Unidad 1

Distribución

Definición:

Son todas aquellas decisiones y actividades que desarrolla necesariamente una empresa para lograr la transferencia de los productos que elabora desde su lugar de origen hasta su lugar de uso definitivo, en forma directa o por medio de intermediarios.


La distribución es:

· Un sistema: se refiere a los nudos de relaciones que se establecen entre las partes, las conductas, alianzas, conflictos, etc.

· Es Interorganizacional: se refiere a la participación de firmas externas a la empresa, así corno a distintos sectores internos a la misma. La necesidad del marketing de gerenciar no solo su propia empresa sino otras empresas externas. 

· Contractual: Implica que las firmas están involucradas en funciones de transacción a medida que el producto se mueve a lo largo del canal, desde el productor al usuario final. Estas funciones de transacción comprenden contactos, negociación, acciones para incentivar la demanda, compra, venta y transferencia de propiedad de bienes y servicios. Solo las firmas que están involucradas en estas funciones deben considerarse como integrantes de los canales de distribución. Otras firmas, las facilitadoras, quedan excluidas (transporte, depósitos, seguros, bancos, etc.). 

· Es Logística: implica el compromiso de la administración de marketing, no solo en las decisiones estratégicas acerca de la estructura más conveniente para el canal, sino en su concreción física a los efectos de que la mercadería circule en tiempo, lugar y forma adecuados a lo largo del canal.

· Y debe adecuarse a los Objetivos de distribución: se reriere a que la empresa debe tener en claro que quiere lograr con su distribución como parte de su estrategia global de marketing y como parte de los objetivos generales de la firma: los financieros, los de participación de mercado, los de imagen y servicios al cliente, los de crecimiento, los de volúmenes de venta, etc. 

Las funciones de la distribución:

· Transportar: Toda actividad necesaria para el transporte de los productos del lugar de fabricación al lugar de consumo.

· Fraccionar: Toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en porciones y en condiciones que corresponden a las necesidades de los clientes y usuarios.

· Almacenar: Toda actividad que asegure el enlace entre el momento de la fabricación y el momento de la compra o del uso.

· Surtir: Toda actividad que permite la constitución de conjuntos de productos especializados y/o complementarios adaptados a unas situaciones de consumo o uso.

· Contactar: Toda actividad que facilite la accesibilidad de grupos de compradores a la vez numerosos y dispersos.

· Informar: Toda actividad que permite mejorar el conocimiento de las necesidades del mercado y de los términos del intercambio competitivo.


 Además de estas seis funciones básicas, los intermediarios añaden unos servicios a los productos que venden, por el hecho de su proximidad, de su horario de apertura, de la rapidez de la entrega, del mantenimiento, de las garantías acordadas, etc. De manera general, el papel de la distribución en una economía de mercado es eliminar las disparidades que existen entre la oferta y la demanda de bienes y servicios. 

Diferencia con la logística:

La logística implica el movimiento en sí de los productos o materias primas, los sistemas de almacenaje, los medios de transporte, la determinación de los stoks, el ajuste de los tiempos, etc. servicio este que puede ser brindado por la empresa o por un tercero.

Por distribución entendemos algo más amplio que incluye a la logística. Incluye además de la empresa a los distribuidores, mayoristas, franquiciados, minoristas, etc. y a los consumidores.  

Dentro de la empresa determina el mejor sistema de venta, la utilización de viajantes, vendedores, el contrato con franquiciados, mayoristas, promoción en puntos de venta. Elección del sistema logístico, contratación de un servicio logístico o no. El manejo del sistema de financiación y de los pagos. El manejo de la información  cliente-empresa. 

Canal de distribución:

El término canal sugiere un camino o ruta por el que circula el flujo de productos desde su creación en el origen hasta llegar a su consumo o uso en el destino final. El punto de partida del canal de distribución es el productor. El punto final es el cosumidor. El conjunto de personas u organizaciones que están entre el productor y el consumidor son los intermediarios.

Son integrantes de un canal aquellos intermediarios que asumen el riesgo de compraventa.

Los flujos de un canal de distribución:

El ejercicio de estas tareas da lugar a un cierto número de flujos comerciales entre las partes del proceso de intercambio. Ciertos flujos están orientados hacia el final de la red; otros hacia arriba; otros en cambio van en ambos sentidos. Se pueden identificar cinco flujos diferentes en un canal de distribución. 

