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Diseno del canal

a) Etapas en el diseno del canal




Misién
Andlisis de la empresa Productos

y de sus clientes en el canal Clientes objetivo
Nivel de servicio

L. Cobertura de mercado
Establecimiento de los Ventas / Beneficios

objetivos del canal Satisfaccion del cliente
Imagen y posicionamiento

del

Etapas enel d
() (5] () (0 (0 (=

w Producto
m Estudio de las interacciones | ntermediarios
del canal Competencia
M Entorno / Mercado

Identificacién de las
alternativas del canal

Métodos compensatorios
Evaluacién de las Métodos no compensatorios
alternativas del canal Criterios econémicos, de control
yadaptativos

Seleccion definitiva del
canal

.. Motivacio
Seguimiento del canal Emk:':;d‘:

Modificacion




Paso 1) Analisis de la empresa y de sus client:

a) La empresa

Descripcion de la
naturaleza y racionalidad
de la compania, definiendo
el campo de actividades de
la misma, asi como el
alcance de sus operaciones.




Productos
Qué productos van a comprender el surtido.




iPor qué prefiere comprar x Internet con TDC?

12% La compra estd asegurada con su TDC
60% Porla comodidad de hacerlo desde su casa y oficina

Por gue le ayuda a ahorrar tiempo

iCon qué frecuencia realiza este tipo de compra?

Una vez al afio

Una vez al mes

Una vez x semana

;Cual es el importe de tus compras x Internet?

De )0
a $7,000

De 51,500
a 54,000

Desla
$1,000

;Qué productos compraria x Internet?

Accesorios para

C) Clientes
Para qué tipo de clientes son adecuados,

Ropa

qué quieren esos clientes y por qué, donde,
cuando y cmo compran.

Libros

|



d) Servicios
Cuales son los servicios deseados por
los intermediarios del canal y por los
clientes objetivo.

Tipos de produccion de servicio que
exigen los usuarios de los canales:

1) Tamano del lote de compra

2) Descentralizacion del mercado
3) Tiempo de espera o entrega

4) Variedad y surtido de productos
5) Servicios adicionales

g Office
Buying a new PC?
Don't forget Microsoft Office.
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1. Diseiio del canal / Canales de distribucion

Paso 2) Establecimiento de objetivos del cana

Los objetivos del canal deben
establecerse en términos del analisis
de la empresa y de sus clientes, asi
como del nivel de servicio diseiado,
y teniendo en cuenta las restricciones
que se derivan de sus productos,
intermediarios, competidores, politica
de empresas, entorno y mercado.

ccomo distribuir este
producto? ;quiénes son sus
clientes y qué habitos de
compra tienen?




Objetivos del canal:

1) Cobertura de mercado

2) Ventas

3) Beneficios ($)

4) Satisfaccion al cliente

5) Imagen y posicionamiento

ccomo distribuir este
producto? ;quiénes son sus
clientes y qué habitos de
compra tienen?




Relacionada con la modalidad de
distribucion que pretenda llevar a
cabo la empresa

Cada estrategia de cobertura
determina el tipo de canal que puede
ser elegido.

Tipos de distribucion:

a. Distribucion intensiva
b. Distribuciéon exclusiva
c. Distribucién selectiva
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a. Distribucion intensiva

Utilizar un numero muy elevado de
puntos de venta, alcanzar la mayor
cobertura posible del mercado objetivo.
Apropiada para productos de
conveniencia, de compra frecuente y baja
implicacion.

Inconvenientes:

- Perdida del control de la politica
comercial.

- Incompatible con el mantenimiento de
una imagen de marca y de un
posicionamiento preciso en el mercado.

Ventajas:

- Cuanto mas intensiva es la distribucion
de un producto mayores ventas
alcanzara en el corto plazo.

Since 1886




b. Distribucion exclusiva

Concesidon a un Unico minorista de la
“exclusiva” de venta de un producto
en una determinada area de mercado
o territorio.

Apropiada para productos en los que
la lealtad a la marca y la imagen son
muy importantes.

Los productos asi distribuidos definen
una compra de alta implicacion.

Inconvenientes:
Requiere una gran colaboracion por
parte del distribuidor en las ventas.

Ventajas:

Permite un gran control de producto a
lo largo de todo el recorrido por el
canal.
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c. Distribucion selectiva
Eleccion  por  parte  del
fabricante de un nudmero
limitado de minoristas para
vender el producto.

Se realiza en productos de
comparacion como la ropa en
los que el consumidor esta
dispuesto a realizar un esfuerzo
extra.

Inconvenientes:
El riesgo principal es no
asegurar una cobertura

suficiente del mercado.
Pérdidas de oportunidades de
venta si el consumidor no es
capaz de identificar facilmente
a los distribuidores.

