible en la mayor cantidad de puntos de venta posibles. Asi, trata de impulsar las
ventas, ofreciéndole al consumidor un punto de compra cercano. Esta estrategia utilizada
en forma sistematica implica llevar el producto hasta el lugar mas recéondito.
Tomemos como ejemplo de andlisis de este tipo de estrategia de distribucién el caso de
la marca Marlboro. Como deciamos para el caso de Coca Cola, Marlboro intenta que su
tabaco esté disponible en la mayor cantidad de puntos de venta posibles, con las
consiguientes ventajas extrapolables a cualquier empresa que haga uso de la estrategia
intensiva de distribucion:

e Como el cliente puede encontrar el producto en cualquier punto de venta,

construye una relacion de fidelidad con la marca.
e Y, ademas, esta estrategia impide o, al menos, dificulta, la entrada de

competidores.

Sin embargo, esta estrategia también puede presentar algunos inconvenientes, como,
por ejemplo:
e Garantizar que el producto esté en la mayor parte de los puntos de venta supone
un gasto muy elevado.
e Y también puede suceder que, si el producto se encuentra en puntos de venta

inadecuados, se puede danar la imagen de marca del producto.

Ahora bien, en relacidon con lo estudiado anteriormente, en este caso, se debe elegir un
canal largo distribucién, ya que el fabricante vende a los mayoristas, quienes, a su vez,

venden a los minoristas. Asi, se garantizan gastos mas bajos para el fabricante, ya que el
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mayorista asegura el almacenamiento y el transporte de los productos, y se hace cargo
de los gastos inherentes a la gestién de ventas. Esto implica que el fabricante tenga una
estructura mas chica, pero que le permita atender a los mayoristas y a los distribuidores.
El Unico inconveniente que se presenta es que existe un pequeno control en las
operaciones de venta.

Por ello, la empresa Marlboro, siguiendo el ejemplo anteriormente mencionado, debe
llevar a cabo una combinacién de estrategias push y pull. Quizas se pregunten de qué se
trata esto.. De acuerdo con la especialista en analisis de mercado, Angela de la Vieja,
“mientras la estrategia push busca “empujar” a los clientes hacia la compra, la tactica pull
persigue que sean los consumidores quienes se sientan atraidos por la marca”.

Asi, explica que para llevar adelante una estrategia “push”, “es necesario identificar una
necesidad no cubierta de los potenciales clientes y explotarla. Esta estrategia tiene un
caradcter mas intrusivo ya que busca la venta directa de ciertos productos y servicios. Se
relaciona sobre todo con campanas de marketing tradicional con call to action centrados
en la ejecuciéon de la venta”.

“Por el lado contrario, la estrategia pull se basa en reforzar la imagen de marca (...) para
aumentar el engagement de los clientes. Es decir, busca generar una mayor confianza
para potenciar las ventas de forma indirecta”.

Entonces, deciamos que Marlboro lleva adelante esta combinacién de estrategias ya que
debe mantener una presidon vertical desde el fabricante hacia los canales y, al mismo
tiempo, el fabricante debe dirigirse al consumidor haciendo uso de los medios de
comunicacién necesarios, aunque limitados debido a restricciones legales. De hecho, en
este caso particular, a pesar de que se hayan puesto trabas legales en el camino de |a
empresa, éstas no han frenado su éxito ni su cuota en el mercado, por lo que podemos
afirmar que la estrategia seguida por Marlboro resulté ser la correcta.

Es momento de avanzar con la conceptualizacién de nuestra segunda estrategia: la
estrategia de distribucién selectiva. En este caso, es un poco mas cerrada que la
estrategia que estudiamos anteriormente, y como lo indica su nombre, se aplica a
lugares especificos y a intermediarios muy reducidos, ya que solo se puede comercializar
el producto a unos pocos consumidores. De esta manera, los productos que se
distribuyen bajo esta estrategia se pueden encontrar en lugares exclusivos de venta, lo
que trae aparejado una reduccidén de costos de distribucidon, ya que disminuyen los

gastos de los intermediarios, al tener puntos de venta especificos.
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Por ejemplo, la empresa norteamericana Disney se caracteriza por una distribucion
selectiva, ya que lo que busca es, fundamentalmente, preservar su imagen de marca.
Para ello utiliza un tipo de producto basado en los habitos de consumo de su principal
clientela, es decir, los nifos.

Ahora bien, si cualquier persona quiere acceder a comercializar sus productos, debera
adquirir una licencia. Y, si bien obtener una licencia en Disney es complejo, no resulta
imposible. Es evidente que su rentabilidad llama la atencidén de muchos empresarios que
desean contratar sus servicios. Sin embargo, la comercializacidn de sus productos implica
superar unas barreras de entrada impuestas por la propia marca.

Otro ejemplo de comercializacidon de productos que utiliza la estrategia de distribuciéon
selectiva es Chanel N°5. Como deciamos, en la distribucidon selectiva se eligen los mejores
puntos de venta para el producto en cada zona. Por esta razén, este perfume se vende
en algunos locales de cada sector, y permite diferenciarse al estar disponible en sitios
seleccionados.

Este tipo de estrategia supone unos costos de distribucidbn menores, ya que, al
seleccionar los puntos de venta, hay un menor ndmero que atender y asi se eliminan los
puntos de venta que suponen mayor inversidon para enviarles el producto. Pero la
contrapartida de este tipo de eleccidn es que se renuncia a muchos puntos de venta con
la consiguiente reduccion de las ventas.