· El flujo del titulo de propiedad: Se trata del paso del título de propiedad del producto de un nivel a otro del canal de distribución. Por ejemplo un televisor que  es comprado por el mayorista que lo vende al minorista y este al consumidor.

· El flujo físico: Describe los desplazamientos reales del producto del productor al consumidor final, pasando por los sucesivos almacenes intermedios.

· El flujo de pedidos de los compradores y los intermediarios y que se dirigen a los fabricantes.

· El  flujo financiero: Se trata del flujo de dinero, es decir, el proceso de los pagos financieros, facturas, comisiones... que se remontan desde el comprador final hacia el productor y los intermediarios.

· El flujo de infórmaciones: Este flujo circula en dos direcciones. Las informaciones originadas en el mercado que ascienden hacia el productor; las informaciones orientadas hacia el mercado a iniciativa de los productores e intermediarios, con el fin de dar a conocer mejor los productos ofrecidos. 

Un canal de distribución implica pues el reparto de la gestión de estas tareas y de estos flujos entre las partes del intercambio. La pregunta clave en la organización de una red, no es saber si. estas funciones y estos flujos deben existir, sino saber quién en la red las va a realizar. Se concibe que se puede observar una gran variedad de repartos posibles, no sólo entre sectores de actividad, sino también en el seno de un mismo sector. 

Tipos de Canales de distribución:

· Directo:                   Del fabricante al consumidor

· Indirecto corto:             Del fabricante al minorista y de éste al consumidor

· Indirecto largo:      Del fabricante al mayorista, de este al minorista y de este al consumidor.

Importancia del canal de distribución


En la economía de hoy día, la mayoría de los productores no vende sus bienes en forma directa a los usuarios finales. Entre ellos y los usuarios finales se encuentra un sinnúmero de intermediarios que desempeña varias funciones y ostenta diversos nombres. Algunos intermediarios (como los mayoristas y detallistas) compran, adquieren los derechos y vuelven a vender la mercancía; se conocen como intermediarios comercializadores. Otros (como los corredores, representantes de los fabricantes y agentes de ventas) buscan clientes y pueden negociar a nombre del productor pero no adquieren los derechos de los bienes; se conocen como intermediarios agentes. Otros más (como las compañías de transportes, almacenes independientes, bancos y agencias de publicidad) ayudan en la realización de la distribución pero no adquieren los derechos de los bienes ni negocian compras o ventas; se les conoce como facilitadores. 


Las decisiones con respecto a los canales de mercadeo se encuentran entre las decisiones más críticas que enfrenta la gerencia. Los canales que selecciona la compañia afectan muy de cerca todas las demás decisiones de mercadeo. Los precios de la compañía dependen de si utilizan comerciantes en masa o tiendas de alta calidad. Las decisiones de la fuerza de ventas y publicidad por parte de la empresa dependen de la capacitación y motivación que necesitan los distribuidores. Además, las decisiones sobre los canales de la compañía comprenden compromisos relativamente a largo plazo con otras empresas. Corey comentó: Un sistema de distribución.. es un recurso externo clave. Por lo regular, se necesitan años para construirlo y no se cambia con facilidad. Su importancia varía de acuerdo con los recursos internos clave comofabricacibn, investigación ingeniería y personal de ventas de campo e instalaciones. Representa un compromiso corporativo importante con grandes cantidades de compañías independientes cuyo negocio es la distribución, así como con los mercados a los que sirven. Representa también un compromiso con  una serie de políticas y prácticas que constituyen la base sobre la cual entreteje un extenso grupo de relaciones a largo plazo.


De ahí que exista una tendencia poderosa de inercia en la disposición de los canales. Por tanto, la gerencia debe elegir canales que tomen en cuenta el entorno de ventas del futuro, así como de la actualidad. 

¿Por qué se utilizan intermediarios de mercadeo?

¿Por qué el productor está dispuesto a delegar una parte del trabajo de ventas a los intermediarios? El hecho de delegar significa ceder una parte del control sobre cómo y a quiénes se venden los productos. El productor parece poner el destino de la empresa en las manos de los intermediarios. 


Por otra parte, los productores obtienen varias de las siguientes ventajas. Muchos productores carecen de los recursos financieros para llevar a cabo un mercadeo directo. Por ejemplo, General Motors vende sus automóviles a través de más de 10,000 agencias distribuidoras; incluso General Motors se vería bajo una enorme presión si tuviera que juntar el efectivo para comprar su parte a los distribuidores. 


