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CONTRAPORTADA






  INTRODUCCIÓN




  El mundo empresarial de hoy no puede crecer y aumentar sus utilidades marchando dentro del marketing transaccional; debe diferenciarse por medio de iniciativa propia e ir desarrollándose en el marketing relacional, colaborativo, es decir, compartiendo todos y cada uno de los procesos estratégicos con todos los socios del proceso (proveedores, productores, canales de distribución y consumidor final). Esto significa trabajar desde la demanda hacia adentro, o con lo que se conoce como estrategia pull, y no como se realiza hoy en día, por medio de la estrategia push, con base en datos históricos de producción (capacidad de producción) y dejando de lado las necesidades del mercado, es decir, con base en la administración de la demanda.




  El marketing logístico es el responsable de interactuar entre la logística empresarial y el marketing empresarial para crear cadenas de valor que buscan satisfacer plenamente a los socios comerciales de la empresa de una manera rentable. La experiencia lograda en empresas como Bavaria S.A. y la relación muy fuerte con empresas pymes permitieron elaborar este libro a propósito de este tema tan apasionante.




  Esta obra surge entonces como resultado de la asociación de procesos, acciones, estrategias, conocimientos, tecnología e información entre diferentes empresas, así como del desarrollo profesional y docente del autor en universidades prestigiosas como la Javeriana, la Universidad Autónoma del Caribe, la Universidad Pedagógica y Tecnológica de Tunja (UPTC), la Universidad de la Sabana, la Universidad Santo Tomás y la Universidad Konrad Lorenz. De este modo se pudieron encajar, relacionar, extraer y aportar alternativas de canales de distribución y logísticas que admiten tomas de decisiones para los lectores. Como se habrá podido notar entonces, este texto es el beneficio de la experiencia del autor y del estudio e investigación constante para transmitir conocimiento y un aporte racional y lógico.




  El objetivo se convierte en un saber hacer estratégico dentro de una planeación innovadora de mercadeo que parta desde la demanda y no de la producción. De esta manera se logrará una diferenciación logística de valor agregado al cliente (marketing) y, por ende, una ventaja competitiva. Así, este texto se propone como un material de consulta que involucra un pensamiento estratégico de mercadeo, canales de distribución y logística, dirigido a estudiantes de pregrado y/o posgrado y empresarios.




  El libro tiene cuatro pilares fundamentales. El primero está compuesto por todo aquello que tiene que ver con los canales de distribución, y su objetivo es dar a conocer las funciones importantes que cubren los canales como pieza fundamental de la mezcla de mercadeo y como eslabón y socio del proceso logístico (capítulos 1, 2 y 3). Además encontramos aspectos específicos como la interpretación del consumidor intermedio y los valores agregados de los canales de distribución, así como su existencia, estructura, funciones, cubrimiento y clasificación.




  Un segundo pilar presenta métodos para determinar el precio de los productos (capítulo 4) en los canales de distribución, perspectiva fundamental para determinar los márgenes de utilidad y el efecto sobre los consumidores finales




  Un tercer pilar es el concepto del proceso logístico (capítulo 5) dentro del marco del mercadeo y sus estrategias, tomando como base el marketing relacional de manera que permita generar ese valor agregado a los consumidores.




  El último pilar enfatiza en los componentes de la distribución física (capítulos 6, 7 y 8) y en los elementos logísticos colombianos y latinoamericanos relacionados con almacenamiento, zonas francas, transporte, puertos y demás.




  Espero que con este libro se impulse el conocimiento profundo de los canales de distribución y la logística dentro del marco conceptual del marketing.




  
CAPÍTULO 1 CIRCUITOS DE DISTRIBUCIÓN
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  INTRODUCCIÓN




  Los canales de distribución son uno de los eslabones de los procesos del marketing logístico y constituyen la parte estratégica para muchos empresarios que generan valores agregados a los consumidores. En este capítulo se presenta la fundamentación para entender la importancia de los circuitos de distribución en la perspectiva tanto de mercadeo como logística. Además, se muestra la tendencia actual de los canales por medio del Sistema de Distribución Vertical. Asimismo, se destaca la estructura tanto para bienes de consumo como para bienes industriales.