Ademas, si bien en principio se tendran menos ingresos con los que hacer frente a los
costos derivados, en numerosos casos la estrategia exitosa es hacer foco donde la
empresa es mas fuerte y renunciar a una parte del mercado. En la actualidad, muchas
estrategias empresariales intentan orientar la empresa hacia un mercado muy concreto,
con el objetivo de ser mas fuertes en una parte del mercado, en lugar de ser débiles en
todo el mercado.

Volviendo al caso del perfume Chanel N° 5, el canal de distribucién que tiene es el corto,
ya que hay pocos intermediarios entre el producto y el consumidor, y son pocas las
perfumerias en las que se comercializa este producto seleccionado. Ademas, la empresa
lleva a cabo una estrategia de arrastre pull, ya que el fabricante incide directamente sobre
el consumidor final, especialmente, por medio de la publicidad, para seducirlo y que
demuestre una clara preferencia por su marca. VY, a su vez, los consumidores arrastran al
distribuidor y le demandan la marca preferida.

Muy bien, llegamos a la conceptualizacién de la Ultima estrategia de distribucidon, que es

la estrategia de distribucién exclusiva. Se trata de una forma mas cerrada y extrema de
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comercializacion que las anteriores, ya que consiste en elegir un Unico establecimiento
de venta para que venda el producto en una zona o area geografica determinada.

De esta manera, podemos concluir que no pueden existir dos establecimientos que
puedan vender el mismo producto o marca dentro de lo que se denomina la zona de
influencia comercial. Ademas, el establecimiento que asume el compromiso de vender
el producto distribuido de forma exclusiva debe tener en cuenta que no puede distribuir
o comercializar un producto que sea competencia del exclusivo. Asi, la ventaja que se
desprende de este tipo de estrategia es que, al ser un publico objetivo tan especifico y
concreto, las estrategias de venta también suelen ser mas especificas y completas.
Como ejemplo podemos mencionar aquellos productos que son considerados de lujo, ya
gue estan destinados a un consumidor con poder adquisitivo alto. Tal es el caso de los
concesionarios de Rolls-Royce, que son muy escasos y distantes entre si. Incluso las
grandes ciudades tienen solo uno o dos concesionarios. De esta forma, al otorgar la
distribuciéon exclusiva, Rolls-Royce gana un apoyo de ventas mas fuerte por parte de los
distribuidores, y mayor control sobre los precios, promocién, crédito y servicios de los
concesionarios.

Tal como hicimos con las estrategias anteriores vamos a tomar un ejemplo concreto para
su andlisis: el caso de Ferrari. Podemos decir que, de alguna manera, la distribuciéon
exclusiva es la forma extrema de la distribucidn selectiva, ya que consiste en la selecciéon
y el establecimiento de un Unico punto de venta en cada zona. Es el caso de la marca de
autos Ferrari, ya que, en una regiéon predefinida, un distribuidor recibe el derecho
exclusivo de vender la marca y se compromete, generalmente, a no vender marcas
competitivas. De esta manera, el fabricante pretende diferenciar su producto por una
politica de alta calidad, de prestigio y donde es importante el servicio posventa.

Algunas ventajas que podemos resaltar son:

e Que se establecen los puntos de venta en los lugares deseados.

e Ademas, al estar bien definido el publico objetivo, se puede desarrollar un mayor
esfuerzo en ventas, mediante un control exhaustivo, por parte del productor,
respecto del precio del bien o servicio.

e Por otro lado, los costos de distribucion son menores, y al seleccionar los puntos
de venta mas beneficiosos, hay un menor ndmero de puntos que atender. Asi, se
pueden eliminar los que suponen mayor costo de envio del producto.

e Y, por dltimo, el fabricante puede ejercer cierta supervisién con el objetivo de

garantizar la calidad.
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Sin embargo, presenta un inconveniente que a esta altura resulta evidente: con este tipo
de distribucién se renuncia a una parte importante de las ventas. En el caso especifico de
Ferrari podemos afirmar que lleva a cabo una estrategia pull, ya que no es el fabricante
el que persuade a los consumidores para que compren el producto, sino que es el
consumidor el que pedira el producto. De todas maneras, Ferrari establece unos
requisitos determinados para poder adquirir un automovil de esta marca, mas alla de lo
que el cliente demande. Y, con respecto del canal de distribucién, podemos decir el que
elige Ferrari es el directo, en el que el fabricante estd en contacto directo con los
compradores y mantienen una relacién estrecha y personalizada.

Ahora bien, mas alla de este caso concreto, las empresas deben analizar sus propios
productos, su capacidad distribuidora y su estrategia empresarial, y sobre todo estudiar
qgué canal de distribucion y estrategia son los que mas convenientes para generar
mayores ventas al minimo costo, ya que el tipo de canal y de estrategia empleados
afectara cuestiones basicas, como el posicionamiento o la imagen de marca.

Por dltimo, veremos una ultima clasificacién de canales: los tradicionales y los inversos.
Los tradicionales son los que permiten la comercializacion de distintos productos a través
de puntos de venta, y ayudan a diferenciar el producto de una compania, de sus
competidores. Mientras que los inversos se refieren a los productos que se mueven en
direccién opuesta a los canales tradicionales, como es el caso de la reparacidn o reciclaje,

acciones en las cuales el producto va del consumidor al fabricante.
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