Una fábrica de goma de mascar no encontraría práctico establecer negocios de venta de goma de mascar en todo el país ni vender goma de mascar puerta a puerta o por correo. Sin duda su opción es trabajar or medio de la extensa red de organizaciones de distribución y de kioscos intalados por todo la nación.



Sin embargo, algunos productores establecerán un sistema de distribución de propiedad parcial. De esta manera, McDonald's es propietaria de una quinta parte de todos sus distribuidores. Las ventajas son que la compañía aprende sobre el manejo de las agencias de venta al detalle, puede poner a prueba productos e ideas nuevas en forma rápida y flexible. La distribución dual con frecuencia crea un conflicto en los canales. 


Los intermediarios de mercadeo, por medio de sus contactos, experiencia, especialización y escala de operación ofrecen a la empresa más de lo que en realidad puede lograr por sí misma. Desde el punto de vista del sistema económico, el papel básico de los intermediarios de mercadeo es transformar los recursos heterogéneos que se encuentran en la naturaleza en gran variedad de bienes que la gente quiere comprar. 

Los intermediarios suavizan el flujo de bienes y servicios... Este procedimiento es necesario a fin de disminuir la discrepancia entre la variedad de bienes y servicios que genera el productor y la variedad que pide el consumidor. La discrepancia resulta del hecho de que los fabricantes por lo regular producen gran cantidad de una variedad limitada de bienes, en tanto que los consumidores casi siempre desean solo una cantidad limitada de una amplia variedad de bienes. 

Cantidad de Intermediarios 


Las compañias deben decidir la cantidad de intermediarios que utilizan en cada nivel de canal. Están disponibles tres estrategias.

· Distribución exclusiva: Se aplica en los casos en que el productor desea conservar gran parte del control sobre el nivel de de los servicios, la prestación de los servicios que prestan los vendedores, el precio. La franquicia se puede ubicar dentro de esta estrategia. Se utiliza frecuentemente en la venta de automoviles nuevos, ropa de mujer, electrodomésticos. Con frecuencia el comerciante no puede vender productos similares de la competencia.

· Distribución Selectiva: Comprende el uso de unos cuantos pero no todos los intermediarios que están disponibles. Permite que el productor tenga una cobertura adecuada del mercado con más control y menos costo que la distribución masiva. Se utiliza en venta de ropa, calzado, etc.

· Distribución intensiva: Se caracteriza por la colocación de los productos en tantos distribuidores como sea posible. Se utiliza en productos de venta masiva: remedios, alimentos, tabaco, etc. La ventaja es que los consumidores tienen un mayor acceso a los productos, que suelen ser sustituibles si no se ubican en un determinado lugar de ventas. No es recomendable en productos de venta selectiva, por ejemplo quitaría prestigio a una empresa de ropa de alta moda encontrar sus productos en los canastos de oferta de un supermercado. 

Tipos de intermediarios:

1) Los Mayoristas 


Aquellos que adquieren los bienes o servicios para revenderlos a quienes lo adquieren para su reventa o utilización en su negocio. 


Los mayoristas (que también se conocen como distribuidores) difieren de los minoristas (detallistas) de varias formas. En primer lugar, los mayoristas prestan menos atención a la promoción, atmósfera y ubicación porque tratan con negocios clientes más que con clientes finales, En segundo lugar, las transacciones de mayoreo por lo general son más grandes que las de venta al detalle y, casi siempre, los mayoristas cubren una área comercial más amplia que los detallistas. En tercer lugar, el gobierno negocia con los mayoristas y detallistas de manera diferente con respecto de las regulaciones legales e impuestos.

 ¿Por qué se utilizan los mayoristas si los fabricantes pueden pasarlos por alto y vender en forma directa a los detallistas o clientes finales?. Primero, los pequeños fabricantes con recursos financieros limitados no pueden desarrollar organizaciones de ventas directas. Segundo, incluso los fabricantes que tienen el capital suficiente quizá prefieran utilizar sus fondos para ampliar la producción en lugar de realizar actividades de mayoreo. Tercero, los mayoristas tienden a ser más eficientes en el mayoreo debido a su escala de operaciones, su mayor cantidad de contactos entre los clientes y sus habilidades especializadas. Cuarto, los minoristas que manejan varias líneas con frecuencia prefieren comprar surtidos de un mayorista en lugar de comprar en forma directa de cada fabricante. 