  Objetivo general




  Describir el medio que los empresarios requieren para hacer llegar el producto al consumidor.




  Consumidores intermedios


  



  En la variable de marketing que representan los canales de distribución encontramos dos clases de consumidores:




 [image: image]El consumidor final: aquella persona natural que consume, usa y/o destruye el producto.




 [image: image]El consumidor intermedio: aquella persona natural o jurídica que revende el producto final o lo utiliza para obtener otro igual con fines comerciales.




  Los consumidores intermedios tales como las tiendas tradicionales de las esquinas, el supermercado, el hipermercado, las tiendas de conveniencia y demás requieren ser investigados, analizados y segmentados o categorizados. Asimismo se debe hacer con los consumidores finales, ya que en términos simples hacen parte de un mismo concepto: el de consumidores. Sin embargo, es importante aclarar que el cliente se caracteriza por adquirir un producto o servicio en forma habitual, mientras que un comprador lo realiza de forma ocasional.




  Por lo tanto, los canales de distribución se pueden definir como el método o conexión por el cual los productores ponen a disposición de los consumidores los productos o servicios. Estos circuitos o empresas independientes —también llamados consumidores intermedios— permiten a una empresa cautivar clientes o generar en los consumidores un impacto de compra. En ese sentido es relevante aclarar que el productor es independiente a cualquier canal de distribución; no hay que seguir en el error de asociar el ente productor con el ente de canal de distribución.




  Hoy en día, desde el punto de vista estratégico, un canal de distribución debe desarrollarse como una ventaja competitiva que genera valor y a su vez, dentro del proceso intraempresarial, como una ventaja comparativa, entendida como el diferencial a nivel interno. Por ejemplo, mientras Canadá produce la mejor cebada a un precio favorable al mercado, el cultivo de dicho cereal en Colombia no cuenta con el mismo reconocimiento que el del café; por lo tanto, Canadá tiene la mejor ventaja comparativa a nivel interno.




  Por medio de estrategias de distribución o merchandising, siguiendo los lineamientos de Stanton (2007), encontramos dos clases de consumidores intermedios:




   [image: image]Consumidores intermedios comerciantes o mercantiles: se caracterizan porque poseen la propiedad del producto.




  [image: image]Consumidores intermedios agentes: aunque no poseen la propiedad del producto, ayudan a la transferencia de este desde el productor hasta el consumidor final.







Microsistemas del canal de distribución
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  FIGURA 1




  Microsistema del Canal de Distribución




  FUENTE




  Elaboración propia




  Los empresarios deben iniciar un análisis cuantitativo y cualitativo sobre el camino y el medio que le convienen más al producto o servicio desde el punto de vista financiero y considerando tanto la medición del costo/beneficio como el marketing en cuanto a la imagen y al valor agregado. Al respecto hay que hacer énfasis en aquellos factores que afectan directamente la decisión acerca de la clase de canal de distribución que más conviene: entre ellos los factores intraempresariales tales como la política del producto, el mercado o target por cubrir, la facilidad de acceso, la ubicación de establecimientos competitivos y las estrategias y tácticas por desarrollar en cuanto a canales y categorización de detallistas. Esto debe estar registrado dentro la planeación estratégica de mercado o de producto o marca y será la base para orientar estratégicamente los microsistemas de los canales de distribución (ver Figura 1). Por lo tanto, los empresarios deben analizar la utilización del canal más apropiado, ya sea el directo, el indirecto o ambos en forma paralela, que les permita lograr sus objetivos. Es importante anotar que hoy por hoy las empresas tienden a tomar sus decisiones con un ingrediente adicional, que es la responsabilidad social del mismo canal. De la misma manera, se debe aplicar una estrategia integrativa (gana-gana) entre el consumidor final y el productor.




  El canal directo está representado por la fuerza de ventas propia, por los puntos de venta propios (detallistas) o por la utilización de ambos, así como por las redes sociales tales como Facebook, Amazon, Twitter y tiendas virtuales (Stanton, 2007). El canal indirecto, por otra parte, se caracteriza porque los empresarios utilizan consumidores intermedios externos o terceros (empresas comerciales independientes), donde pueden ser mayoristas o detallistas y agentes (Stanton, 2007). Desde este momento se puede pensar que un empresario puede llegar a utilizar uno de estos dos canales y/o ambos en forma paralela, de acuerdo con el mercado que cubra.




