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INTRODUCCION

La Mercadotecnia constituye un tema moderno de
importancia cada vez mayor para las organizaciones y que
sin embargo, a pesar del enorme interés que se le esti -

dando es una de las actividades mis antiguas.

Para empezar a hablar de esta materia, defino

la Mercadotecnia de la siguiente forma:

"Es el conjunto de actividades humanas dirigi-

das a facilitar y realizar intercambios".1

Es importante mencionar toda la serie de procg
sos que siguen despues de que €1 o los productos que ela
bora alguna organizacién salen de ésta, hasta llegar al
consumidor, porque en la actualidad la mayorfa de los fa
bricantes no venden sus artfculos en forma directa al --
consumidor final; entre estos dos puntos hay una serie -
de etapas en donde se mueven personas e intermediarios -

‘que se agrupan con ¢l nombre de Canales de Distribucién,

1 Philp Kotler Dircccién de Mercadotecnia 2a. cdicién.

onceava impresién 1982,



El objetivo de este trabajo es el de conocer -t
los canales que se emplean cn la actualidad en el ramo au
tomotriz con el fin de que este anflisis sirva como una -
herramienta auxiliar a empresarios, gerentes, vendedores
y algunas otras personas que muestren interfs por este -
trabajo y ayudar é la toma de decisiones sobre cuil o cuf
les' canales son los mis recomendables para alguna empresa

tomando en consideracién sus caracterfisticas propias.

La adecuada colocacifén de los productos de la -
organizacibn en el mercade a través de una buena eleccibn

de canales contribuiri a mejores resultados.

Existen cinco tipos de mercados que son: de con-
sumo, del productor, del distribuidor, del gobierno y el -
internacional., Estos mercados se distinguen esencialmente
en base de los motivos y funcibn de sus compradores mo de

las caracterfsticas del producto que compra.

En los mercados de consumo los consumidores son
los individuos y las familias que compran bienes y servi-
cios para su uso personal, cn los mercados de los produc-
tores éstos son individuos y organizaciones que compran -

con €l objeto de producir, los distribuidores son indivi-



duos y organizaciones que adquieren para revender bienes
producidos por otros, el mercado del gobierno esta repre-
sentado por instituciones que compran para desarrollar -

funciones propias de sus freas.

Y los mercados internacionales comprenden los cuatro ti--

pos, pero tal como se desenvuelven fuera del pais.

- 3-



CAPITULO I

EVOLUCION DEL COMERCIO



La Historia Econémica ha ido evolucionando y a -~
habido diferentes etapas de desarrollo econdmico z través
del tiempo; en estas etapas se pueden contemplar los cam--
bios en la forma de intercambio de bienes; a continuacién

se ve la transicibn de 1as distintas etapas:
1, LA ETAPA DE LA AUTOSUFICIENCIA FAMILIAR

En una etapa muy primitiva de la Historia Humana, . ésta
se caracteriz§ por haber uma autosuficiencia econbémica de
pequefias unidades familiaves. En estas unidades familiares
se desarrollaban todas las funciones indispensables ten---
dientes a satisfacer sus necesidades de alimento, vestido
y vivienda, dentro de e¢sta época primitiva en donde se cu-

brfan sus necesidades primarias no existe el intercambio.

2. ETAPA DE LA ALIANZA EN LAS UNIDADES FAMILIARES PARA
PRODUCIR

Surge cuando se unen las unidades familiares pa-~
ra desarrollar en comfin las tareas, la tierra era propie-~
dad comfin y se¢ repartfan los frutos del cultivo. En esta -

etapa de la sociedad hay ausencia de¢ intercambio



3. ETAPA DE TRUEQUE DE MERCANCIAS

Dentro de las sociedades primitivas empezaron a
funcionar una forma de intercambio llamada trueque que con
sistf{a en el cambio de bienes econfmicos, con esta distri-
bucifén los individuos y familiares comenzaron a especiali-
zarse en su trabajo, con la especializacibén surge 1a altey
nativa de que cl hombre puede dedicarse al trabajo o al co
mercio, y analizar las nccesidades que la familia o la tri
bu no satisface, por lo tanto tiene que valerse del exceso
de 1o que produce para cubrirlos; entrando en relaciones -
de trueque con los demfs y se puede apreciar que el origen
del comercio surge cuando empieza a existir exceso de pro-
duccibn de artfculos, Empiezan a surgir procesos de merca-
dotecnia como la negocigcién y la bfisqueda, tos que posefan
excedentes tenfan que gastar tiempo y energfa en buscar a
quienes estuviesen en posesifn de excedentes de algo que -

necesitaban.
4. LA ETAPA DE LOS MERCADOS LOCALES

La especializacién econbmica aumentd 1la impor--
tancia del trueque, ya que &ste estimuld la aparicién de

mercados locales, en los que pudieran encontrarse diferen

-6 -



tes mercancias en una misma plaza, los mercados inicial--
mente fueron en forma temporal, surgieron las ferias co--
merciales que sc¢ celebraban en determinadas fechas del afio
y empezaron a adoptar el caracter permanente. Con esto -
surgieron las tiendas, bazares y plazas. Con la aparicién
de los mercados locales, hubo personas que se empezaron a
dedicar al comercio y ya no precisamente el hombre se de-
dicé a la produccién, sino que se empezaron a cspeciali--

zar en el intercambio.

S. LA ETAPA EN DONDE SURGE LA MONEDA

Debido al problema que representaba el intercam
bio cuando los bienes econdmicos que se ofreciesen fueran
de valor completamente diferente e indivisibles, se em---
pezé a adoptar un medio com@in de intercambio, inicialmen-

te fueron ovejas, cacao, perlas, etc.

Con el inicio de la minerfa los metales fueron
desplazando a otros articulos como patrones de valor, has
ta que finalmente quedaron el cobre, bronce, plata y el -
oro; por su cémoda representacién de gran valor en un pe-
so y espacio reducido. El uso de¢ un medio comlin de circu-

lacién aceler§ el paso del comercio.

-7 -



6. -ETAPA DE LA‘ REVOLUCION INbUSTRIAL

Con la especializacibn, los mercados locales y
¢l dinero-se presenté la posibilidad de que el hombre --
produjese mucho y de esta forma poder beneficiarse, los -
que tuvieron éxito en la acumulacién de bienes que tenifan
excedentes por el trabajo de otros hombres; surgieron los
propietarios y los trabajadores; los capitalistas contra-
taron a agentes para buscar mercados y establecimientos -
en que se vendiesen sus productos, para negociar las con-

diciones de venta y para recibir y servir pedidos.
7. ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA

Con el rapido aumento de la poblacién mundial,
las mejoras en transportes y comunicacidn se estimulé 1la
produccién en masa; los paises autosuficientes adoptaron
el sistema de la acumulacién de la riquezt y 1a especiali
zacién. Los empresarios descubrieron la estandarizacién de
piezas; o sea, la producciédn en seric, el estudio de tiem
pos y movimientos y otros aspectos que aumentaron en for-
ma considerable la produccién; ademis se desarrello la -

profesifn de la administracién que fue desarrollando cada

-8 -



dia mas conocimientos sobre cémo podrian organizarse los
hombres, las méquinas, el material y el dinero, para obte

ner la mlxima productividad.

Las ganancias empezaron a2 ser abundantes y se -
reinvirtieron con el afan de crecer y empezf a iniciarse
la competencia creando en algunos casos severas rebajas -

en los precios y despido de trabajadores.

Ante este problema, los productores trataron de
controlar la oferta y la demanda creando una situacifn es
table; de¢ estos esfuerzos empezaron a nacer distintas --
pricticas de mercadotecnia moderna, asf surgieron las mar
cas comerciales y los empaques para identificar 1a cali--

dad y decir algo de éstos.

Para estimular las ventas y crear preferencias
de marca se cmpezé a utilizar la publicidad, los agentes
de ventas aumentaron para el desarrollo de nuevos merca-

dos y productos.

8. LA ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA

Sociedad préspera es aquella en donde hay un nf

mero considerable de personas que tienen excedentes de -



dinero ‘después de cubrir sus necesidades y deseos socia--

les, psicolégicos y culturales.

En esta sociedad los productores y vendedores -
de bienes y servicios deben efectuar sondeos profundos pa
ra captar lo que la gente quiere en lugar de que es lo -
que necesita y enfocar sus lineas de produccibn y capaci-
dad productiva hacia la satisfaccifn de estos descos; se
presta especial interés a los deseos cambiantes del merca
do y se le da gran importancia a la investigacidn de mer-

cados para tomar decisiones adecuadas.

Hay un especial interés a la renovacién de pro-
ductos para atraerse clientes que parecen aburridos con -
la monotonfa de los productos actuales. Aunque los agen--
tes de ventas son contratados y empleados todavia princi-
palmente para estimular las ventas, cada dia se utilizan
mas como medios informativos sobrve las necesidades y de--
seos cambiantes del consumidor, Afin la publicidad se uti-
liza para tratar de amoldar los deseos de comprador al -
productor actual; y se puede observar que cada dfa sirve -
mas para ipformar al consumidor sobre 1la existencia de --
nuevos articulos, elaborados con el fin de satisfacer las

nuevas necesidades del mercado.



Se le da mayor importancia 2 la coordinacibn de
las organizaciones y 1la utilizacibn de las distintas he-
rramientas de Mercadot&cnia para darle brioc y una diree-

cién unificada y orientada hacia el consumo.

