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CAPÍTULO 10. DISTRIBUCIÓN Y GESTIÓN DEL CANAL

 Analizar los distintos tipos de distribuidores que existen

 Estudiar las decisiones que tiene que abordar la dirección de

marketing

 Comprender la problemática del fabricante y del distribuidor

 Evaluar la importancia de la gestión por categorías y el ECR

Objetivos del capítulo
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1. Concepto y funciones de la Distribución Comercial

 La distribución comercial es el instrumento del marketing que relaciona la producción con

el consumo. Se puede definir como un sistema formado por un entramado de agentes

comerciales, cuyo fin último es poner los productos y servicios a disposición del

consumidor final.

 La distribución crea tres tipos de utilidad:

a) Utilidad de tiempo, porque la distribución pone el producto a disposición del

consumidor en el momento que lo precisa.

b) Utilidad de lugar, mediante la existencia de suficientes puntos de venta

próximos al sitio donde el consumidor necesite el producto.

c) Utilidad de posesión, en la que se entrega el producto.
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1. Concepto y funciones de la Distribución Comercial

 Entre las decisiones más importantes que tiene que tomar un fabricante, desde su

departamento de marketing, se encuentran las siguientes:

a) Selección del sistema de distribución

b) Selección de los canales de distribución adecuados

c) Selección de los centros adecuados

d) Selección de los productos y marcas idóneas

e) Realización de promociones conjuntas con el canal

de distribución

f) Comunicación con el canal de distribución

g) Fijación de precios y política de descuentos al distribuidor
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1. Concepto y funciones de la Distribución Comercial

 Por parte del distribuidor, las decisiones son igualmente numerosas y complejas. Entre las más

importantes se encuentran las siguientes:

a) Ubicación física de centros de venta

b) Decisiones sobre la amplitud y profundidad de surtido

c) Ubicación del surtido

d) Decisiones sobre lanzamientos de marcas propios

e) Fijación de precios y formas de pago

f) Gestión de almacenes

g) Elección de acciones promocionales

h) Comunicación con el consumidor final
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2. El canal de distribución

 Para ir del productor al consumidor, el bien o servicio elaborado debe pasar a través de algún medio.

Este medio es el canal de distribución.
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2. El canal de distribución

 Los mayoristas son organizaciones que compran mercancía a los fabricantes, o a otros mayoristas,

para vendérselas a los minoristas, pero no al consumidor final.
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2. El canal de distribución

 Los detallistas constituyen el eslabón final del canal de distribución, el que conecta directamente con

el mercado. Pueden, por tanto, potenciar, frenar o alterar las acciones de marketing del fabricante o

del mayorista e influir en las ventas y resultados finales.

 La clasificación más simple sea la que distingue a los minoristas según su nivel de integración. Desde

este punto de vista, se pueden encontrar tres categorías diferenciadas:

a) El comercio independiente

b) El comercio asociado

c) El comercio integrado
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3. Merchandising

 El merchandising es un conjunto de técnicas

psicológicas de venta, aplicadas de forma

conjunta o separada por fabricantes y

distribuidores, que actúan sobre el comprador,

con el objeto de que satisfaga los deseos que le

llevaron al punto de venta, le recuerde algunos

olvidados y le cree algunos nuevos para

aumentar la cantidad y frecuencia de compra.
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4. Estrategias de Distribución del Fabricante

 Estas decisiones de distribución pueden resumirse en dos grupos:

a) Estrategias de cobertura del mercado

b) Estrategias de relación y negociación con el distribuidor

 En la primera de ellas, el fabricante decide con qué canales y con qué enseñas, dentro de cada

canal, va a “cubrir” el mercado y llegar a sus posibles consumidores.

 En las estrategias de relación y negociación con el distribuidor, el departamento de marketing del

fabricante decide la forma en que se relaciona con el canal, es decir, el planteamiento de la

negociación y la activación conjunta de la demanda.
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4. Estrategias de Distribución del Fabricante

Estrategias de cobertura del mercado

• Estas decisiones suponen la definición de la forma más adecuada para la distribución de un

producto o servicio, y se distinguen tres posibilidades básicas:

a) Estrategia de distribución intensiva

b) Estrategia de distribución selectiva

c) Estrategia de distribución exclusiva
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4. Estrategias de Distribución del Fabricante

Estrategias de relación y negociación con el distribuidor

• La relación con el canal es un aspecto clave en la

estrategia de distribución del fabricante. Los dos

enfoques estratégicos clásicos son los denominados

“push” y “pull”
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5. La filosofía ECR

• La filosofía ECR (Efficient Consumer Response) supone un acuerdo entre los principales

fabricantes y distribuidores, para poder ser más eficientes a lo largo de todo el proceso de

abastecimiento del mercado.

CAPÍTULO 10. DISTRIBUCIÓN Y GESTIÓN DEL CANAL