  Sin embargo, el análisis incluye no solo ubicar los productos o servicios en mercados locales, regionales, nacionales, internacionales o globales; un análisis profundo implica evaluar el uso de uno o cada uno de los canales: por ejemplo, utilizar los estudios de mercados en variables como competencia, oportunidad de cubrimiento, participación absoluta, presencia en establecimientos especializados, concentración del segmento de mercado y demás que representen los objetivos de la organización. Asimismo, los recursos económicos-financieros y humanos también forman parte de las variables que ayudan a tomar la decisión frente a la utilización de los canales.




  ¿Qué tan conveniente es ofrecer nuestros productos a un mercado nacional por medio de un canal directo e indirecto, o qué tan conveniente es ofrecer nuestro producto a mercados internacionales o globalizados por medio de uno de estos dos canales o por ambos? ¿Qué tan conveniente es para el sector de los servicios utilizar canales directos como las redes sociales y/o puntos de venta propios para cubrir mercados nacionales e internacionales?







Existencia de los canales de distribución






  ¿Por qué se debe utilizar y planear el uso de los canales de distribución?




  Los efectos que tienen los canales de distribución en los precios cuando se trabaja de manera sinérgica con el productor y los canales




  En muchas ocasiones el desplazamiento físico, la manipulación y funciones como el almacenamiento, el transporte y el manejo de inventarios (procesos logísticos), en lugar de crear un valor agregado para el consumidor final, lo que hacen es afectar negativamente el precio de venta al público en la medida en que llevan al consumidor intermedio a considerar que, por el hecho de formar parte del proceso, deben ganarse una comisión que incrementa el precio de venta al público y afecta el ingreso del consumidor.




  De manera general, cuando un consumidor final va a comprar un producto, la primera variable que se analiza generalmente es la de precio, pero al generar un comparativo de precios en otros puntos de ventas o, mejor todavía, al establecer un precio esperado en su mente que no coincide con el precio que determina el canal de distribución, se crea un sentimiento negativo hacia el producto o la marca, además de una percepción negativa hacia los canales de distribución y su contribución como miembro del sistema para crear valor. Por lo tanto, los canales de distribución son vistos como el origen del incremento del precio de los productos; de ahí que este socio o eslabón del proceso sea elegido por los consumidores como elemento de eliminación. De este modo las relaciones con los clientes se pueden deteriorar.




  Actualmente el canal de distribución debe ser parte del marketing colaborativo para ayudar a crear valor y neutralizar al mismo tiempo ese efecto negativo en la percepción del consumidor. Cuando los empresarios-productores aíslan de sus objetivos a los canales de distribución y trabajan con ellos de forma independiente o aislada es cuando terminan afectando negativamente el precio de los productos para el consumidor debido al incremento en los costos. Para evitar esto hoy los socios del sistema logístico (proveedores, empresarios y canales de distribución) deben trabajar de forma coordinada, sinérgica y colaborativa.




  Por ejemplo, si una empresa pequeña que presenta limitaciones en recursos económicos y financieros cubre su mercado objetivo de forma directa, sus costos de almacenamiento, transporte, administración de inventario, fuerza de ventas y demás afectarán el precio del producto. En cambio, si utiliza los canales de distribución, estos costos se compartirán y su efecto sobre el precio de los productos será mucho menor e incluso se compensará con valores agregados al consumidor en productos conservados y aptos para consumo, empaques o embalajes adecuados, seguridad e higiene, almacenamiento y, en definitiva, en un precio justo. Además, en este punto de venta se concentrará la demanda, lo que evitará llegar a los consumidores de forma aislada.




  Algunos autores como Kotler y Armstrong (1998), Stanton (2007) y Lamb, Hair y McDaniel (2010) denominan lo anterior como “disminución de contactos”: una estrategia en la que los canales de distribución forman parte de todo un procedimiento para generar valor a los consumidores finales y no al contrario, para afectar su ingreso aumentando desproporcionadamente el precio de los productos.