La gente sigue mostrando interds a los cambios

en las modas, a las nuevas caracteristicas del producto y

a las promociones intensas; sin embargo, se pueden obser--
var que ahora se preocupa mis por otras cosas distintas a
la adquisicién de bienes y fortuna. Cada dia es mayor el
nimero de Universidades, Museos, Sinfénicas, Bibliotecas -
que estin adoptando formas de distribucibn, comunicacibn,-
empaque, promociém y politicas de precios para llegar al -
piblico. La sociedad préspera seri identificada con gran--
des organizaciones no s6lo de negocios sino también milita
res, de comunicacién, gubernamentales y sociales que compi
ten para ganarse el reconocimiento y la aceptacién del pG-

blico.

Esta sociedad estd compuesta por un gran nimero
de personas que aspiran al poder y la fama y se sirven de
métaodos medernos de Mercadotécnia para lograr sus fines.
Es una sociedad con un amplio niimero de causas e ideas que
luchan por atraerse la atencibn y la reaccibén de la gente,

y que estdn sicndo mercadeadas de diversas maneras,

- 11 -



CAPITULO 1X

CAMBIOS EN LA ORIENTACION DE LOS NEGOCIOS
EN LA SOCIEDAD INDUSTRIAL



1. ORIENTACION HACIA LA PRODUCCION

En un principio los bienes y servicios fueron - -
escasos, y el problema consistia en aumentar la produc---
cidn y los negocios se orientaron hacia la produccién, o

sea, producir bienes en abundancia.
2. ORIENTACION HACIA LA UNION DE RECURSOS MONETARIOS

Las cmpresas vieron que tenian mayores oportu--
nidades con la racionalizacién de la estructura industrial
por medio de fusiones y consolidaciones financieras, se -

unieron las organizaciones 'y formaron fuertes grupos.
3. ORIENTACION HACIA LAS VENTAS

Con el paso del tiempo los negocios empezaron a
tener un enfoque hacia las ventas, ya que el problema con
sistia en la falta de clientes y existia abundancia de . -
mercancia, cada dfa fué mayor el nlimero dec organizaciones
que empezaron a definir su problema cn términos de mejo--
rar sus procedimientos para estimular la demanda de sus -

productos, ampliaron sus presupuestos para publiciadad, -

- 13 -



incrementaron su fuerza de ventas. Se intensificé la lu--
cha por los canales de distribucién, adquirieron gran im-
portancia, los empaques, las marcas comerciales, y la pre
mocién de ventas, asimismo se inicié la investigacién de

mercados, se detectd que la solucidén al problema de 1la --
falta de ventas estaba en el desarrollo del producto y de
la promocibén para ganar a la competencia el mercado en to

dos los frentes.

4. ORIENTACION HACIA LAS NECESIDADES Y NDESEOS CAMBIANTES
DEL MERCADO

Recientemente al recomocer que la orientacién -
hacia las ventas no constituye la clave total para obte--
ner utilidades en una 8poca de constantes cambios socia--

les, tecnolbgicos y competencia inténsa.
En este caso, se trata de observar el proceso -

de deseos y necesidades cambiantes y dc encauzar sus es--

fuerzos a su satisfaccifn.

- 14 -



CAPITULO III

El. DESARROLLO DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION



t. VARIABLES QUE INFLUYEN PARA LA TOMA DE DECISIONES
EN MERCADOTECNIA

Las ventas de una organizacidén estan condiciona
das por un conjunto de factores controlables que se utili
zan para influir en los resultados, estos factores o vae--

riables que se conocen como "las cuatro P" son:

1.1 PRODUCTO.- Es un bien o servicio elaborade y trans--
formado, se trata de un factor controlable, las ca--

racterfsticas del mismo 1o diferencfan de los demfs.

1.2 PLAZA O MERCADO.- Es un factor que habr& que conocer
a 1a perfeccibn para no estar fuera del mercado, hay
que saber donde ubicarse y como distribuir el produc

to.

1.3 PROMOCION.- Es la labor de dar a conocer el producto
a través de los medios existentes ya seca publicidad
o mostrar el producto directamente y llevarlo al mer

cado.

1.4 PRECIO.- Influyen varias cosas para detcrminarlo, co
mo la competemcia, 1a calidad, los costos, gastos de
venta, gastos de publicidad, la oferta y la demanda

principalmente.

- 16 -~



2. QUE SON LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Dentro de la plaza o mercado hay una serie de -
intermediarios que ayudan al movimiento de las mercancias
desde los productores hasta el consumidor final y a los -

cuales sc les denomina como canales de distribucidn.

La manera de canalizar los productos ha estado
cambiando y la forma de distribucién ha sufrido modifica-
ciones muy importantes, a continuacién se muestran los -

cambios mas significativos de los ultimos afios.
3. MENUDEDO

En este tipo de comercios se han visto los cam-
bios mas importantes que ha habido en la distribucién de
fines del siglo pasado, han surgido instituciones compic-
tamente nuevas en una industria que hace un siglo solo te

nia pequefias tiendas.

3.1 Las tiendas de departamentos

Aparecieron alrededor del afio de 1850, fueron posi--
bles debido al crecimicnto de las ciudades y los pro

gresos cn el transporte urbano.

- 17 -
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3.4

Casas de pedidses por correo

Tuvieron éxito principalmente en las poblaciones pe-
quefias, porque ofrecfan una gran variedad de mercan-
cias y mejores precios de las tiendas de la pobla---
cién, este tipo de tiendas fué posible gracias a la
terminacién de las v{as ferroviarias y al servicio -
postal. Ejemplo de estas casas es: Scars Rocbuck --

{1886)

Organizaciones de¢ cadenas de tiendas

En el decenio de 1920 se inicib otra tendencia impor
tante en el comercio al menudeo, nacieron las organi
zaciones de cadenas de tiendas con el desarrollo de

grandes freas urbanas; &sto permitié que las organi-
zaciones en cadena hicieran cuantiosos ahorros en la
adquisicion, almacenaje, entrega y publicidad; estos
ahorros hicieron posibles prccios mas bajos y estimu

lo de las ventas.

Supermercados

La principal innovacién al comercio fué realizado al

rededor de 1930, apareci§ el supermercado, éste --

- 18 -



introdujo una gran cantidad de principios de merca--
dotecnia masiva que reducian los costos, los prime--
ros supermercados no eran atractivos en su aspecto -
exterior, ofrecfan precios bajos y se pagaba de con-
tado, se inicié el principio de autoservicio en el -
cual supuestamente era un trabajo y molestia extra -
para la clientela, pero reducian los costos de perso
nal, otra de las cosas que incrementd ¢l éxito de --
los supermercados fué el surtido y las técnicas de -

exposicién y promocién masiva de mercancia.

Centros_mercantiles suburbanos plancados

Alrededor de 1940, aparecieron debido al éxodo de la

poblacién hacia los suburbios y al problema de trénsi
to que representaba ir al centro comercial de las ciu
dades, se traté de satisfacer las nccesidades del -
cliente en un solo centro, donde pueda estacionar fa-

cilmente su carro.

Estos tipos dc centro, representaron un nuevo canal
para muchos tipos de mercancias. Como se puede obser

var la comercializacién es una revelucibén constante y

- 19 -



constituye un proceso de competencia creadora forman
do un circulo en el cual muchos nuevos tipos de ins-
tituciones de comercio que empiezan con pocas opera-
ciones y un bajo findice de utilidades de precios ba-
ratos y pocas ganancias; estos comercios se convier
ten en verdaderos competidores de establecimientos -
comerciales mas convencionales, que han crecido a lo
largo de los afios. El éxito que van obteniendo los -
lleva a ampliar sus dependencias y a ofrecer mejor -
servicio; ésto hace que aumenten sus costos y los -
obliga a subir los precios hasta que finalmente se -
parecen a las tiendas convencionales que desplazaran
Con esto éllos también se hacen vulnerables a otros

tipos nucvos de operaciones de: Bajo costo y reduci-

do_mérgen de utilidades,

Ante este problema suele suceder que las institucio-
nes establecidas se unen y ponen en juego todo su po

der para crear dificultades a los nuevos comercios.

Uno de sus recursos consiste en romper las relacio--
nes de negocios con quienes provean a la nueva insti

tucién.



3.6

Pero cuando estas nuevas instituciones representan -
una verdadera ventaja, sobreviven a esta campaia ce
rrada, comienzan a acomodar sus métodos comerciales
a las nuevas, reducen sus mirgenes de utilidades y -
merman lo que pucden en general, hasta desdibujar -

las diferencias entre unos y otros establecimientos.

La Mercadotecnia miscelanea

Sc produce cuando determinada institucién de comer--
cio se hace cargo de l{neas no convencionales, por -
razones de ser mfs competitivas y aumentar sus utili
dades; y se puede observar que muchas farmacias ame-
nazadas de perder su vollmen de ventas de medicinas

y articulos de belleza, empiezan a traba}ar otras 1f
neas como joyerfa, juguetes, clmaras fotogridficas., -
Los supermercados ahora ya trabajan los articulos de
ferreteria, discos y aparatos electrénicos, y los --
productores que antes vendias a mayoristas y minoris
tas tienen que ampliar sus canales, muchos de los -
cuales no conocen en absoluto y tienen que vender a

tiendas de departamentos, tiendas de accesorios au-

tomovilisticos, supermercados y farmacias.
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4. MAYOREDO

Los cambios en el comercio de los maygristas han
sido menos notables que los de las organizaciones que co-
mentamos pero no menos importantes para la formulacién de
la téctica de canales de distribucién. En otros tiempos -
los ‘mayoristas ocupaban el primer puesto en los canales =
de las firmas productoras, eran pocos 1los productores que
podian operar sin sus servicios. Algunos de éstos pudie--
ron encontrar la manera de evitar o reducir los cargos de
intermediarios al mayoreo, y muchos creyeron que los mayo
ristas estaban condenados a cerrar sus negocios ante el -
aumento de las operaciones de otros tipos de comerciantes
como el de las cadenas de tiendas, y fueron perdiendo im-
portancia a los mayoristas hasta que alrededor de los aifios

1950 volvieron a conquistar su antigua posicién.

