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r Se entiende por distribucién ol conjunto de decisiones, actividades y me-
dios gue son utilzados por las empresos desde el final de la fase de fabricacidon de
los productos hasta lo ubicacion de fos mismos en los puntos de venlta, o bien, en
determinados cosos, hasla situarlos en el domicilio del comprador.

De la definicidn se desprenden que no debe considerarse a la distribucién
como un mero transporte de los productos desde el fabricante hasta el consumidor,
sino gue incluye ademds ung serie de fases importantes para los productos como el
clmacenamiento, la conservacion, la velocidad de rotacidn, la gestion de stocks, entre

olros.,
S

1.3.1. Modalidades de Distribucion :

@ Directamente al consumidor final.

@ Venta al por mayor.

@ venta al por menor o al detalle.

1.3.2. Funciones de la Distribucion

e » El distribuidor tiene un acceso e = Tiene un importante surtido
optimo al mercado e instalacio- de productos con un nivel de
nes adecuadas para la venta del existencias acorde con el volu-
producto. men de ventas.

e » Efectia programas de publici- e » Presta servicios de entrego,
dad, exhibicién y promocién de instalacién y crédito a los

productos con los fabricantes. clientes.

g = Ejerce una buena gerencia de
ventas y cumple puntualimente con
sus compromisos de pago.



nales de Distribucion

Por canal de distribucién se entiende la
empresa u orgarizacion del mercado que adquiere
la propiedad de los productos con el cbjeto de re-
venderlos al consumidor final 0 & otro comerciante
o intermediario.

La gran complejidad que presentan los
mercados dentro de los actuales mecanismos de
funcionamiento de la economia de libre empresa
obliga a elegir cuidadosamente,.no.sélo la forma
de comercializacion sino también los diferentes
caminos que puede seguir hasta llegar al desti- Sa
nataric o consumidor, .

En la actualidad, seglin estudios realiza-
dos por la ciencia del Marketing, la distribucién
est3 cambiando los métodos clisicos de cémo se
realizaba esta actividad, utilizando estrategias
Ggue aportan grandes beneficios a algunos secte-
res empresariates. Esto quiere declr que, muchas
empresas han mejorado sus propios canales de
distribucion o bian, ha dejado de organizar sus propios medios de distribucién de sus productos a través
de sus departamentos administrativos, flota de cambones propia, conductores, etc,, para pasar a hacer
una cesidn volurtaria de gran parte de sus productos a distribuidores independientes y asi se libran de
las complicaclones que se derivan de cobros de facturas, custodiz de fondos, aplazamiento de pagos,
etc., dejando que otros se ocupen de resolver estos problemas que pusden acarrear el almacenaje y la
entrega.

Caracteristicos

Sus recosridos deben comenzar en el consumidor y remontarse hasta el preducto (son los
hdébitos de compras los que determinan los canales).

Debe existir una adecuocién entre los objetivos de marketing de la emprese y los canales de
distribucién, Sile empresa deseo una distribucion lo mds amplia posible no se debe utilizar un
dnice canel, sino le utilizacidn de todos, potenciando los més idéneos pare el producto.

La particivacion en el mercado estéd determinada por e utilizacion de los canales de distri-
bucion. Una participacion de mercado previemente establecida por la empresa aconseja la
utilizacién de uno v ofro con preferencia.

g Deben ser compotibles, de tal menera que el uso de un canal no signifique lo exclusion de
otro. Las empresas han de reservarse el derecho de utilizar lo totalided de los canales.

@ El canal de distribucion vélido es aquel que proporciona mas difusion con menores costos,

1.3.4. Sistemas de Distribucion
Entendiendo por sistema de distribucién al conjunto de actividades, formas de ventas y o inter-

mediarios que constituyen un todo necesarlo para hacer llegar los productos al consumidor, entonces
puede declrse que se diferencian dos métodos:

VENTA DIRECTA VENTA INDIRECTA




Empresa Consumidor

Industrial o Usuario

VENTA DIRECTA

Empresa Mayorista
Industrial Concesionario

Circuito Consumidor
Corto o Usuario

VENTA INDIRECTA

\

Circuito
Largo

En la venta directa no se utiliza ningdn canal de distribucién, mientras gue en la venta indirecta los
productos pasan por uno o varios intermediarios o canales de distribucién hasta llegar al consumidor.