  Valores agregados de las tiendas de grandes y pequeñas superficies






  En las tiendas de grandes superficies se presenta la economía de escala; es decir, estas tiendas cuentan con los recursos económicos y financieros para comprar productos en grandes volúmenes y, así mismo, los proveedores-empresarios les conceden estrategias promocionales tales como descuentos, promociones de oferta y demás que permiten ofrecerle al consumidor un valor agregado como, por ejemplo, un precio justo.




  Por otra parte, las tiendas de pequeñas superficies que carecen de recursos humanos y económicos-financieros, aunque no pueden ofrecer un valor agregado por medio de la variable precio, ofrecen otros como la cercanía, la seguridad, las relaciones interpersonales y/o el crédito.




  Así, siendo los canales de distribución “servicios”, uno de ellos es ofrecer alternativas de decisión frente a los diversos productos, líneas, categorías de productos, productos sustitutos o complementarios.




  Canales de distribución y la combinación de servicios como valor agregado






  Los canales de distribución ofrecen a los consumidores valores agregados como espacio, seguridad, alternativas de decisión, tranquilidad, ambientación, además de servicios adicionales como parqueadero y crédito, denominados por autores como Kotler (1998) y Stanton (2007) como “combinación de servicio”.




  Se sugiere que el empresario aplique la estrategia de primer movimiento, es decir, que su producto llegue a tiempo, al día y a la hora solicitada, para que el canal pueda operar efectivamente en relación al manejo de inventario y a la aplicación de estrategias de merchandising en la ubicación de los productos.




  Aplicaciones




   [image: image]Visitar puntos de venta, como la tienda de nuestro barrio, y hacer una lista de valores agregados que ofrecen a su mercado local.




 [image: image]Visitar tiendas de grandes superficies y entrevistar a los gerentes de marca para conocer los valores agregados que ofrecen a su segmento de mercado. Además, listar los servicios adicionales.




 [image: image]Con base en el ejercicio anterior, ir a tiendas de gran superficie y realizar una lista, diferenciando los valores agregados e identificando cuáles de esos son servicios.




 [image: image]Ir a un punto de venta de fábrica y a una tienda donde se encuentre el mismo producto e identificar las diferencias de precio y los valores agregados.





 Beneficios o valores agregados de los canales de distribución




 



  En ocasiones ciertos valores agregados o beneficios que brindan los canales de distribución, si bien no son reconocidos por sus consumidores o tampoco son informados (Lambin, 2003), forman parte de las fortalezas del servicio. A continuación estudiaremos algunas de ellas:




  Beneficios o valores agregados de forma






  En el ciclo de vida del producto se aplican estrategias como relanzamiento, reposicionamiento, nuevos atributos, novedosas bondades y características adicionales. Una vez se alcanza la etapa conocida como de “madurez”, las ventas crecen de manera menos proporcional. Esto permite demostrar que un cambio, por mínimo que sea, de un atributo o característica del producto significa el nacimiento de un nuevo producto al mercado.




  Lo anterior, se relaciona con el momento en que el canal de distribución reempaca el producto, le coloca un envase o empaque o embalaje diferente o una envoltura más adecuada. En este caso se encuentra un valor agregado de forma.




    [image: image]




  FIGURA 2




  Nuevas curvas del ciclo de vida del producto.




  FUENTE




  Stanton (2007)




  Beneficios o valores agregados de tiempo


 

    



  El canal de distribución ofrece al consumidor final un valor agregado por medio de la variable del almacenaje o bodegaje, es decir, el consumidor final adquiere productos con las condiciones adecuadas de sanidad, salubridad, aspecto físico y presentación gracias a que el canal de distribución —específicamente el punto de venta— maneja un plan de bodegaje, un correcto almacenaje de productos y una preparación de pedidos. Hoy en día el almacenamiento ha pasado a ser un arma estratégica que muchas compañías usan para mejorar su posición competitiva, siempre con el fin de agregar valor al producto.