Los mayoristas que tuvieron que cerrar fueron -
los que no lograron captar ni adaptarse a los cambios con
tinuos y espectaculares que se estaban dando en el comer-

<10,

Los mayoristas emprendedores modificaron sus --

técnicas para solucionar los problemas que plantecaban las
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organizaciones en cadena, las casas de descuento y los --
costos mayores de mano de obra y vieron que éstas eran -

las soluciones:

1) Adaptar mejor sus servicios a los deseos y necesida--

des de sus clientes.

2) Aplicar métodos para reducir los costos de la tran--

saccibén de los negocios.

Ademés, se hicieron mas selectivos en la bésque
da de sus clientes, prefiriendo eliminar a los que no de-
jaban un mérgen razonable de utilidades, después de analj
zarlos en costos de servicio y ventas, se concentraron en

_los clientes que prometian seguir haciendo buenas compras,
y aumentaron ¢l nGmero de asesores y administradores para

realizar un mejor servicio.
Los mayoristas dinfmicos, seleccionaron con mas
cuidado a sus agentes de ventas y los sometieron a un buen

adiestramiento.

Otros mayoristas contrarrestaron la actividad de

las organizaciones en cadena formando unién con las demis..

- 23 -



Algunas eliminaron el peligro convirtiéndose eh
mayoristas de especialidades y desarrollando funciones --

que no desempefiaban los productores ni los consumidores.

Para solucionar el problema del alza de los cos
tos, los mayoristas precavidos han realizado estudios de
tiempos y movimientos, y han utilizado algunos téemicos -
contables y administrativos para aumentar sus utilidades

y teducir sus costos.
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CAPITULO v

' CLASIFICACION DE SISTEMAS DE CANALES DE
DISTRIBUCION



1. CANALES DE DISTRIBUCION INDIVIDUALISTAS !

Son agrupaciones informales de productores, ma-
yoristas y minoristas que han negociado entre si, discu--
tiéndo las condiciones de la venta, pero comportindose en
1o demis con autonomia. El1 productor busca un distribui--
dor que a su vez trabaje con minoristas, todos éllos es--
tan dispuestos a vender los productos, siempre que se es-

ten produciéndo suficientes utilidades.
2. SISTEMAS DE DISTRIBUCION VERTICAL

Son redes centralmente programadas y administra
das de forma que produzcan economfas funcionales y logren
el mayor impacto comercial. Estos sistemas presentan una
competencia eficiente a los sistemas de distribucidn indi
.vidualista porque ticnen economias considerables debido a
su magnitud, a su capacidad negociadora y a la eliminacién

de la repeticién de servicios,

Existen tres tipos de sistemas de distribueibn

vertical:
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2,1 Sistema Corporativo Vertical de Distribucién

2.2

Sc caracteriza por tener la combinacién de las etapas
sucesivas de produccién y distribucién en un solo pro

pietario.

Sistemas Administrados de Distribucién Vertical

Logran la coordinacifn de las etapas sucesivas de -
produccién, no por medic de una propiedad comfn, --
sino en virtud del tamafic y poder de una de las par-
tes que integran el sistema., Por eso los productores
de una marca predominante pueden asegurarse una fuer
te cooperacibn y apoyo comercial de los revendedores
En todos estos casos el poder de la firma es tal que
los comerciantes estan sicmpre dispuestos a cooperar
administrativamente con el productor y le ceden el ~

espacio que quieran en los estantes.

Sistema Contractual de Distribucibén Vertical

‘Bs adoptado por firmas independientes que integran -

sus programas en base a convenios para obtener mas -

economias y mayores ventas que las que lograrian con
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a)

b)

c)

un esfuerzo aislado. Hay tres tipos de esta distri--

bucibn:
CADENA VOLUNTARIA PATROCINADA POR MAYORISTAS

Surgié de los esfuerzos de los mayoristas por defen-
der sus clientes independientes de menudeo contra la

competencia de las grandes exposiciones en cadena.

El mayorista desarrolla un programa en que los mino-
ristas independientes unen con 81 sus esfuerzos para
estandarizar su nombre o conscgu'r cn la compra eco-
nomias que les permitan resistir en grupo la compe--

tencia de las cadenas,
COOPERATIVAS DE MINORISTAS

Generalmente se forman merced a los esfuerzos de un
grupo de comerciantes de menudeo para defenderse de

las cadenas corporativas.

ORGANIZACION DE EXCLUSIVAS

Las etapas sucesivas del proceso de produccibn y ---

distribucifn se vinculan en virtud de un contrato --
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con una entidad del sistema, considerada como la --=
otorgante de la concesidn. Pueden distinguirse tres

formas distintas:

Sistemas de concesiones a los minoristas patrocinadas

por el productor, Una firma autoriza a determinados

minoristas a vender sus productos, quienes quedan -
obligados a atenerse a las diversas condiciones de -

venta y servicios.

Sistemas de concesiones al mayorista patrocinadas --

por el productor. El productor otorga concesiones a

mayoriséas de diversos mercados, quienes venden a los

minoristas de los mercados locales,

Sistema de concesiones a minoristas patrocinadas por

una firma de servicio. En este caso una firma de ser

vicios organiza todo el sistema para proporcionfrse-

los eficientemente a los consumidores.,

SISTEMAS HORIZONTALES DE DISTRIBUCION

Un importante paso se ha dado comercialmente, a

la decisifn que estan tomando algunas organizaciones, se
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da el caso en el que dos compafiias unen sus esfuerzos en
forma temporal o definitiva para aprovechar opc¢-tunida--

des.

Se establecen convenios para trabajar en comln
y se dividen las tareas en cuanto a quién le tocari pro-
ducir, distribuir y aportar los recursos monetarios y -

humanos.



CAPITULO V

ELECCION DE LOS CANALES



1. LA ELECCION DE LOS CANALES MAS ADECUADOS

El enfoque que le daremos para efectos de este estu-
dio, es el anflisis del problema quc enfrentan los produc-
tores y comerciantes en cuanto a la eleccién de canales de

distribucién.

Los productores deben elegir los mas précticos y en -
muchos casos eliminar aln los canales que se consideran -

ideales para la organizacién,

El problema mas que nada es conscguir intermediarios

que trabajen la 1linea.

Generalmente, el iniciar un fabricante operaciones al
principio tratarf de vender en un medio local, después en
un regional y si ¢s posible ampliarf a nivel nacional; al
iniciar en un mercado local, buscarf ventas en un mercado
limitado y buscarf intermediarios. Al llegar a crecer y -
aspirar al mercado regional, utilizari otros tipos distin
tos de intermediarios y esto mismo surgirf,al buscar ven-

der en un mercado nacional; as{ en el medio rural se val-

dri de los comerciantes de productos en general.
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En las &reas urbanas trabajari con comerciantes
que manejen solo detefminadas l1ineas; en algunos lugares
del pais operar4 con distribuidores exclusivos, de esta -
forma los canales de distribucién iran evolucionando y -
adapténdose a las condiciones y oportunidades y ademis de
be tomarse en cuenta que los canales de distribucién es -
un problema periédico por lo tanto, deben renovarse y ha-

cer los ajustes y cambios que se vayan requiriendo,

Las etapas mas importantes que deben tomarse en
cuenta para un buen disefio de sistema de canales de dis--

tribucibn es el siguiente:

1, Determinar los objetivos y limitaciones de los cana--

les.

2. Distinguir entre los posibles y mis pricticos canales

de distribucién,
3. Evaluar sus ventajas e inconvenientes.

2. DEFINICION DE LOS OBJETIVOS Y LIMITACIONES DE LOS CANA-
LES DE DISTRIBUCION

El origen dc una eficiz elececibén de canales de distribucién

consiste en determinar cufles son los mercados que van a -

- 33 .



constituir la meta de en dénde se va a palpar el esfuerzo

de 1a organizacién.

La eleccién del mercado no pertenece al disefio
de los canales, sino que debe hacerse antes, esta eleccién

es parte de los objetivos generales de la empresa.

Se pucde decir que van surgiendo los mercudos -
meta durante el proceso de discfio y planeacidn de los ca-
nales, que coasiste en dar con los mejores medios para llg
gur a los mercados meta, y adem&s los objetivos del pro--
ductor se determinun en virtud de los [actores que influ-
yen entre lo que es y lo que pudiera ser; los factores --
que hay que tomar en cuenta para decidir la eleccién de -

los canales son los siguientes:

2.1 Caracterfisticas de los Clientes

Son bastantes y variadas las caracter{sticas que in--
fluyen en forma considerable para el disefio de los ca
nales; como el nfimero de clientes, su situacidn geo-~
grifica, 1a frecuencia con que compran, el término me
dio de vollmen de compra y su capacidad para adaptar-

se a diversos métodos de ventas.
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2.2 Caracterfsticas de los Productos

Cada producto tiene un conjunto de atributos y propie
dades que lo hacen diferente a los demis; hay algunos
preductos como los articulos l4cteos, mariscos fres--
cos y verduras que requieren una comercializacién di-
recta y rapida debido a sus propiedades de durabili--

dad y sabor.

