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Canales de DistribuciónCanales de Distribución

Es el conjunto de empresas involucradas Es el conjunto de empresas involucradas 
en llevar un producto desde un productor en llevar un producto desde un productor 
hasta el cliente final o consumidor.hasta el cliente final o consumidor.
Los canales de marketing pueden verse Los canales de marketing pueden verse 
como sistemas de entrega de valor a como sistemas de entrega de valor a 
clientes en los que cada miembro del clientes en los que cada miembro del 
canal agrega valor para el cliente.canal agrega valor para el cliente.
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¿Porqué Utilizar Intermediarios?¿Porqué Utilizar Intermediarios?

Numero de contactos = 9Numero de contactos = 9 Numero de contactos = 6Numero de contactos = 6
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Función de los Canales de DistribuciónFunción de los Canales de Distribución

InvestigaciInvestigacióónn
PromociPromocióónn
ContactoContacto
AdecuaciAdecuacióón de oferta y demandan de oferta y demanda
NegociaciNegociacióónn
DistribuciDistribucióónn
FinanciamientoFinanciamiento
AceptaciAceptacióón de riesgosn de riesgos
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Niveles en un Canal de DistribuciónNiveles en un Canal de Distribución

ProductorProductor DistribuidoresDistribuidores ConsumidoresConsumidores
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Flujos en los Canales de DistribuciónFlujos en los Canales de Distribución

Materias primas y productosMaterias primas y productos
ServiciosServicios
DocumentosDocumentos
DineroDinero
InformaciInformacióónn

Es muy importante, para los productores, el Es muy importante, para los productores, el 
tener contacto con sus consumidores.tener contacto con sus consumidores.
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Objetivos y Restricciones del CanalObjetivos y Restricciones del Canal

CaracterCaracteríísticas del clientesticas del cliente
CaracterCaracteríísticas del productosticas del producto
CaracterCaracteríísticassticas de la empresade la empresa
CaracterCaracteríísticas del intermediariossticas del intermediarios
CaracterCaracteríísticas de los canales de sticas de los canales de 
distribucidistribucióón de la competencian de la competencia
CaracterCaracteríística del entornostica del entorno
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Alternativas para los CanalesAlternativas para los Canales

Tipos de intermediariosTipos de intermediarios
Fuerza de ventas, distribuidores, sucursalFuerza de ventas, distribuidores, sucursal

NNúúmero de intermediariosmero de intermediarios
DistribuciDistribucióón intensiva {Mayor nn intensiva {Mayor núúmero de mero de 
puntos de venta}puntos de venta}
DistribuciDistribucióón exclusiva {Nn exclusiva {Núúmero limitado}mero limitado}
DistribuciDistribucióón selectiva {Canal seleccionado}n selectiva {Canal seleccionado}

Obligaciones, condiciones y responsabilidades Obligaciones, condiciones y responsabilidades 
de los integrantes del canalde los integrantes del canal
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Evaluación de AlternativasEvaluación de Alternativas

Criterio EconCriterio Econóómicomico
AnAnáálisis de rentabilidad del canallisis de rentabilidad del canal

Criterio de ControlCriterio de Control
Mientras mayor es el canal, menor el controlMientras mayor es el canal, menor el control

Criterio Criterio AdaptivoAdaptivo
Esquema mEsquema máás flexible permite a la empresa s flexible permite a la empresa 
adaptarse a los cambios  adaptarse a los cambios  {{contraposicicontraposicióón}n}
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Distribución de las UtilidadesDistribución de las Utilidades

FabricanteFabricante

MayoristaMayorista

MinoristaMinorista

ConsumidorConsumidor
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Decisiones del Canales de DistribuciónDecisiones del Canales de Distribución

SelecciSeleccióón de los integrantesn de los integrantes
Importante escoger bien, posibilidadesImportante escoger bien, posibilidades

MotivaciMotivacióón de los integrantes del canal de n de los integrantes del canal de 
distribucidistribucióónn

Motivar, capacitar y supervisar la gestiónMotivar, capacitar y supervisar la gestión
Promociones dirigidas al canalPromociones dirigidas al canal
Revisar utilidades del canal, distribuidores Revisar utilidades del canal, distribuidores 
pequeñospequeños
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Decisiones del Canales de DistribuciónDecisiones del Canales de Distribución

EvaluaciEvaluacióón de los integrantes del canaln de los integrantes del canal
Ventas, logro de metas, satisfacciVentas, logro de metas, satisfaccióón de los n de los 
clientesclientes

ModificaciModificacióón de los canales de distribucin de los canales de distribucióónn
Mal desempeño de un distribuidorMal desempeño de un distribuidor
Cambio de comportamiento de los Cambio de comportamiento de los 
consumidoresconsumidores
Nuevos competidoresNuevos competidores
Nuevas alternativasNuevas alternativas
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Dinámica de los Canales de DistribuciónDinámica de los Canales de Distribución