1.3.4.1. Formas de Venta Dir

Teléfono
Telemarketing Viajantes
vendedores
Sucursal
Exposiciénes
Internet y ferias

{Compras .Com)

Mdquinas

Automdticas Ventas por correo

Consumidor

Como se express anteriormente, la venta directa se produce cuando la comerclalizacion de los
productos se efectda al consumidor directamente por el productor o fabricante. Las diferentes formas
en que se produce se expresan en el cuadro anteriormente expuesto



1.3.4.2. Formas de Venta Indirecta
e L ———EEE

Al contrario de las directas, éstas utilizan diversos canales de distribucién para que el producto
llegue hasta el consumidor desde que parte del productor.

Los diferentes canales a elegir pueden ser:

(»\A\At MAYORISTA

CANAL MINORISTA
-

Canal mayorista: es la empresa comercial, distribuidor o intermediorio, que sirve de
puente en la distribucién entre fabricantes y detallistas. El hecho de optar por este tipo
de canal se debe a ciertos factores como ser: tamaiio del pedido, distribucion geogrdfica,
capacidad financiera, posicién del mercado, entre otros.

Canal minorista: es el que vende a consumidor final, en pequedas cantidades segin
las necesidades de éste. Los principales tipos de comercios detallistas son: comerciantes
independientes, comerciantes con sucursales multiples, supermercados, comercios de
venta por correspondencia, centros comerciales o shopping y cooperativas de consumo.

~ 1.3.5. Tipos de Distribucion

Una vez que se elige el sistema de distribucion y la
forma de venta, la empresa debe decidir sobre el tipo de
distribucidn.

Los principales tipos son: _
* Extensiva —: w
* Intensiva g
« S
* Selectiva =
* Exclusiva -

Extensiva cuando pretende abarcar el mdximo de mercado, es decir, la mayor cantidad
de puntos de venta.

Intensiva aquella distribucién que concreta sus esfuerzos de ventas y capital en unos
pocos canales y /o zonas geograficas.

Selectiva aquella que se limite a una seleccion de canales elegidos segdn determinados
criterios y de acuerdo con un plan determinado.

Exclusiva cuando existe un acuerdo contractual entre un fobricante y un mayorista o
minorista, segiin el cual, el fobricante concede a éste el derecho exclusivo de venta de sus
productos en una zona determinada.

1.3.5. Franchising

Dentro de las nuevas formas de distribucién para mejorar la eficiencia y la competitividad del
mercado, (sobre todo en los pequefios y medianos comerciantes), aparece el franchising o frangui-
cias.

«El franchising o franquicia es un método de comerciallzacién donde una empresa

(franquiclante) transfiere a otro (franquiciada) el derecho o elaborar y/o comercializar
sus productos o servicios.»

En este método de comercializacidn, intervienen dos partes:
FRANQUICIANTE: Poseedor de la marca.

FRANQUICIADO: Interesados en comprarlos.,

Ambos firman un contrato donde fijan cudles serdn sus obligaciones y responsabi-
lidades.

» El franquiciante, se compromete a ceder el uso de la marca, procedimientos técnicos
a través de entrenamiento, como asi también facilitar manuales de operacion.

« £l franquiciodo, se compromete a dar un buen uso de la marca, abonor el derecho de
ingreso, y las regalias si correspondiera.



Clasificacion de las Franquicias

Los tipos de franquicia son las formas en las que pueden clasificarse aquellos acuerdos en los que

una empresa (la franquiciadora) cede a otra (la franquiciada) el derecho a la comercializacion de ciertos
productos o servicios.

El contrato de franquicia se da en un ambito geografico determinado y bajo ciertas condiciones. Esto, a
cambio de una compensacion econémica por parte de la franquiciada.

Segun lo que ha cedido el franquiciador, las franquicias pueden clasificarse en:

e Franquicia comercial. El franquiciador pone a disposicion del franquiciado todo lo que necesita
para desarrollar su negocio.

e Franquicia industrial. El franquiciador cede el derecho de fabricacién, asi el know-how (saber
hacer) y la comercializacion de sus productos. Ejemplo: Las cadenas de comida rapida.

e Franquicia de produccion. El franquiciador produce lo que el franquiciado luego vende, siendo
este Ultimo como un intermediario. Un ejemplo puede ser una tienda de ropa.

e Franquicia de distribucién o de producto. El franquiciado distribuye la mercancia que, a su vez,
el franquiciador ha adquirido.

e Franquicia de servicios. El franquiciador cede su know-how o saber hacer al franquiciado.
Ejemplo: Un modelo de negocio de alquiler de oficinas coworking

e Franquicia mixta. Es una combinacion entre la franquicia de distribucion y una franquicia de
servicio.