Los productos voluminosos como los materiales de cons
truccidén y los refrescos requieren canales que reduz-
can las distancias de distribucién y las cantidades -
de movimientos entre el producto y el coasumidor fi--
nal, Los productos no estandarizados como las refac--
ciones, la maquinaria pesada a la medida y a peticidn
asi como los negocios especializados, generalmente -
son vendidos y atendidos por la empresa o por distri-
buidores exclusivos; tambifn en algunas organizacio--
nes capacitan a su fuerza de ventas para realizar es-
te tipo de venta. Los productos de valor, cuya fuerza
de ventas de la orpanizacibn constituye un gasto fuer
te, pero que finalmente este gasto es incrementado al
precio de venta y es preferentemente vendido por los

vendedoTes de ., . . . . 4 e 4 4 e e e 4 e e e e e s



la organizacién que por los intermediarios; que en ‘ca
so de darles la exclusiva se les sefiala las funciones

particulaycs que deben desarrollar.

Caracteristicas de la Competencia

Para el disefio de los canales se debe observar que en
muchos casos son casi los mismos canales que utiliza

la competencia, y la exposicién de los productos se -
hace junto a las marcas de los dem4s productores del

mismo articulo, y el espacio, visibilidad y ubicacibn
es fundamental para la venta de cualquier artfculo, -
de todo ésto, la organizacién y su personal de ventas

deberi tratar de obtener ventajas.

Caracteristicas de la Organizacién Productora

Gran influencia tiene la magnitud de la organizacibn
su capacidad financiera, sus 1fneas de productos, la
magnitud de la organizacién dentro del ramo es muy --
importante para la cooperacibén de los intermediarios
y existen compafiias econbmicamente débiles que utili-
zan métodos de distribucién en base a comisibn con --
los intermediarios y tratan de que éstos absorban par

te de los gastos de transporte y de operacién.
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2.5 Caracterfsticas del Medio Ambiente

Los industriales tratan de ofrecer las lineas que pro
ducen a distribuidores con el fin de que no trabajen

otras lineas de la competencia, ésto 1o hacen las --
grandes organizaciones qﬁe tienen toda una gama de -
productos e imponen muchas veces sus condiciones bajo
1a amenaza de retirarles a los distribuidores la con-
cesién o establecerles restricciones de tal forma que

las otras organizaciones no puedan desarrollarse.
LA COMBINACION DE RELACIONES COMERCIALES

Deben estudiarse las condiciones y responsabili

dades de los intermediarios y las propias del productor;

para que las funciones sc desarrollen con entusiasmo y de

una manera eficiz.

A esta combinacién de relaciones, responsabili-

dades y condiciones de trabajo se les llama relaciomes co

merciales porque es toda una gama de alternativas.

La combinacidén de relaciones comerciales, se -

compone de los siguientes elementos:
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3.1

La politica de precios
Las condiciones de venta
Los derechos territoriales

Los servicios concretos que debe prestar cada parte

La Politica de Precios

Es uno de los principales elementos de las relaciones

comerciales, se parte de un precio de lista que esta-

. blece el productor,

Los descuentos los haré en base a las cantidades de -
compra, teniendo gran cuidado al concederlos ya que -
puede suceder que se originen conflictos con los in--
termediarios; los conflictos surgen cuando los des--

cuentos al no hacerse de manera confidencial, los --
clientes intermedios se enteran y tratan de que se -

les conceda el mismo descuento que a los mayoristas,

que es mayor generalmente.

En ocasiones al trabajar con determinado descuento -
cierto tipo dec intermediario; suele suceder que otro

productor del mismo articulo le ofrezca un mayor ---
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descuento y al no tener ningfin contrato dé exclusivi-
dad preestablecido el comerciante se vaya a trabajar
con la competencia; por esto se debe tener especial -
atencién a la escala de descuentos que vaya a tener -
la organizacién; y en caso de alguna reclamacién jus-
tificar en forma clara lds descuentos, basandose en -
el hecho de que los costos son diferentes al vender a

cada cliente.

Las Condiciones de Venta

Las condiciones mas importantes son los plazos de pa-
go y las garantias del producto. Puede ser que se --
otorgue crédito a: 8, 15 6 30 dias o mis. Del descuen
to adicional por pronto pago. Asimismo, aceptar devo-
luciones de mercancia obsoleta o averiada por culpa -

del productor.

Los Dercchos Territoriales

El distribuidor desea saber si el productor no conce-
deri exclusivas a otro distribuidor en determinada --

zona.



3.4 Los Servicios Concretos que debe prestar cada parte

Son bien definidos y amplios cuando se trata de una -
distribucién exclusiva e inclusive el productor puede

proporcionar asistencia técnica.

En este caso el distribuidor tiene que atenerse a las
normas, en relacién a servicios ffsicos, dependencia,
cooperacién, en casos de promocién proporcionar infor

macién en caso de que se les solicite.

En cambio, cuando el productor trabaja haciendo una -
distribucién intensa solo entrega esporfdicamente a -
los distribuidores, material de promocién y pocos ser
vicios técnicos. Por su parte el distribuidor estari

menos comprometido a rendir cuentas de su trabajo.

Ademés, se deben tomar en cuenta las siguientes tareas

TRANSITO.- La labor de transportar los productos a -

los mercados respectivos.
PUBLICIDAD, - La funcién de dar a conocer ios artfculos
a los compraderes y persuadirlos utilizando los medios

de difusién mas adecuados.
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ALMACENAMIENTO.- La forma de llevar un inventario y -

repartirlo oportunamente.

CONTACTO.- La tarea de localizar clientes y negociar

con é1los.

Lo importante de todo ésto es que determinadas tareas

las realice el productor y otras los intermediarios.
4. CRITERIO ECONOMICO

Es el mis importante ya que se analizari cada -

alternativa en lo referente a ventas, costos y utilidades.

Si existe un buen mirgen de ganancias para ambos
se descartan los conflictos y la rigidéz. La cuestién es
que la firma debe tratar de tener adaptabilidad y armonia
con sus canales, ecste criterio es el de mis importancia -
porque la organizacién no trata de temer un gran control

sobre el canal sino de percibir buenas utilidades.

5, CRITERIO DE CONTROL

Al utilizar intermediarios independientes y no -

distribuir directamente los productos, en muchas ocasiones
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es dificil el control que se pueda ejercer sobre élloé,'-
porque 8 la organizacibén vendedora le es mas fhcil que le
interese dar Qrestigio a su firma que a la de los produc-
tores de los articulos que distribuyen. Otra cuestién pa-
ra tomarse en cuenta, es que en cl caso de los mayoristas
que venden varios articulos, éstos comerciantes se concen
tran en vender los productos que les producen mayores uti
lidades y atienden principalmente a los clientes que les

compran mayores volfimenes no importéndole al intermedia--
tio el que esc comerciante no le compre determinados ar--

ticules, quedindose estos productos rezagados.

Probalemente también a la fuerza vendedora del
intermediario no le interesa perder su tiempo en aprender
~los detalles técnicos de algunos productos y tampoco se¢ -

ocupe del material de promocién,

Del grado de control que se cjerza depende que
la firma productora tenga buenos resultados cconémicos --
por ésto; este es un factor que se debe estudiar al anali
zar las alternativas. Otra cuestién de control es evitar
el conflicto entre los canales cuando ya estan estableci-

dos, este caso se da entre los distintos tipos de ----



intermediarios, como por ejemplo la dificultad de compla-
cer a los mayoristas, a los minoristas y a las cadenas de

tiendas.

También hay que definir 1la situacién legal de -
los intermediarios y la del productor a fin de evitar si-

tuaciones perjudiciales a la empresa.

Para evitar pugnas entre los intermediarios, mu
chas veces es necesario definir los limites territoriales
y tomar en cucnta que sus intereses en ocasiones son tanm
semejantes que pueden unirse para tratar de obtemer conce

siones.
6, CRITERIO DE ADAPTACION

El productor debe estar preparvade para adaptar-
se a los cambios que continuamente se estan dande y que -
cada alternativa de canal representa una duracibn de com-
promiso; ademis durante este tiempo puede haber pérdidas
de flexibilidad y pueden suceder cambios que hagan obsole
ta su ubicacién, su prestigio o su forma de comercializa-
cidn o distribucién., Por csto, en estos casos solo poco a
poco la firma se podré ir separandc del compromise de tra

bajo contrafdo.
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Ahora los distribuidores requieren cierta garan
tia de tiempo para sostener un compromisc de distribucién

con una organizacifn,
7. MOTIVACION DE LOS MIEMBROS DE LOS CANALES

No es suficiente seleccionar y contratar a inter
mediarios, hay que estimularlos y motivarlos para que ~--
desempefien sus funciones de la mejor forma posible, las -
ventajas y factores que encontraron al incorporarse al ca
nal, les properciond cierta motivacifn; pero es necesaria
la supervisién y ¢l aliento constante por parte del pro--
ductor; ya que el productor no vende a través de los in--
termediarios sino que sus clientes son los intermediaries
este caso es en lo referente a los grandes volfmenes de -
mercancfa que desplazan; la cuestién de motivarlos no es

. fhcil ya que entre productoer y distribuidor hav hase para

cooperacibn y para conflictes.