Clasificación de los mayorista 

· Mayoristas comerciales (toman propiedad de la mercadería) 

         Comerciantes Mayoristas 

         Distribuidores industriales 

         Importadores 

         Exportadores 

         Mayoristas Cash and carry (pagar y llevar) 

         Cooperativas mayoristas de minoristas 

         Terminales y elevadores de granos 

         Cooperativas de productores

· Sucursales y oficinas de fabricantes (no hay transferencia de propiedad) 

         Sucursales (con stock) 

         Oficinas de ventas o delegaciones de fábrica (sin stock) 

· Agentes, brokers y comisionistas (no toman propiedad, pueden representar a la parte vendedora o compradora y operan a comisión) 

          Rematadores 

          Agentes importadores 

          Agentes exportadores 

          Agentes de venta 

          Brokers 

          Comisionistas 

          Agentes del fabricante 

Servicios que prestan los mayoristas a los productores 

         Función de información de mercado, por su contacto más cercano con los clientes, en
         especial mediante su fuerza de ventas. 

         Función de apoyo a clientes 

         Función de mantenimiento de inventarlos, ya que toman propiedad de la mercadería
            mantienen stock importantes de estas, reduciendo los costos financieros. 

         Función de procesamiento de órdenes, por las pequeñas compras de los minoristas, se
         resuelven importantes problemas administrativos para la empresa. 

         Función de contacto de ventas, a través de su fuerza de ventas a un costo más bajo que paga la empresa en función de manejar territorios más pequeños.

Funciones prestadas por los mayoristas a minoristas 

           Disponibilidad de producto, es fundamental para los minoristas la rápida disponibilidad
           de la mercadería. 

           Disponibilidad de una amplia variedad de productos y marcas 

           Fraccionamiento en pequeñas cantidades 

           Disponibilidad de crédito 

           Servicios diversos: asesorarmiento, garantía, servicio técnico, reparaciones,       , 
            devoluciones, apoyo promocional 

2) El Minorista (detallista)


 Es aquel que realiza la venta de productos y servicios a consumidores finales para consumo personal. No solo el que la realiza en su local de ventas, se incluye también la venta por correo, internet, expendedoras automáticas, venta a domicilio, etc. 

El rol del minorista: 

            Decisiones sobre márgenes e inventarlos 

            Proporcionar variedad de productos 

           Adecuación de la mercadería 

           Suministrar servicios 

           Generar valor agregado a productos y servicios 

Clasificación del comercio minorista 

          Por la propiedad: Minorista independiente, Cadena de Tiendas, Franquicia 

          Por el servicio otorgado: Alto (Ropa exclusiva) medio a bajo (supermercados)
           Bajo (clubes de compra-tiendas de saldos) 

          Por el tipo de contacto con el cliente: Establecimiento comercial tradicional, correo,
          a domicilio, teléfono, expendedoras automáticas. 

          Por el tipo de mercadería ofrecida: Surtido amplio, de línea única, de servicios, 
          de ofertas. 

3) La distribución exclusiva y la franquicia 


Un sistema de distribución exclusiva es la forma extrema de la distribución selectiva. En una región predefinida, un sólo distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender la marca y se compromete generalmente a no vender marcas competitivas. En contrapartida, el distribuidor acepta no referenciar marcas competidoras en la misma categoría de productos. Una estrategia de cobertura exclusiva es útil cuando el fabricante quiere diferenciar su producto por una política de alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La estrecha cooperación entre fabricante y distribuidor facilita la puesta en marcha de este programa de calidad. 


Una forma particular de distribución exclusiva es la franquicia. La franquícia es un sistema de marketing vertical contractual que organiza la distribución de bienes o servicios. Hay acuerdo de franquicia cuando, por contrato, una empresa, llamada franquiciadora concede a otra el derecho de explotar un comercio en un territorio delimitado, según unas normas definidas y bajo una enseña o marca dada. La empresa que concede, ofrece generalmente a sus franqueados una ayuda continua permitiéndoles comerciar en las mejores condiciones posibles en sus territorios respectivos, Es, pues, a la vez que remunerar el derecho de utilización de una marca de comercio y para beneficiarse de una aportación continua del saber hacer por lo que el franquiciado se compromete contractualmente a entregar al franquiciador unos derechos iníciales -tanto alzado- y/o unos porcentajes sobre sus ventas. El franquiciado compra, de hecho, una fórmula de éxito de la cual el franquiciador y quizá otros franquiciados han hecho la prueba en otros territorios. 