  Beneficios o valores agregados de lugar


 



  En el movimiento de productos de un lugar a otro, sea a nivel interno o externo de la empresa, el transporte es una directriz importante para ingresar a mercados nacionales e internacionales. Hoy en día el comercio internacional constituye una gran parte de la actividad económica mundial.




  Generalmente se utilizan combinaciones de los siguientes medios de transporte: aéreo, transportista de paquete, transporte terrestre, ferrocarril, transporte marítimo, ductos, intermodal (Chopra & Meindl, 2008). También hay que agregar el transporte que los establecimientos ofrecen al consumidor final por medio de los carros donde ubican los productos y permiten el desplazamiento. Estos son valores agregados que los empresarios deben analizar buscando su efectividad.




  Al trasladar estos conceptos de valores agregados a mercados internacionales o globales, los empresarios deben llevar a cabo una evaluación económico-financiera y de mercadeo, buscando la mejor alternativa en cuanto a oportunidad, servicio, atención y cubrimiento del mercado. A la luz de este análisis, se deben tomar cada uno de los procesos de forma y de almacenamiento con condiciones adecuadas para la demanda y el transporte como valores agregados y no como costos que afectan seriamente el precio de los productos.




  La competencia a nivel internacional se centra en la variable de mercadeo “proceso”, de manera que esta es la fuente para valorar y seleccionar la mejor alternativa que permita agregar valor.





  Sistemas de Distribución Vertical (SDV)


  

  Los canales de distribución se manejan por medio de dos sistemas:




  Sistema de Distribución Tradicional o Convencional






  Algunas empresas trabajan con consumidores intermedios o establecimientos o puntos de venta de manera independiente, los cuales no forman parte de su planeación estratégica, sino que son un establecimiento más de venta y no de mercadeo; donde para el funcionario de venta es el fin para la consecución de su salario y para la empresa la suma de sus ingresos.




  Sistema de Distribución Vertical Coordinado (SDVC)




  Se le conoce como vertical porque el proceso se inicia desde el proveedor e involucra sucesivamente al productor, al canal de distribución y al consumidor final. También puede avanzar desde el mismo proveedor (productor) hasta el canal de distribución y luego al consumidor final (ver Figura 3).




  [image: image]




  FIGURA 3




  Sistema de Distribución Vertical Coordinado (SDVC)




  FUENTE




  Elaboración propia


 



  Este proceso coordinado significa un trabajo en equipo. Así, los canales de distribución que constituyen parte del proceso pasan a ser, en el mercadeo de hoy, un eslabón de todo un sistema o socios de todo un proceso; en definitiva, los proveedores (productores) requieren de un socio —canales de distribución— que de forma sinérgica y lógica trabaje el mercado en función del producto o de la marca o emplee otras estrategias representativas como la ubicación del producto en góndola, el respaldo que puede transmitirle el punto de venta al producto, la exhibición en el lineal, el servicio al cliente, la atención a reclamos y sugerencias, el almacenamiento, el transporte y demás que signifiquen una prolongación de la política y objetivos empresariales.




  Dentro del Sistema de Distribución Vertical Coordinado (SDVC) se presentan las siguientes categorías:




  [image: image]Sistema de Distribución Vertical Coordinado por fusión o adquisición




  El SDVC por fusión o adquisición se presenta cuando una empresa adquiere otra. Desde el punto de vista administrativo se convierten en una sola, pero comercialmente pueden existir en el mercado de forma independiente. Podemos mencionar como ejemplos la fusión o adquisición de las empresas Éxito y Ley; la marca Toslube, que nació de la fusión de dos grandes compañías (Tokio Denki —Tokyo Electric Power Co.— y Electric Firm Shibaura Seisaku-dho —Shibaura Engineering Works—); Colgate-Palmolive, formada por la fusión de las empresas de Colgate & Company y Palmolive-Peet; y, por último, la fusión entre Davivienda y Banco Superior.




  [image: image]Sistema de Distribución Vertical Contractual




  Las empresas hacen pactos, contratos o convenios para desarrollar un negocio, hacerlo crecer o aumentar su participación en un mercado. Dentro de este sistema encontramos ejemplos:
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