. La forma de estimular a los miembros del canal
a rendir lo mis posible desde empezar por estudiar la --
psicolbégia y las caracteristicas propias de los interme--

diarios,
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Es indispensable comprender al intermediario --

2
porque éste no es un eslabdn contratado de la empresa pro
ductora sino un mercado independiente. Después. de hacer -
algunas pruebas adopta sus métodos de operacién, realizan
do funciones encaminadas a cumplir con sus objetivos, y -

establece sus normas cuando tiene libertad para hacerlo.

Muchas veces procede como agente de compras de
sus clientes y sélo en forma secundaria como agente de -
ventas de sus proveedores; y le interesa vender cualquier
producto que deseen comprarle sus clientes. Se propone -
combinar sus ofertas en una familia de productos que los
pueda vender juntos, su fuerza de ventas esta encaminada
a la obtencibn de pedidos con un gran surtido y no a pe--

didos de un solo artfculo,

Estas son generalizaciones ya que a cada inter-
mediario hay que motivarlo de acuerdo a sus caracteristi-

cas especiales que tiene.

El productor debe evitar los limites ya sea que
los estimula demasiado o 1los motive poco; porque al moti-
varlos excesivamente el productor les esta dando grandes

concesiones y &sto no es recomendable para los planes de

- 45 .



la empresa en cuanto acooperacién por parte de éstos. Ya
que puede dar como resultado un gran volfimen de ventas y

un mirgen minimo de utilidades para el producto.

La motivacién es poca cuando las condiciones y
términes no son atractivos para que el distribuidor reali
ce un buen esfuerzo, dando como resultado pocas ventas y

utilidades.

El productor debe saber el grado y clase de es-
fuerzos que debe realizar para motivar a sus intermedia--
rios; la motivacién se debe hacer tomando como base, la -
combinacién de relaciones comerciales; si con &sto no se
sicnten estimulados, debe el productor buscar la forma de
mejorar los mirgenes de utilidad y las condiciones de cré
dit> o tomar decisiones tendientes a mejorar la combina--
cibn dc relaciones comerciales en favor del distribuidor,
otra medich es patrocinar competiciones de venta entre sus
vendedores, concursos entre los distribuidores y aumentar
la publicidad dirigida a los consumidores finales y a los

comerciantes.

El productor debe saber el impacto que tedas es

tas variantes causan en cl comerciante a fin dec tratar de



no herir la susceptibilidad y buena fe de sus distribuido
res y evitar cénflict&s en sus canales, sin embargo, exis
ten firmas productoras de artfculos lider del mercado que
imponen su poder a los intermediarios y los obligan a dar
preferencias de ubicacién y desplazamiento a sus produc--
tos. A estos productores el u&o de métodos de este tipo -
les ha dado resultado por sus condiciones claramente favo
rables. Aunque no sc debe olvidar que los productos estan
encaminados a satisfacer al cliente y en este caso los -
clientes son los comerciantes; pero también los comercian
tes tienen que dejar satisfecho al consumidor final de --

tal forma que tenga clientes constantes y no esporidicos.
8. EVALUACION PERIODICA

La funcién del productor no solo consiste en -~
seleccionar a los intermediarios dc sus canales; también
debe hacer una valoracién peribdica dc cada uno de é1llos;
cuando decae cl rendimiento de un intermediario es necesa
rio analizar las causas y estudiar que es lo que se debe
hacer, después exigirle detcrminado nivel de rendimiento
e indicarle que si no lo alcanza seri dado de baja como -

miembro del canal.
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Si inicialmente se llega a un acuerdo con res--
pecto a los niveles de venta que debe obtener se pueden -
evitar este tipo de problemas y si se puede establecer -
por escrito es una garantfia de seriedad de este asunto, -
tambifén se debe establecer los niveles medios de inventa-
rios, fechas de entregas, lo referente a devoluciones,
mercancias dafiadas, los servicios que debe prestar el ---
cliente e incluso algunos productores especifican los ti-

pos de articulos que se deben de vender.

Para algunos productores hacer listados de re--
sultados y publicarlos es bueno para motivar a los inter-
mediarios unicamente por su vollmen de venta, ya que algu
nas veces los intermediarios se mueven en medios complecta
mente diferentes y en determinadas zonas apenas se ejerce
cierto control sobre algunos productos para efectos de -

venta.

Un procedimiento con un alto grado de cxactitud
para comparar el rendimiento, consiste c¢n analizar las -
ventas que obtuvo en el perfodo mas reciente con el ante-
rior y en cierta forma si hay declinacién de esfuerzos, -

motivarlo para que alcance un nivel medio de rendimiento.
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Cuando un intermediario se queda rezagado es --
necesario analizar las causas de ésto; puede ser que se -
debe a una declinacién de las actividades econdmicas loca
les, la pérdida definitiva e inevitable de un cliente im-

portante, la baja de un vendcdor fundamental.

Algunos de estos factores puede ser que se reme
dien en el perfodo siguiente y al menos servirén para eva
luar al intermediario y no suprimirlo inmediatamente, en
otros casos pueden ser otras las causas; como las técni--
cas de ventas, que no sean las correctas y que molesten -
al cliente, la falta dc cooperacién del intermediario, --
con los planes de promocifn, la falta de adiestramiento;
todas estas causas puede ser que estén influyéndo para --
que el intermediario pierda clientes; en estos casos se -
debe platicar con los distribuidores para resolver el pro
blema y llegar a un entendimiento y se.modifiquen sus téc

nicas de trabajo.
Otra forma de valorar su rendimiento consiste -
en fijarle una cuota previo anflisis del potencial de ven

ta de su territorio,
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9. INCORPORACION MODIFICACION Q0 SUPRESION DE CANALES DE
DISTRIBUCION

Hasta ahora, se ha estado estudiando las deci--
siones principales referente al sistema original de cana-
les y seleccifn, motivacidn y evaluacibén de sus componen-
tes, pero para el productor no es suficiente hacer el di-
sefic de sus canales y ponerlos a funciopar, cada perfodo
debe analizar el sistema y hacer modificaciones tendien--

tes a amoldarse al mercado.

Entre las innovaciones que pueden tener sus ca-
nales consisten en el asumento o supresién de miembros del
canal o inclusive una modificacién total de la manera de

recalizar 1a distribucifn en todos los mercados.

Los cambios de consideracifn en un canal muchas
veces exigen suprimir o aftadir algunos intermediarios, --
uyna decisidn de este tipo requiere un anéiisis amplio, en
el caso de la decisibn de otorgar una exclusiva a otro -
distribuidor en una 4rea metropolitana afecta a la deman-
da, el entusiasmo y los costos de los demfs distribuido--

TeS.
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En lo que se refiere a suprimir intermediarioes
es necesario tomar en cuenta que los mercados del jegocio
que se suprimiese, irfan a parar a firmas de la competen-
cia y podria ocurrir que los demis intermediarios perdie-
sen seguridad y confianza con una decisifn de este tipo.
Tampoco el industrial debe pensarlo demasiado y tomar -

las decisiones mis acertadas.

Para modificacién de canales, se debe hacer un
anilisis de rendimiento de los sistemas presentes y el -
propuesto y hacer pruebas encaminadas a ver los resulta--
dos; se podria experimentar utilizando dos canales para--

lelos,

Una de las decisiones mfs diffciles en lo refe-
rente a cambios de canal, pero que afortunadamente no hay
que tomar con frecuencia se refiere a la revisiba del sis

tema de distribucibn.
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CAPITULO VI

LOS CANALES bE DISTRIBUCION EN LA EMPRESAS
DISTRIBUIDORAS DE AUTOPARTES



CONCEPTUALIZACION

Los canales de distribucién en este tipo de or-
ganizaciones tienen una gran similitud con los demfs co--
mercios que se dedican a la compra y venta y que se analj

zan en capitulos anteriores de este trabajo.

En todos los negocios generalmente estan ocu---
rriendo cambios constantes en cuanto a la comercializacién
y evolucibén de productos se refiere pero en el ramo de --
las refacciones automotrices se dan estos cambios con una
rapidéz mucho mas notoria, razén por la cual los dirigen-
tes de estas empresas deben estar al dfa para no estar -

fuera de competencia,

Es un tipo de actividad muy técnica ya que se
manejan piezas de diferentes tamafios, medidas, peso, pro-
cedencia, precios, forma, marca y calidad, cada marca de
vehiculo esta compuesta de miles de claves para identifi-

cacién de sus modelos.
Estos son algunos de los diferentes variantes -
que existen y son los motivos por lo cual los dirigentes

de las organizaciones para tener éxito requieren de una --
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gran capacidad que generalmente se obtiene con la précti-
ca, ya que no existen escuelas que instruyan al personal
para este ramo,

Igualmente los canales no estan muy bien defini
dos ya que hay refaccionarias pequefias que son mayoristas
de’ algunas l{neas y otras consideradas grandes no tienen

refacciones de mayoreo.