Segun el vinculo entre franquiciador y franquiciado
De acuerdo con la relacion entre los participes, las franquicias pueden clasificarse en:

e Franquicia individual: El empresario adquiere una franquicia y tiene la opcién de poder comprar
otras franquicias para hacerlas funcionar.

e Franquicia multiple. Cuando una persona adquiere varias franquicias, todas de la misma marca.

e Franquicia de participacidon accionarial. Una de las partes posee participacion en el capital social
de la otra. Por ejemplo, cuando el franquiciador posee participacion en una de las franquicias.

e Franquicia regional. El franquiciador cede el derecho de administrar un determinado niumero de
franquicias y dentro de un area geografica especifica que puede ser muy amplia.

e Franquicia maestra. Este tipo de acuerdo permite al franquiciado subfranquiciar el negocio.

Segun su ubicacién, las franquicias pueden dividirse en:

e Franquicia corner. Se encuentra dentro de otro negocio con el cual tiene una relacién cercana o
complementaria.

e Franquicia shop in shop. Se incluye dentro de otro comercio, en un espacio independiente (sin
relacion con la actividad del establecimiento).

e Franquicia tienda online. Es aquella que se vale del Internet y lo medios virtuales, prescindiendo
de la tienda fisica.


https://economipedia.com/definiciones/empresa.html
https://economipedia.com/definiciones/saber-hacer-know-how.html
https://economipedia.com/definiciones/saber-hacer-know-how.html

. 1.3.5.2. Condiciones

Generales de una Franquicia

VENTAJAS Y DESVENTAJAS

* Gonseguir en el fronquiciade, la misma iniciativa y octitud empresanial que & posee.
* Convencer ol fanquiciodo del procedimiento necesano para Uevar a cobo el negocio, ¥ no
irponer.

Pava el Frenquicade

* Irvertir todo lo necesario para desamollor & franquicio.

*« Qatener Lo gprobadidn def frmguiciante pora desarrollor {a octividad.

* Aceptor el control y brindar informacion comercal que el fronquiciante solicite,

* Pagor las regolfas que se estipulan en el contrato,

. cgwwmmmmﬁnm(mmammpmmm,mm)m
aparezcan en el contrato de fronquicio,

Vestajas dol Fronentidy en'Genenil 0T
B Wbmdmm-mmndummdeﬁmm
* Permite el ceamients con una gran economia de mexdfos.
* Famguiciodo y franquicante son sooios en (o bisqueda def &vto de la comerdiatizocion.
* Pmporciona infermacdn fehacente del

mercado of ya eastiv sv comprobada comerdalizacin,

Veria]is HEan g pora SLCAEa _
* Se garantiza (a distribucion del producto o servicio en un amplio radio geogrifico.

* Segundad de recibir ¢! mismo senvicio, precio y colidad en el lugar donde se encuentro fo
masrca prefenida.

- L]
-

Ventujgs det Franchisiig pars el frnaliciante: |71

* La fronquicio constituye una forma mds ripido de expondir ef negocio en ef mevcado.

« Poder desarrollar uno fuerte e intersivo compodio de publicidad.

* Ewta uno fuerte inversidnt que supone la creacidn y/o desanmillo de un comerdo propio,

* Evita la necesidad de dispaner die mandos intermedias o controles que supone el hacho de posesy una
SITRVEST CON VANas SUcursmles.

o Pewmite instalar un punto de venta con una menor inversidn de capatal

* Reduce &l riesgo econdmico y financiero que supone e! hacho de instatar y montener un negoao
pepio.

» Escomplefo el sistema de controf del icionte hacie el fronguiciodo.
» El beneficio por umdod es mos reducido gque s se tratase de wno cadena propia.




VENTAJAS DEL FRANCHISING PARA EL FRANQUICIADD _

= FPertenecer a una marca o producto ya sdentificade y apraciada por aerto mercado,

o Tonoamients del negocio a travils de lo expeviencie ocumulode par el fronguicante.

= FPuede dedicar todo su Hempo y esfuerzo o lo gestion de ventas.

o Oftencidn de precios y condiaones de compye mds converentes, debido ol volumen total de
SWTINESIOS.

e Préstomos baoncanos mds fdales de consegulr, por lo confianza que repvesento (o trayectoria de
{a empresa franguicionte.

o Asistencia téamico a través de wnstnacoaones panodicas para actuar de agual modo que ef frangus-
aonte (formaadn del personol. téomicas publicitanas y promocionoles, decovaadn del local).

o Posibitided de oftener wio rentebilidod mayer que con LN NEGOGO PIopio.

e DESVENTAJAS DEL FRANCHISING PARA EL FRANGUICIADO

e En ciertas fronquiags, se deben abonar regolfas, que por su volumen son sumos
» Pérdida de porte de la independencia comercial.