Ventajas:

Reduccion de los costes de
distribucion y obtencion de una
mejor cooperacion por parte de
los distribuidores.



Los objetivos de ventas hacen referencia al volumen de bienes y

servicios vendidos por la empresa.
Se pueden expresar en unidades monetarias o en unidades

fisicas.



Harley-Davidson Bratislava
authorised dealer
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Los objetivos de venta pueden | Sl e |

ser entre otros: 4 .~ —

a) Mantener un nivel de ventas
estable

b) Objetivo de la cuota de
mercado

c) Objetivo de incrementar las
ventas DRIVEN BY HISTORY [T




Se trata del objetivo comun a
cualquier actividad empresarial.

La forma de medir estos beneficios
por parte de la empresa minorista
es muy diversa.

Orientacion hacia el consumidor,
ajustandose continuamente a sus
necesidades y deseos.

“Un medio” que permite alcanzar
los objetivos de ventas 'y
beneficios.

Ha de extenderse a todos los
tipos de clientes del detallista:
consumidores, proveedores,
empleados y entidad

ambito local de influengg#®




Como quiere la empresa ser vista por
los consumidores.

El canal de distribucion tiene que ser
coherente con la imagen del producto
que quieren expresar las otras variables
de marketing y con el posicionamiento
deseado por la empresa.




1. Diseiio del canal / Canales de distribucion

Paso 3) Restricciones del canal

1) Caracteristicas del producto
2) Caracteristicas de los intermediarios
3) Caracteristicas de la competencia
4) Caracteristicas del entorno
5) Caracteristicas del mercado




Influyen directamente en Ia
eleccion del tipo de canal y del
sistema de distribucion.

Precio, estacionalidad, rotacion,
configuracion, complejidad,
estilo o moda, gama, servicio
posventa, prestigio, novedad o
tipo de producto.
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Las funciones que éstos desarrollan pueden ser
asumidas por otros miembros del canal de distribucion.
Unas funciones pueden pasar de un nivel a otro, ser
realizadas por distintos componentes del canal, pero no
pueden ser eliminadas.

Los intermediarios difieren en sus aptitudes para realizar
la promocion, negociacion, almacenamiento,
establecimiento de contactos y financiacion de la
compra.

/ Canales de distribucion




a) Competencia intratipo: opone a los
intermediarios, con una misma
formula comercial, que intervienen
en el mismo nivel de canal.




D) Competencia intertipo: opone a
intermediarios situados al mismo
nivel del canal, pero que se
diferencian  por la  férmula
adoptada. Se suele traducir por
surtido y precios diferentes.




C) Competencia vertical: intermediarios
situados a niveles diferentes en una red
de distribucion ejercen funciones del
intermediario del nivel anterior o
posterior en el canal de distribucion.
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d) Competencia entre formas de
distribucion: la forma en que se
distribuye un mismo producto es
totalmente diferente.

HOME AYUDA POR CHAT ARENA PROMOCIONES ESPECIALES PRODUCTOS v

SUMERGETE COMO NUNCA
EN EL JUEGO.

LA TUYA >



Las formas tradicionales de distribuir
que tienen los competidores crean
habitos de compra en los
consumidores, que son dificiles de
modificar: imitar vs “desmarques”
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El entorno influye notablemente en el
disefo de los canales ya que éstos
forman parte de un sistema superior
que le proporciona inputs e impone
restricciones a sus operaciones:

1) Competitivo
2) Politico

3) Legal

4) Cultural

5) Social

6) Econdmico
7) Tecnoldgico




Restricciones a considerar:

1) El nimero de
consumidores actuales y
potenciales y su nivel de
concentracion en
determinadas areas.

2) La cuantia, frecuencia
e implicacion de las
compras de los clientes.

3) Los habitos de
compra y preferencias o
intenciones de compra de
los consumidores.




Las opciones de canal con las que puede contar la empresa dependeran de:
1) funciones de los intermediarios.

2) clase de intermediarios.

3) nimero de intermediarios.

4) propiedad de los intermediarios.
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Paso 5) Evaluacion de las principales alternativc

1) Métodos compensatorios

Permiten
evaluativas

que las
favorables

calificaciones

de una

alternativa del canal compensen las
evaluaciones negativas.