Debido a que el ramo es muy extenso, existen co

mercios que se especializan en:

- Partes eléctricas’ - Aire acondicionado
- Suspensién - Pintura

- Carburacién - Grasas

- Frenos - Aceites

- Embragues - Juntas

- Enfriamiento - Filtros

- Partes de colisién - Llantas

- Partes de motor - Vestiduras

- Carrocerfa - Escape

- Cristales - Accesorios

- Rodamiento - Radios y tocacintas

- Partes usadas
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Los mas grandes consumidores de autopartes son
las plantas armadoras algunos las fabrican, otras la -~
planta matriz les surte y hay partes que se compran a --

los productores nacionales.

Actualmente, debido a lo alto de los precios,
para un distribuidor es imposible contar con un amplio -
inventario, ya que implica una gran cantidad de dinero -
y en un mercado sujeto a cambios constantes es un riesgo
razén por la cual los distribuidores para surtir sus pe-
didos se complementan entre sf, o sea, las partes que no
tienen en existencia para un pedido en firme de varias -
cosas las solicita a otro negocio similar, y este nego--
cio le da generalmente un descuento de mayoreo que se =-
utiliza bastante en el medio y ambos comerciantes en es-
te tipo de operaciones reducen el margen de utilidad, pe

ro tienen ventas constantes,
A continuacién, se describen los principales -

canales de distribucibn en las empresas dedicadas a la -

compra venta de autopartes:
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1. Agencias Automotrices

2. Refaccionarias independientes

w

.- Mayoree

-

. Taller de servicio

£l

. Refaccionarias de partes usadas

6. Flotilleros

-

. ' Compaifas de seguros

8, Talleres automotrices independientes
9. Dependencias gubernamentales

10. Ventas de mostrador

11, Clientes forédncos

Estos canales generalmente los utiliza un distri
buidor para desplazar sus mercanc{as, pero también un -
productor de este tipo de material ocupa estos mismos ca-
nales a la vez; lo interesante de todo esto es que el dis-
tribuidor se mueve entre el productor y el consumidor, -
déndose una gran variedad de precios, y el comerciante --
que tenga los mejores precios serfn el que tenga las mejo
res posibilidades de vender con mas facilidad en este ra-
mo el precio varfa en gran parte en relacién a la oferta

y la demanda,

A continuacién se describen los canales mencionados:
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1. AGENCIAS AUTOMOTRICES

Son organizaciones que se dedican a la compra -

venta de autos y refacciones, ademis de que venden tam---

bién el servicio de reparacién.

Por regla general se dedican a la venta de una

sola marca de vehiculos, ya que para la planta armadora

que les otorga la concesifn éste es uno de los principa-

les requisitos que debe cumplir el distribuidor,

Cada agencia cuenta con una refaccionaria que

tiene como principales canales el taller de servicio de

la distribuidora y la venta de mostrador, y tiene otro

s

canales a utilizar, se puede afirmar que todos los cana-

les del medio automotrfz estén bastante relacionados, -

La agencia distribuye partes originales pero

también compra partes de calidad similar pero a precios -

mas bajos a las demfs refaccionarias; ya que no unicamen-

te venden las partes que les surten las plantas armadoras

El taller de servicio es un consumidor scguro -

de refacciones y ademis vende a precio de lista, sin
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descuento por consiguiente dejando un mirgen amplio de pa

ganancia a la concesionaria.
2, REFACCIONARIAS INDEPENDIENTES

Son distribuidores de autopartes que componen -
un canal bastante amplio, ya que hay que conocer que 1i--
neas trabaja cada uno de estos negocios, si compran de -
contado, el crédito a cuintos dfias lo trabajan, cufl es -~

su potencial de desplazamiento?

Generalmente estos negocios trabajan articulos
de productores que surten a las armadoras, y que éstos a
la vez venden a las agencias automotrices, por lo cual -
las refaccionarias independientes tienen precios muchas -
veces mis competitivos que las agencias aunque las partes
originales y que finicamente surten las plantas armadoras
no son motive de competencia para las agencias, de partes

de las refaccionarias.

Por lo general, las refaccionarias son empresas

medianas y pequefias.
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Estas empresas se especializan en determinadas
marcas y a veces en un solo ramo, como es vender solo par

tes eléctricas, suspensién, etc.

Algunas refaccionarias las més grandes por lo -
general son distribuidores mayoristas de productores y -
Ginicamente se dedican a vender productos de éstos, otros
manejan estas distribuciones exclusivas y una gran varie-

dad més de productos.
3. MAYOREO

Como los fabricantes, la mayorfa de las veces -
no tienen la capacidad para desplazar grandes cantidades,
y alin teniendola muchas veces no es costeable, eligen co-
mo sus principales distribuidores a los mayoristas; ya -
que estan especializados en cl ramo y conocen infinidéd -
de clicntes, tienen sus politicas de compra y venta y so-

lo venden mayorco.
El fabricante hace todo un estudio para hacer -
1a eleccién de este tipo de distribuidor que tiene una -

gran importancia.

- 53 -



Estos distribuidores mayoristas tienen un depar
tamento de ventas organizado, ya que cuentan con una fuer
za de ventas, local amplio, vehiculos para entrega de los

pedidos y un gran inventario.

Motive por el cual los productores de auto-par-
tes, les otorgan una gran cantidad de distribuciones ex--
clusivas, porque estos son los principales requisitos que
generalmente pide un fabricante para conceder estas dis--

tribuciones,
4, TALLER DE SERVICIO

Las agencias automotrices as{ como una gran can
tidad de negocios, principalmente los especializados en -
rectificacién, cristales, aire acondicionado, afinaciones
carburacidn, fremos, enfriamiento, Cuentan con un taller
propio en donde hacen las reparaciones y la mayoria de --
las refacciones que necesiten cambiar, las tienen en su -
bodega con que cuenta el establecimiento. Razén por la -

cual, deben tener existencias suficientes de refacciones.

Una gran cantidad de este tipo de empresas es--
tan vinculadas a una refaccionaria adjunta que utiliza -

otros canales para desplazar sus productos,
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5. REFACCIONARIAS DE PARTES USADAS

Sonh comerciantes dedicados a la compra y venta
de partes usadas. Existen algunos bastante fuertes que -

desplazan grandes cantidades de este material.

A estas refaccionarias también las llaman "des-
huesaderos" ya que desarman autos golpeados para vender--
los por piezas, los m&s importantes de este ramo hacen -
importaciones y traen miles de piezas que el mercado na--

cional los consume.

Existe una gran diferencia en el precio de las
partes nuevas y las usadas, razbn por la cual una gran -

cantidad de gente las prefiere.

Gencralmente el ramo mids importante abarcado -
por las refaccionarias de partes usadas, es el de las par
tes de colisi6n aunque también las hay que venden partes

de direccién, transmisifn, motor y algunas otras lineas.
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6. FLOTILLEROS

Los flotilleros juegan un papel preponderante en
las ventas por mayoreo ya que adquieren repuestos para re-
paracibén de sus vehfculos en sus talleres o en talleres -

independientes,

Deber&n considerarse como flotilleros aquéllas -
empresas o particulares que posean como minimo 10 unidades
ya sean automfviles, camiones, camionetas, montacargas, -
tractores, etc. Para &llos el precio, servicio constante -
seguro y eficiente es importante, tienen menos importancia
los flotilleros de menos de 10 unidades porque éstos gene-
ralmente diversifican sus compras de refacciones ¢n dife--
rentes lugares, es decir, no se les pueden considerar como
clientes que frecuentemente compren en el negocio, aunque

no deben descartarse del todo este tipo de clicntes,

Desde luego, que todos los elientcs son importan
tes, pero hemos tomado a los flotilleros porque resalta la
importancia de atender este tipo de clientes, ya que el -
manejarlos adecuadamente, ofrece ciertas ventajas tales co
mo, que se convierten en clientes dc autopartes leales a -

la firma,
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La venta a flotilleros es uno de los renglones.
mis importantes en el medio automotriz y las flotillas se
siguen incrementando debido al nfimero de unidades nuevas

cada aiio.

Por ésto dentro de este tipo de canal la compe-
tencia es fuerte Yy cada organizacién distribuidora tam---
bién estl trabajando para incrementar su cartera de clien
tes a través de un mejor servicio en precios e inventario
adecuado, por lo tanto, hay que estar enterado dec lo que

hace la competencia para tener éxito.
7. COMPARIAS DE SEGUROS

Son organizaciones que manejan varios tipos de
seguros los automotrices para efectos de este trabajo son

los que nos interesan,

Este canal también es uno de los mis importan--
tes, ya que el nfimero de partes que se utilizan para sa--
tisfacer la demanda de las aseguradoras es amplio y cons-
tante, ya que a diario ocurren accidentes y las compafifas
de seguros deben reparar los carros, para ésto, tienen --

contratados varios talleres y los distribuidores de  ---
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autopartes tienen como funcibn surtir las partes afecta--
das, para trabajar con estas compaiifas se debe tener un -
buen inventario, con buen surtido de partes de colisién.-
Las agencias automotrices y otras organizaciones bastante
fuertes se dedican a trabajar especialmente con este tipo

de aseguradoras.

Otros distribuidores prefieren no trabajar con
estas compafilas, ya que el descuento que se les otorga es
bastante amplio y el margen de ganancia se reduce en gran

parte.

8. TALLERES AUTOMOTRICES INDEPENDIENTES

Es un canal en donde las organizaciones se dedi
can a la reparacifn de autos y camiones y que por l6gica
se les da un trato directo, porque reparar autos €s su ne
‘gocio, y en el caso de necesitar partes nuevas, el taller
generalmente es el encargado de comprar las que estén da-

fiadas, por &sto hay un trato directo con estos negocios.