Tipos de franquicias 


El franquíciador puede ser indiferentemente una de las partes de la red de distribución. Podemos distinguir cuatro tipos de franquicias:

· La franquicia que une un fabricante y un detallista. Son, por ejemplo, los concesionarios de automóviles y las gasolineras.

· La franquicia entre un fabricante y un mayorista. Se tratará, por ejemplo, de sociedades como Coca-Cola o de Seven Up que venden el concentrado a mayoristas franquicíados, que ofectúan la mezcla, embotellan y venden a los detallistas.

· La franquicia entre un mayorista y un detallista. Por ejemplo, los drugstores Rexall, Unie y Disco en el sector alimentario.

La franquicia entre una sociedad de servicio y un distribuidor. Es el caso de Avis y de Hertz para el alquiler de coches, de MeDonald, Midas, Holiday Inn.etc.

Concepto de merchandising

El Merchandising se define como la actividad de marketing que se desarrolla en el punto de venta e involucra técnicas de exhibición para lograr que nuestro producto destaque e impacte estimulando la compra impulsiva (aquellas necesidades latentes en la mente del consumidor y que se hacen reales en el punto de venta). Agrupa todos aquellos aspectos o factores (publicidad, ubicación del producto, color, envase, convencimiento del vendedor, precio adecuado, presentación, variedad, demostración) que hacen variar o fijar el sentido de compra en el punto de venta. Ya que, es la última comunicación que se tiene con el consumidor, representa una herramienta importante, que permite despertar el interés en los productos, para accionar la decisión final de compra, por lo que es importante ubicar este conjunto de actividades en lugares donde estas puedan ser resaltadas.

Dentro de los objetivos principales están:
· Captar la atención del consumidor. 

· Desarrollar su interés. 

· Despertar su deseo. 

· Que se ejecute la acción de compra. 

· Brindar servicios que satisfagan necesidades. 

· Aumentar el índice de rotación de los productos en el punto de venta. 

· Maximizar la rentabilidad del punto de venta. 

· Disminuir los costos de operación de los distribuidores. 

Para realizar una campaña eficaz es importante agradar a los consumidores, para que generen una respuesta positiva. Por este motivo y ya que un número importante de ventas son realizadas por distribuidores, es fundamental mantener la coordinación con estos, manteniendo los siguientes estándares:

· Lugares limpios y bien ordenados. 

· Stock adecuado de productos. 

· Creación de ventas especiales. 

· Colocación de precios en todos los productos. 

· Altura adecuada de las estanterías. 

· Realización de exhibiciones especiales (colocación de productos de manera especial, durante un período de tiempo). 

· Mobiliario adecuado, el cual debe ser:

1. Coherente: armonía estética 

2. Consistente: tamaño adecuado 

3. Flexible: adaptarse a los cambios para la realización de las exhibiciones. 

4. Sencillo: evitar la decoración exagerada.

· Altura visual adecuada. 

· Demostraciones. 

Otro factor fundamental de analizar, es el acceso hacia los productos, para poder determinar la mejor ubicación, logrando, de este modo, aumentar la rotación de estos. Estas especificaciones se realizan, debido a que la distribución física interna de los distintos distribuidores es diferente, por lo cual es importante tener claro cual es la mejor ubicación en cada caso particular:


· Acceso frontal: la mejor ubicación es el centro de la agrupación de productos. 

· Acceso sin dirección determinada: los productos deben estar ubicados en los lugares de primer contacto visual. 

· Acceso con camino largo previo: los productos deberán estar ubicados al comienzo de la estantería, donde se efectúa el primer contacto con el consumidor. 

· Acceso con camino corto previo: los productos deben estar ubicados en el segundo tercio de la estantería. 

Otros dos aspectos importantes para el Merchandising son los Símbolos y el Logotipo, los cuales al estar posicionados en la mente del consumidor y al ser de un diseño que logre captar la atención de este, potenciarán cualquier acción realizada en esta actividad.

Estos son algunos de los factores claves a tener en cuenta al momento de realizar alguna actividad de Merchandising.