Sistemas de Marketing VerticalesSistemas de Marketing Verticales
Sistema de Marketing Horizontal Sistema de Marketing Horizontal {{NesteaNestea}}

Crecimiento de Marketing de Crecimiento de Marketing de MulticanalesMulticanales , , 
los clientes en distintos nichos, comportamientoslos clientes en distintos nichos, comportamientos

Comportamiento individual de cada Comportamiento individual de cada 
empresa dentro de un Canal de distribuciempresa dentro de un Canal de distribucióónn
ColaboraciColaboracióón, conflictos y competencia n, conflictos y competencia 
dentro de un mismo canal de distribucidentro de un mismo canal de distribucióónn
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Sistema de Marketing VerticalesSistema de Marketing Verticales

Canal de Marketing Canal de Marketing 
ConvencionalConvencional

Canal de Marketing Canal de Marketing 
VerticalVertical

FabricanteFabricante

MayoristaMayorista

MinoristaMinorista

ConsumidorConsumidor

FabricanteFabricante

MayoristaMayorista

MinoristaMinorista

ConsumidorConsumidor
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VMSVMS CorporativoCorporativo
El canal esEl canal esttáá bajo un mismo duebajo un mismo dueñño o {{EntelEntel}}

VMSVMS ContractualContractual
CompaCompañíñías independientes unidas por contrato as independientes unidas por contrato 
{{Concesionarios vehConcesionarios vehíículos, franquiciasculos, franquicias}}

VMSVMS AdministrativoAdministrativo
Una de las partes por el tamaUna de las partes por el tamañño y poder o y poder 
{Procter & Gamble, {Procter & Gamble, SodimacSodimac}}

Sistema de Marketing VerticalesSistema de Marketing Verticales
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Decisiones Sobre los MinoristasDecisiones Sobre los Minoristas

Importancia al estar relacionados con los Importancia al estar relacionados con los 
clientes en forma directa.clientes en forma directa.
TamaTamaññoo
PlazaPlaza
Poder de los grandes minoristas, Poder de los grandes minoristas, 
supermercadossupermercados
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Tipos de MinoristasTipos de Minoristas

Tiendas especializadasTiendas especializadas
Tiendas de departamentoTiendas de departamento
SupermercadosSupermercados
Supermercados de convenienciaSupermercados de conveniencia
Vendedores ambulantesVendedores ambulantes
Venta en mVenta en mááquinasquinas
Venta por catVenta por catáálogologo
Venta por correo, Venta por correo, etcetc……
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Decisiones de los MinoristasDecisiones de los Minoristas

SelecciSeleccióón de mercado objetivon de mercado objetivo
Surtido de productosSurtido de productos
Surtido de serviciosSurtido de servicios
PrecioPrecio
PromociPromocióónn
PlazaPlaza
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Minoristas Entorno y MarketingMinoristas Entorno y Marketing

Nuevas formas de comercializaciNuevas formas de comercializacióón, n, 
acortamiento de los ciclos. acortamiento de los ciclos. TelTelééfono, email, fono, email, 
ppááginas web, etc..ginas web, etc..

Aumento en la importancia de los Aumento en la importancia de los 
minoristas sin tiendaminoristas sin tienda
Mayor competencia entre distintos Mayor competencia entre distintos 
minoristas, especialista en varios productos minoristas, especialista en varios productos 
Grandes tiendas compiten con especialistasGrandes tiendas compiten con especialistas
Importancia creciente en la tecnologImportancia creciente en la tecnologííaa
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Mayoristas, Importancia y NaturalezaMayoristas, Importancia y Naturaleza

CompaCompañíñía que se dedica a la venta de a que se dedica a la venta de 
bienes y servicios a quienes compran para bienes y servicios a quienes compran para 
reventa o para uso en una empresa.reventa o para uso en una empresa.
VentajasVentajas

Vender y promoverVender y promover
Comprar y crear surtidosComprar y crear surtidos
Dividir lotesDividir lotes
Inventario, bodegajeInventario, bodegaje
TransporteTransporte
FinanciamientoFinanciamiento
AsesorAsesorííasas
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Decisiones de los MayoristasDecisiones de los Mayoristas

SelecciSeleccióón de mercado objetivon de mercado objetivo
Surtido de productosSurtido de productos
Surtido de serviciosSurtido de servicios
PrecioPrecio
PromociPromocióónn
PlazaPlaza
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Tendencias de los MayoristasTendencias de los Mayoristas

Mayor integraciMayor integracióón con fabricantes, uso de n con fabricantes, uso de 
tecnologtecnologííaa
Agregar valorAgregar valor
Globalizarse y aumentar su tamaGlobalizarse y aumentar su tamaññoo
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Distribución y LogísticaDistribución y Logística

ObjetivosObjetivos
Procesamiento de pedidosProcesamiento de pedidos
AlmacenamientoAlmacenamiento
InventarioInventario
TransporteTransporte
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