1.3.5.3 Exitos y Fracasos del Franchising

El éxito o fracaso de las franquicias dependerd de la acclén conjunta del franguiciante y del
franquiciade en el mercado. Por lo tanto se trata de una responsabilidad compartida, donde deben

cumplirse una serie de requisitos :

Algunos de ellos son:

Atraccion de la marca: La marca en si misma no garantiza el éxito, pero posibilita su
existencia. Sibien es un recurso para el franguiciado, este debe saber explotaria.

Diferenciacién tecnolégica: No existe como tal sino en la medida que es apreciada por
el cliente.

Capital: Sin capital para fortalecer la atraccion de la marca y la diferenciacién tecnolégica,
la franquicia estd destinada a fracasar.

Segmentacién del mercodo: Lo determinacién del segmento del mercado es la clave
para poder llegar a los consumidores. La aplicacion de estrategias se apoyardn siempre
en el conocimiento del cliente actual y potencial.

El franchising es de alguna manera, la duplicacién de un negocio exitoso, ya que las empresas
propietarias de conocidos productos y/fo servicios pueden expandir su negocio a través de la actividad
desarrollada por comerciantes independientes con espititu emprendedor.

El éxito del franchising no s6lo en Argentina, sino en el munde, durante &sta Glitima década,
obedece basicamente a que el método de franquicias es una herramienta creadora de empleo, ya gue
quien utiliza este sistema se beneficia con |3 explotacién de aquellos productos o servicios al amparo
de la imagen de la empresa franquiciants.

1.3.5.4. Puntos de Venta

Se entiede como tal el lugar donde los consumidores compran los productos que satisfacen
sus necesidades,
Es impartante porque en &L, los consumidores entran en un contacto directo con
los productos. Par esto, los fabricantes son los primeros interesados en que sus productas
posean un lugar adecuado en los puntos de ventas, pues es alll donde se toman la mayoria
de las decisiones de compra.

Por lo dicho, 2l punto de venta permite:
» Mirar detenidamente los productos

» Tocarlos
«» Escucharlos, olerlos, sentirlos (depende del producto que se trate)

« Comparar 2ntre si con otros productos de la misma gama y diferente marca.



1.3.6. Merchandising

) El término merchandising tiene su origen en la palabra “merchandise” que es un vocablo norte-
americano que significa mercaderias, mercancias, asi como también comercializar, negoclar.

Se podriz definir como la técnica que estudia las motivaciones y el comportamiento de tos can-
sumidores en los puntos de venta, pretendiendo incrementar los deseos de compra sobre los objetos y
productos que paeden comprarse en dichas puntes.

Es decir, a fase o etapa del marketing general que engloba técnicas comerciales que permiten
pfesentar al posiale comprador el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicolé-
gicas.

Tiende a sustituir la presentacidn pasiva del producto o servicio por una presentacitn activa,
apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo:

Colocacion

Fraccionamiento

Envase y presentacion

Exhibicion

Instalacion

mr\mmpn
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Otros aspectos

Todo se realiza con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de venta.

Esta técnica surge como consecuencia del aumento de 1a complejidad con que se realiza 13 co-

mercializaci6n de los bienes y servicios, es la correspondencia l6gica de la complicacidn que ha afectado
todo ese dificil proceso de compraventa que ha dejado de considerarse en forma nitida y simple.

Dada la impertancia del merchandising que definird el éxito de un producto o el crecimiento en

la participacién del mercado de una empresa sobre sus competidores, este deberia slempre basarse en
informacién reat del mercado y conecimientos estratégicos que debe poseer el persenal a cargo de 1a
implementacion.

Para una adecuada gestion del merchandising es necesario el conocimiento de cuatro temas

fundamentales.

Conocimiento del mercado: Es indispensabie para estructurar una buena implementacion.
Se deben tener datos suficientes sobre la motivacién de lo compra para crear una seccion
verdaderamente “vendedora™.

Conocimiento de los productos: Es necesario un andlisis profundo, no tanto del conoci-
miento técnico, como del ritmo de ventas de los bienes o servicios en cuestion.

Conocimiento del beneficio: Se trata del punto fundamental de un buen merchandising,
pues es importantisimo rentabilizar al méximo posible el espacio disponible del stock (no
solamente en funcién de las salidas de bienes).

Conocimiento de la gestion: Se trata del estudio de todos los componentes del beneficio,
el logro del equilibrio adecuado entre los bienes de pequefio margen y répida rotacién y
los de margen alto y rotacién {enta.

Por lo tanto, dicha gestién se trata de un conjunto de técnicas de recuento, almacenamiento,

implantacién de los sistemnas y ritmos de reposicitn y distribucion apropiada del personal.