Construccion de la matriz del método compensatorio

Alternativa de canal X Alternativa de canal Y Alternativa de canal Z
Factor | |
Clave i N peso | T e I peso.
ificacié Calificacion ificacié
Calificacion Ponderado Ponderado Calificacion Ponderado
Acceso al consumidor 0.5 4 2 10 5 20 10
Beneficio esperado 0.25 10 2.5 12 3 14 3.5
Inversion 0.25 18 4.5 10 2.5 2 0.5
-1 Suma Suma Suma
- Total X Total Y Total Z




Puntuacion de alternativas

C
Factor
PesO [~y oo
Clave Calificacion | . F85° | calificacion| >0 Calificacion | T €S0
Ponderado Ponderado Ponderado
Acceso al consumidor 0.5 4 2 10 5 20 10
Beneficio esperado 0.25 10 2.5 12 3 14 3.5
Inversion 0.25 18 4.5 10 2.5 2 0.5
2=1 9 10.5 14




1. Diseiio del canal / Canales de distribucion

2) Métodos no compensatorios

Desechan una alternativa cuando un buen rendimiento en algun atributo
de ésta no equilibra o compensa el rendimiento deficiente de otro
atributo.

Construccion de la matriz de método no compensatorio

Factor Clave Alternativa X Alternativa Y Alternativa Z Nivel aceptable




Construccion de la matriz de método no compensatorio

Factor Clave ml\llr']\lﬁ o A B C

' Puntos |Evaluacién | Puntos | Evaluacién | Puntos | Evaluacion]
Acceso al consumidor 8 4 F 10 P 20 P
Beneficio esperado 10 10 P 12 P 14 P
Inversion 10 18 P 10 P 2 F

P= Pasa; F= Falla

Sdlo la alternativa B supera todos los niveles minimos




3) Criterios econémicos

Costes totales de la distribucion
a traves de intermediarios

Costes de distribucién
(uds. monetarias)

tales de la
on directa

v Volumen de ventas
(uds. monetarias)




Dependen del nivel de dominio que la
empresa desea ejercer sobre sus
intermediarios.

Si los intermediarios son externos
tendra menor control que si son sus
propios vendedores.

Vendedores propios pueden llegar a
suponer gastos fijos altos.

/ Canales de distribucion




5) Criterios adaptativos

Implican la facilidad o dificultad que
supone para la empresa adaptarse al
canal de distribucion y perdurar en él.

Flexibilidad del canal para reaccionar
ante un entorno cambiante.

Un canal que implique un compromiso
a LP necesitara mostrar superioridad
en aspectos economicos y de control
para decidirse por él.



Una vez que la empresa ha
decidido la alternativa o

alternativas de canal que
mejor se ajusta a sus
objetivos, debe seleccionar a
los intermediarios, es decir,
de todos los mayoristas
jquién?, de todas |las
grandes superficies,
supermercados, etc., jcuales?
La seleccion del canal
consiste en elegir la mejor
0 mejores alternativas
para la distribucion de los
productos de la empresa e
implementar esa decision.

CALIFORNIA

1922




Las empresas, en las
relaciones  con  sus
intermediarios  pueden
optar ante dos posturas:
una en la que consideran
a sus intermediarios
como meros clientes y
otra que implicaria tener
una relacion de socios.

g soed
L T A oy
” el

pl e L N S

/ Canales de distribucion




Clientes:

» Técnicas de motivacion: premio-castigo.

» Actuaciones son puntuales, no tienen
en cuenta las necesidades y deseos de
los intermediarios.

Socios:

n
" Amsterdam Zuid

Con los que interactia con el fin de alcanzar objetivos
comunes

Comprender cuales son sus deseos, necesidades, problemas,
debilidades y fortalezas.

Estimularlos convenientemente.

Alcanzar una relacion de largo plazo: convertirlos en “socios”
Implica supervisiones y formacion complementaria.
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Evaluar periodicamente:

1) El volumen de ventas conseguido.
2) El nivel medio de sus existencias.
3) La cooperacién en programas.

4) Los servicios que los intermediarios
proporcionan.

R

o DAIAN q
' I



Modificaciones periddicas con el fin
de adaptarse a las nuevas
condiciones del entorno:

Los clientes modifican sus habitos
de compra.

El mercado se expansiona.

El producto cambia de etapa de
ciclo de vida.

Surgen nuevos competidores o
innovadores.

GATORADE PRIME’
ENERGY CHEWS
BITE-SIZED ENERGY TO HELF
GIVE YOU A STAGNG 5TART




1) Afadir miembros al canal

2) Eliminar miembros del canal
3) Afadir canales de marketing
4) Eliminar canales de marketing

5) Desarrollar una forma totalmente
nueva.

Ejercicio)

Explica cada uno de las posibilidades de
modificacion (mencionadas arriba) con
un ejemplo.

Nestle.
"NESPRESSO.




Canal de servicios

El caracter intangible de los servicios y el hecho de que la produccién y el consumo sean simultaneos ha provocado la
no consideracion del sector terciario en las estrategias y politicas de distribucion comercial de las empresas.

Sin embargo, también los servicios precisan de distribucion comercial si se desea hacer efectivo su uso por la
poblacion y las empresas.

* Distribucion directa: sin intermediarios entre productores de servicios y usuarios finales.

* Distribucion con intermediarios: como ocurre en el subsector de turismo.