El objetivo de los distribuidores de auto par--

tes es satisfacer las necesidades que tenga el taller.
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Es muy importante estar en contacto con los en~
cargados de compras porque es una garantia de que habré -
desplazamiento de las refacciones que el negocio ha prepa
rado para sus clientes, porque una refaccionaria hari sus
pedidos de compra en base a las piezas que mis soliciten

sus clientes.

Los talleres también como los distribuidores de
refacciones se especializan en ramos definidos como sus--~

pensibn, frenos, fallas eléctricas, colisibn, etc.

El taller siempre busca un descuento .importante
ya que de éste, tiene tambifn un mirgen de ganancia apar-
te de la que obtienen por el cobro de 1a reparacibn que -

hace,
9, DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES

Un canal que tambifn es fuerte son las Institu-
ciones Gubernamentales que para mentenimiento de sus uni-

dades automotrices, necesitan a diario una gran cantidad

de partes.,
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Por esto las dependencias se convierten en clien
tes que compran cantidades significativas ya que cuentan -
con miles de automéviles y camiones que cuando tienen fa-
1llas mecénicas'hay que repararlas, para gsto las mismas de-
pendencias cuentan con taller propio, un gran nfmero de &s

tas.

Cada institucibén cuenta por lo general con un de
partamento de compras; algunos departamentos son tan gran-
des que cada comprador atiende solo determinado ramo con -
el fin de satisfacer las necesidades tan variadas que tie-
nen estas instituciones, El comprader de refacciones auto-
motrices es el contacto que busca el vendedor de éstas pa-

ra desplazar sus productos.

Actualmente este canal estf perdiendo interés -
para los distribuidores de refacciones ya que los crédi--
tos que solicita son muy amplios en tiempo y en cantidad,
raz6én por la cual los negociantes no quieren arriesgar su
dinero, ademfs de que es notable el problema que enfren--
taﬁ las Instituciones Gubernamentales para cumplir con --

sus compromisos financieros,
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10, VENTAS DE MOSTRADOR

Para algunas empresas de refacciones este es el
canal mis importante, inclusive una gran mayorfa emplea so-
lo este tipo de distribucién y venéen finicamente lo que --
los clientes les llegan a solicitar a su local, Algunos por
su experiencia, ubicacién, surtido, y precio se han hecho -
de una gran cantidad de clientes y logran ventas muy impor-
tantes pero para una organizacién que no tenga estas carac-

teristicas, es dificil que prospere.

utras cmpresas utilizan este canal como base de
sostenimiento y buscan otras alternativas para tener ma--

yores ventas y por consecuencia un crecimiento mis amplio.

Las ventas de mostrador son las que tienen mayor
facilidad de realizacién, ademis la cuestidn del pago por
1o general es de contado y la entrega, la mayorfa de las
veces no es problema porque el cliente hace la compra, y -

81 mismo se lleva su material,

Estas razones hacen que muchos distribuidores -

prefieran utilizar solo este canal.,
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11. CLIENTES FORANEOS

Comprenden los tipos de canal de distribucién--
mencionados anteriormente, pero tal como se desenvuelven

fuera del Valle de México.

Estos clientes tienen un porcentaje més amplio
de riesgo, en cuestién del pago y requiere un esfuerzo --
mayor para el traslado y embarque; en relacibn a los --

clientes locales.
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CASO PRACTICO

OBJETIVO:

Definir cufles son los canales de distribucién

més utilizados por las organizaciones distribuidoras de =

auto partes y hacia cufles no existe interés.

HIPOTESIS:

La mayoria de los distribuidores de refacciones utili

za sole ventas de mostrador,

No les gusta creccr regionalmente, menos nacionalmen-

te.,

Existe apatfa en buscar otras alternativas de canales

de distribucién.
Predominan las marcas americanas.

Muchos basar sus resultados de ventas en distribucio-
nes exclusivas que les otorgan algunos fabricantes, -
estas concesiones generalmente no pasan de ser una o
a lo miximo 2,en cmpresas chicas y medianas que son

1a mayoria,



UNIVERSO:

Todas las refaccionarias y comercios que se de-
diquen a la compra y venta de auto partes en la ciudad de

México (Gnicamente Distrito Federal).

La chmara de comercio en lo que respecta a este
tipo de establecimientos tiene registrados a 3,330 nego--

cios.
'MUESTRA:

Desarrollo de 1la férmula que nos determina cufn
tos negocios nos servirin de muestra, los cufiles serfn -
representativos del universo existente y serén suficien--

tes para darnos un dato confiable y seguro,

La férmula es la siguiente:

PP nrPQ

e n-1)-p pq

n =
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= tamafio de la muestra

- tamafio de la poblacién
nivel de confianza 95%

= probabilidad de éxito 95%

= probabilidad de fracasos 5%
= error probable 5%

60w ez D
L]

Tomando en consideracién que nuestro universo es

de 3,330

(9592 (3,330) (95) (5)
GHY4 (3,330-1) + (95%)° (95%) (5%)

n o= (.95)% (3,330) (.95) (0.05)
(0.5)2 (3,339-1) + (0.95)% (.95} (0.05)

(.9025) (3,330) (0.0475)

n =
(0.0025) (3,329) + (0.9025) (0.0475)
n = (3005.3250) (0.0475)
(8.3225) + (0.0428)
n = L182.7529 . 17 gpss
8.3653

De los 3,330 negocios que componen el universo
después de desarrollar la férmula, nuestra muestra serf
de 17 negocios,
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El medio a través del cuil se conseguirf la in-
formacibén es entrevistando a personas que laboren en es--
tas empresas y serdn de diferentes niveles jerirquicos, -

desde propietarios, gerentes y vendedores.

Se aplicard el siguiente cuestionario:
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NOMBRE DEL ENTREVISTADO

ORGANIZACION A LA QUE REPRESENTA

DOMICILIO DE LA ORGANIZACION

PUESTO QUE DESEMPERA TEL.

COMO ALUMNO DE LA UNIVERSIDAD DEL VALLE DE MEXICO PERTE-~
NECIENTE A LA FACULTAD DE ADMINISTRACION ESTOY HACIENDO-
UN ESTUDIO CON EL FIN DE CONOCER EL MERCADO DE AUTO PAR-
TES EN LO REFERENTE A LOS CANALES DE DISTRIBUCION QUE SE
ESTAN UTILIZANDO Y DEBIDO A QUE USTED ES UNA PERSONA ES-
PECIALIZADA EN EL RAMO SU AYUDA ME SERA DE GRAN UTILIDAD
AL CONTRIBUIR CONTESTANDO ALGUNAS PREGUNTAS.

1.- (DEBIDO A LOS INCREMENTOS QUE HAN TENIDO LOS PRECIOS
DE LOS AUTOS NUEVOS, CONSIDERA QUE LA VENTA DE REFAC
CIONES AUMENTE?

2.- (EN REFACCIdNES NACIONALES, AMERICANAS, EURQPEAS Y-
JAPONESAS, CUAL Es MEJOR EN PRECIO Y CALIDAD?
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¢QUE TIPO DE CANALES DE DISTRIBUCION EMPLEA PARA VEN-

| TAS?

¢DE SUS VENTAS TOTALES A TRAVES DE QUE CANAL VENDE --

"MAST

&CUENTA CON CLIENTES FORANEOS?

¢LE ESTA VENDIENDO A DEPENDENCIAS GUBERNAMENTALES?

. PORCENTAJE DE IMPORTANCIA QUE LE DA A LA VENTA DE -
MOSTRADOR?

4LE INTERESA TENER OTRO TIPO DE CANALES PARA DISTRI--
BUIR SUS PRODUCTOS?
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9, 4SON USTEDES DISTRIBUIDORES EXCLUSIVOS DE ALGUNA FA--
BRICA? ' V

10, LCUENTA SU REFACCIONARIA éON ALGUN TALLER ANEX0?
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TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Pregunta No. 1

Debido al gran incremento que han tenido los precios de -
los autos, considera que la venta de refacciones aumente?

Respuestas Nlmero Porcentaje
51 i0 59%
NO 7 413
Total: 17 100%

/ SI AUMENTA

593 '

" NO AUMENTA ~
414 a

-~

Comentarios

Con la grffica sc suponc que habrf un incremento cn ven--
tas de refacciones debido a 1a taja de la venta de autos
nuevos, sin embargo una parte de los negocios se muestren
conservadores en cuante a sus prondsticos. Fn las reface-
ciones de Nissan e¢s donde se esperan mejores resultados -
debido a que si ticnen incremento en la venta de autos.
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Pregunta No, 2

En refacciones nacionales, americanas, europeas y japone-
sus, cufl es mejor en precio y calidad?

CANTIDAD DE
: ACTONAL '
{ENTREVISTADDS VICIONALES TMERICANAS | JAPONESAS [EUROPEAS | TOTAL
1 25 25 .25 .25 1
2 . 1 1o
3 1 1
4 S NP N L
LA . —_ — —
- T Y AN PN A O 1
6 .25 125 .25 .25 1
7 .50 JRUS-1 T S W
8 - 250 __{__.50 ). 1
9 .25 .25 .25 .2 1]
10 [ R 1
13 S 1 _ 1
13 1 1]
13 _ 1 l_ o1
14 .25 225 028 .25 1
135 1 N 1
1% | S 1
17 1 1
TOTAL 17 1y 3 4 : 4 17
FORCINTAIE 100% 5.88% l 47.06% (23.53% [ 23.53%) 100%
— R
-~ ~,
.
/ AMERICANAS
/ 47 .06% \

< JAPONESAS
\\?3.53%

COMENTARI 08 3

Sc observa que las lincas americanas predominan en ¢l ---
mercado nacional y estas wmarcas controlan cl mercado.
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I'regunta No. 3

iQué tipo de canales de distribucidn empleca para ventas?