1.3.6.1. Historia del Merchandising
Surge con la creacién de autoservicios, y se acentda mas, con la apanflén de lo que son las

grandes superficies de venta:

Supermercados e hipermercados :

El producto en este tipe de establecimientos se encuentra solo freate a la gran masa consumi-
dora y, en consecuencia se debe “vender por sTmismo”. Si tenemos en cuenta esto, se puede concebir
el merchandising como una etapa del marketing referida al producto en el punto de \:enta, por lo tanto
estas técnicas se pueden aplicar en las grandes superficies o hipermercados, y también en medianos y

pequehos negocios.

£1 hecho de que el producto se encuentre soko ante el potencial comprador, como se expresa
antes, implica la colaboracion entre el fabricante y el comerciante o dlsmbuldqr. detal m_od.o que ambos
se proporcionen & informacion yasistencia necesaria & finde consegulfcon éxito sus objetivos comunes
que consisten en entregar el mejor producte v servicio al mejor precio, en el lugar adecuado, cuando
sea el momento y en la maxima cantidad para alcanzar ta meta de toda organizacidn econdmica que es

rentablilizar al maximo la Inversién.

1.3.6.2. Tipos ‘d_elf_dprchandlsln_g,

En un sentido amplio distinguimos el merchandising exterior y el interior.

£l merchandising exterior consiste en 1z gestién del entorno fuera del comercio.

Ejemplo: anélisis de los lugares y el resto det mobiliario urbano, asi como la lluminacién, las
plantas y el urbanismo del entarno del comercio. Entre los aspectos fundamentales que se deben
tener en cuenta son:

Lo accesibilidad fisica Facilidad para entrar en el establecimiento.

La accesibilidad psicolégica, Es necesario analizar si el comercio «invites a sus poten-
ciales clientes a entrar, teniendo en cuenta carteles y sefiales en el exterior, la fachada
(generalmente demuestra la diferencia con los competidores), la puerta de entrada, la
iluminacién de la zona de entrada, las vidrieras, etc.

El merchandlsing interior: Se desarrolia en el interior del establecimiento, en este aspecto se

deben teneren cuenta;

Las Secclones: Los grandes comercios sean negocios. supermercados o hipermerca-
dos estan organizados por secciones, Cada seccién suele tener un jefe de sector que se
encarga de organizar su zona.

G El movimiento de los clientes y los posillos. un aspecto que se investiga en los
comercios,aunque sean de distintos tamafios o envergaduras, es el movimiento de los
clientes, Por ejemplo, en muchos supermercados esta previsto entrar por la izquierda y
moverse en el sentido contrario a las agujas del reloj, otro analisis que se realiza es el
de facilitar la compra répida y con poco recorrido para beneficiar a los clientes con poco
tiempo.

En cuanto a los pasillos, existen los calientes (aquellos por los que pasan muchos cliente) y los frios
{tienen poca afluencia de consumidores).

Es necesario la aplicacién de diferentes sistemas para llevar clientes a los distintos sectores del
omercio, para lo cual se puede emplear:

La publicided dentro del comercio, utilizando carteles, comunicados por el altavoz y
diferentes indicaciones.

Ofertas especiales organizadas en ciertas zonas o sectores, asf como degustaciones,
servicios especiales.

Decoracion especial o iluminacién.

Colocar cierios productos que atroen a los consumidores, para lo que se pueden tener
en cuenta marcas o uso frecuente de los productos.



Organizacién de eventos especiales, «la SeMana de......ceuuveerereen » en un sector
del establecimiento. ’

Agrupaciones de productos, organizando zonas con los productos que se necesitan
en forma conjunta.

Organizacién de espectdculos, atracciones, exposiciones.

G Las Estanterias. En los supermercados se produce una gran batalla cuando los fabrican-
tes intentan que el establecimiento les conceda el mayor espacio para sus productos. Ade-
mas los suministradores tratan de conseguir la mejor colocacién para sus productos.

Se tienen en cuenta que los productos que mas se venden son los que se encuentran a
la altura de los ojos de los clientes y le siguen los que se encuentran al alcance de las
manos; otro motivo a tener en cuenta es sl se encuentra en un pasilio caliente o frio (va

definidos anteriormente).

El aumentar el espacio que occupa una marcs n una estanteria, también posibilita sumentar
las ventas de la misma.

NV /272

Otros aspectos a tener en cuenta dentro del establecimiento son: la imagen o personalidad
del ambiente que se Ie da, la decoracidn, 1a iluminacién, 1a misica, los olores, las sefales visuales y la

vestimenta del personal que alli trabaje.