ALE TOTAL DE TATE
CANALES DE DISTRIBUCION RESPUESTAS ENTREVISTAS PORCENTAJE
SI NO s! NO
Mavoreo 6 11 17 35% 65%
Agencias asutomotrices 4 13 17 243 77%
Refaccionarias independientes| 2 15 17 173 8837
Refacc. de partes usadas 1 16 177 5 94%
Fiotilleros 3 14 17 133 B8I%
Companlas de scguros 4 13 17 248 76%
Talleres Autom.independicntes| 7 10 17 41% 591
Dependendencias gubernament. 0 17 17 5 1004
Ventas de mostrador 12 S 17 713 29%
Taller de servicio 6 11 17 35% 65¢%
Clicntes forhneos 4 13 17 24% 76%
49 153
Ventas de mostrador 100
Talleres Aut.indepen.
Mayoreo 90
Taller de servicio
Agencias automotrices 80
Compafifas de seguro
Cticntes foréncos 70 __
Refacc, independientes
Refacc.de partes usadas 604 |
Depend. gubernamentales
: 50
40
30 F‘|
o | 1
10

COMENTARIOS

2 3 4 5A 5

Al

B SC &

Se pucde apreciar que el 71% de los distribuidores dc refacciones tienen
como bas¢ de¢ su negocio el mostrador, También sc puede observar:

Total de canales utilizados =
Total de entrevistados

49
17

= 2,88 Canales
distrib

.78 -
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Pregunta No, 4

iDe sus ventas totales a través de cufl canal vende més?

CANALFS DE DISTRIBUCION RESPUESTAS | ponemiracos | PORCENTAJE
Si NO Si hud
Mayoreo 5 12 17 294 71%
Compafiias de seguros 2 15 17 12% 88%
Ventas de mostrador 8 9 17 174 53¢
Taller de servicio 3 14 17 174 831
100
90
1. Ventas de mostrador 80
2. Mayoreco 70
3. Taller de servicio
4, Cfas, de Scguros 60
50
40
30
20
10 ’ '
1 2 3 . 4

COMENTARIOS

El principal canal utilizado para lograr volfimen y mejorcs ventas, cn
consccuencia utilidades fuertes, cs cl mostrador scguide del mayoreo

de refacciones,

- 79 -

e

55T

AR

g8 Ho Ol
9E L4 BIBLIOTECE




Pregunta No. §

iCuenta con clientes forfincos?

RESPUESTAS NUMERO PORCENTAJE
34 4 24%
NO 13 76%
Total: 17 100%

REFACCIONARIAS SIN
CLIENTES RIRANEDS

REFACCIONARIAS
CON LLIENTES

COMENTARIOS

Se obscrva que ¢s un canal poco utilizado como alternativa y sin
embargo por la situacién geogridfica de la ciudad de¢ México es un
magnifico canal de distribucién.
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Pregunta Mo, 6

ile esta vendiendo a dependencias gubernamentales?

RESPUESTAS NUMERO
34 1
KO 16
Total: 17

941

Con ventas al
gobierno

COMENTARIOS

PORCENTAJE

61
s

100%

Se observ6 en las respuestas gue cada vez es mis diffcil
que grandes empresas quieran arriesgar su dinero cn ven-
derle a este canal, que ¢5 muy importante, pero, muy pro

blemftico para efectuar sus pagos,
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Pregunta No, 7

Porcentaje de importancia que le da a 13 venta de mostrador en
cuante a resultado de ventas.

GRADC BE IMPORTANCIA
f No tiencn estec

1° 20 i 3° 4° 158°  canal

1 1. 1 1 1

1 1 1 1

1 1

1 1

1

1

1

1
Total 8 4 2 1 R
Gran total |17 17 17 17 17
Participacién) 46§ 24% 123 6% 123

COMENTARIOS .

Se observa que el mostrador c¢s ¢l nfimero 1 on importancia pero
para el 54% no lo es estos icnen otros canales, lo cual nes
nuestra que aln sin tener us muy buen mostrador sc pucde tener
éxito rccurricndo a otros canalcs como alternativa; claro ejem
plo de ésto son los mayoristas que no ticnen mostrader y son -
los quc mejores utilidades tienen.
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Pregunta No. 8

¢Le intercsa tener otro tipo de canales para distribuir sus
productos?

RESPUESTAS NUMERQ PORCENTAJE

Si existe interés 3 18%

No existe interés 14 82%
Total: 17 ) m‘

,f 82%

COMENTARIOS

La grifica nos muestra quc s6lo el 18% de las refaccionarias
tienen la intencibn de buscar otras alternativas, que les -
ayuden a crecer y el 82% tiene apatia a realizar un esfuerzo
de esta naturaleza,
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Pregunta No., 9

;Son ustedes distribuidores exclusivos de alguna £ibrica?

RESPUESTAS NUMERO PORCENTAJE
&1 14 82%
NO 3 18%
Total: 17 100%

82%

CON UNA O MAS LINEAS
CONCEDIDAS A DISTRIBUCION

188 SIN . }
NINGUNA ;
DISTRIBY !
CION /

COMENTARIQS

Esta grifica nos muestra que el 82% de las refaccionarias
distribuye una lf{nea como ninimo y con esto tiene cierta-
cantidad de ventas aseguradas al mes, un cjemplo de ésto
es el simple hecho de distribuir sflo aceites; y este pro
ducto se utiliza como gancho para vender otro tipo de -+
refacciones,
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Pregunta No, 10

iCuenta su refaccionaria con algln taller anexo?

RESPUESTAS NUMERQ PORCENTAJE
st 7 413
xo 1o 593
Total: 17 100t
\\ .
~
41% \\
REFACCIONARIAS

TIENEN LA FORMATDE
/ CER ELLOS ALGUN -
{ CAMBIO DE PIEZAS
{ 0 REPARACION

% 59% REFACCIONARIAS SIN NINGUNA
| POSIBILIDAD DE HACER ELLOS -
\  ALGUNA REPARACION
A

\
N,

\
N .

COMENTARIQS ~— -
e

Con esta grffica se pucde observar que el 41% de los dis -
tribuidores buscan la forma de contar con un pequeiio taller
para hacer éllos mismos las reparaciones y asg obtener do--
ble utilidad, Por un lado por el concepto de la venta de -
refacciones (que ademis son a precios sin descuentos) y por
¢l cambio de las piezas, Con csto sc deduce que lo ideal es
tener un negocio de refacciones con alghn taller anexo y -
utilizéndolo 3 o 4 canales mis. Con estas variantes seri --
una empresa con éxito seguro.
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CONCLUSIONES

La adecuada colocacidn de los productos de una organi-
zacién en el mercado, a través de una buena utiliza--
cién de los canales de distribucién contribuiri a me-

jores resultados.

Los canales de distribucibn se encuentran dentro del
mercado o plaza y son una serie de intermediarios que
ayudan al movimiento de las mercanc{as o servicios. -

Desde los productores hasta cl consumidor final,

La comercializacién es una revolucién constante y los
negocios deben captar y adaptarse-a los cambios conti

nuos y espectaculares que se desarrollan

Los cambios mas importantes deben ser en funcién del
cliente,al que se le deben captar sus necesidades y -

deseos.

Los canales mas précticos para la empresa se¢ deben --
elegir evaluando sus ventajas e inconvenientes y to--
mando en cuenta las caracteristicas de los clientes,

del producto,de la competencia, del medio ambiente y

‘de 1a empresa.



También-se deben analizar las condiciones de trabajo
y responsabilidades de cada tipo de canal en funcién
de precios, condiciones de venta, derechos territoria

les y los servicios que deba prestar cada parte.

Es fundamental estudiar el resultado que cada canal -

pueda dar en 1o econdmico y el grado de control y adap
tabilidad que se pueda tener sobre ellas, asi como tam
bi&n debe existir una motivacibn y evaluacibn periddi-

ca y constante.

Los canales de distribucifn en el ramo de autopartes
tienen una gran similitud con los deméds canales del

comercio en general, sin embargo, como en todos los -
ramas para lograr buenos resultados s¢ requiere una -

gran especializacibn,

Por lo general los distribuidores de refacciones uti-
lizan como principal canal de distribucibn a las ver-

tas de mostrador.

Existe apatia por parte de los distribuidores de ve--
facciones en buscar otras alternativas de carales de

distribucibn.
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Un gran nfimero de comerciantes del rame basa sus fc--
sultados de ventas en distribuciones exclusivas que -
les otorgan algunos fabricantes, estas concesiones ge
neralmente no pasan de ser una o a lo méximo dos cn -

empresas chicas y medianas que son la mayoria,

En el mercado nacional de autopartes predominan las --

marcas americanas.

Un negocio d¢ autopartes debe contar con un buen mos-
trador, un taller anexo, un departamento de ventas al
mayoreo y algumos canales mfs de distribucifn que lo
complementen; con todo esto ser& un negocio con todas
las posibilidades de &xito segure; aunque tambibn los
que se especializan y trabajan en la forma més profe-

sional posible logran destacar.
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