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	1. INTRODUCCION
La razón del  uso de los Intermediarios se
explica, porque en gran medida por su mayor
eficiencia para poner los bienes a disposición
de los mercados meta. Por medio de sus
contactos, su experiencia, especialización y
escala de operaciones, por lo general ofrece a
la empresa más de lo que ésta puede lograr por
sí misma.
 


	2. CONCEPTO Y
GENERALIDADES
LOS
INTERMEDIARIOS
FUNCIONES
CANALES DE
DISTRIBUCION
COMO  SISTEMA
CONSIDERACIONES
COMPROMISOS
CONCLUSION
 


	3. • Son los  cuales
que se valen de
la Mercadotecnia,
para hacer llegar
productos hasta
el consumidor, en
cantidades
apropiadas, y los
precios más
convenientes
CONCEPTO
• Aportan
utilidades
espaciales,
temporal y de
propiedad a los
productos que
se
comercializan
GENERALIDADES
* Son tan
infinitos como,
los métodos
de
Distribución
de los
productos.
GENERALIDADES
Concepto y Generalidades
 


	4. • Los servicios  se
caracterizan por
hacer llegar los
productos a los
consumidores y
facilitarles su
adquisición, en
alguna forma.
LOS INTERMEDIARIOS
SE CLASIFICAN EN:
• Mayoristas
• Mercantiles
• Intermediarios
Minoristas o
Detallistas
• Agentes y
Corredores
Los Intermediarios
Mercantiles (Mayoristas
como Minoristas),
• Son aquellos que
adquieren
productos en
propiedad; para
luego venderlos a
otros
Intermediarios.
AGENTES O
CORREDORES
• Jamás llegan a
ser dueños de los
productos que
venden; porque
actúan en
representación de
los productores .
FIN
Los Intermediarios.
Los Intermediarios
 


	5. BUSQUEDA DE
1
PROVEEDORES
.BUSQUEDA DE
2
COMPRADORES
3.FACILITAR  LA
CONFLUENCIA DE
TALES
PROVEEDORES Y
CONSUMIDORES.
4.ACONDICIONAR
LOS PRODUCTOS Y
NECESIDADES DEL
SEGMENTO DEL
MERCADO.
5.TRANSPORTE DE
LOS PRODUCTOS
.CONSERVACION DE
6
LOS PRODUCTOS
7.EQUILIBRIO DE LOS
PRECIOS
.DAR A CONOCER
8
LOS PRODUCTOS
SUS
CARACTERISTICAS Y
BONDADES
9.ASUMIR LOS
RIESGOS DE
DETERIORO Y
OBSOLESCENCIA
10.FINANCIAMIENTO
DE COMPRASDE LA
CLIENTELA
FUNCIONES QUE DESEMPEÑAN LOS INTERMEDIARIOS
 


	6. Distintas funciones
y tareas  que
realizan en sus
respectivos
momentos de
comercialización,
Facilita el traslado sucesivo de
productos, desde que sale del
fabricante a manos del
productor, y luego del
consumidor
Es un conjunto de
funciones
tendientes a llevar
los productos desde
el fabricante hasta
el consumidor final.
CANALES DE DISTRIBUCION COMO SISTEMA
 


	7. • Es uno  de las
mayores
trascendencias,
que se han de
afrontar la alta
Gerencia, que de
tantas decisiones
habría de tomar
con respecto a sus
productos.
LOS GRADOS
DE EXPOSICION
SON 3:
• Por medio de la
cual se exponen
los productos en
todos los
lugares posibles
de
comercialización
DISTRIBUCION
INTENSIVA
• Ofrece la ventaja
de un control más
riguroso, la
comercialización de
productos, ya que
suelen regirse por
un contrato
mediante el cual
establecen
condiciones
generales como
precios, promoción
es y demás
condiciones de
ventas
DISTRIBUCION
EXCLUSIVA
• Se combina las 2
ventajas anteriores,
y aunque se
proporcionan un
debilitamiento
relativo de control,
también reduce los
costos de
Mercadotecnia de
dichos productos
DISTRIBUCION
SELECTIVA
COSIDERACIONES PARA ESCOGER LOS
CANALES DE DISTRIBUCION
 


	8. CANALES DE DISTRIBUCION  CON LOS PRODUCTORES
• Las relaciones entre partes deben quedar especificadas con toda claridad y de
común acuerdo, sirvan de orientación y de verificación de las realizaciones.
• Los mas importantes:
a) Determinación de precios, a los cuales de venderse los productos a los
intermediarios y a los consumidores con la cual ya queda fijado.
b) Las condiciones generales de ventas, en las cuales se hacen referente a las formas de
pago, los limites del crédito y en la que responderá por la calidad de los productos,
defectos de fabricación, etc.….
c) Los intereses de cada uno de ellos son garantizados con claridad y sepan donde
pueden extender sus esfuerzos de comercialización y que otros no aproveche de ellos.
Esto permite también a cada distribuidor conocer el lugar donde están situados sus mas
inmediatos competidores.
d)Detalles que deben atenerse las relaciones de los productores con sus distribuidores:
*Que tipo de asistencia y de facilidad promocionaría el productor a los integrantes de sus
canales de distribución.
 


	9. CONCLUSIÓN
Consiste en llevar  un producto al consumidor
en el momento mas adecuado.
Hay productos que deben estar al alcance del
consumidor en un momento después del
cual la compra no se realiza; otros deberían
ser
buscados en algún tiempo para que procuren
mayor satisfacción al consumidor.
CANAL DE
 


	10. DISTRIBUCIÓN
Esta formado por  personas y
compañías que intervienen en
la transferencia de la propiedad
de un producto, a medida que
este pasa del fabricante al
consumidor final .
Cuando se modifica la forma y
nace otro producto, entra en
juego un nuevo canal.
 


	11. FUNCIONES DE LOS  CANALES DE DISTRIBUCION
 


	12. * Investigación: recabar
información  necesaria para
planear y facilitar el
intercambio
* Promoción: crear y
difundir mensajes
persuasivos acerca del
producto.
* Contacto: Encontrar a
compradores potenciales y
comunicarse con ellos
* Adaptación: modelar y ajustar el producto a
las exigencias del consumidor. Para ello se
necesitan actividades como fabricación,
clasificación, montaje y empaque.
* Negociación: tratar de encontrar un precio mutuamente
satisfactorio a fin de que se efectué la transferencia de
propiedad
* Distribución física: transportar y almacenar los bienes.
* Financiamiento: obtener y usar los fondos para cubrir los costos de sus
actividades.
* Aceptación de riesgos: correr el riesgo que supone realizar las funciones propias del canal de
distribución.
 


	13. 1) Tipo de  mercado:
Los consumidores finales
se comportan en forma
diferente a los usuarios
industriales, se llega a ellos
a través de otros canales de
distribución.
Número de
2)
compradores potenciales:
Un fabricante con pocos
clientes potenciales puede
usar su propia fuerza de
ventas directamente a los
consumidores o usuarios
finales.
3) Concentración
geográfica del mercado:
Cuando la mayor parte de
los compradores
potenciales están
concentrados en unas
cuantas regiones
geográficas, conviene usar
la venta directa.
Tamaño de pedidos
4) :
Cuando el tamaño de los
pedidos o el volumen total
del negocio son grandes la
distribución directa
resultaría económica.
FACTORES DEL MERCADEO
 


	14. * Valor unitario:  El precio
fijado a cada unidad de
un producto influye en la
cantidad de fondos
disponibles para la
distribución.
* Carácter perecedero:
Algunos bienes, entre
ellos, muchos productos
agrícolas se deterioran
físicamente con gran
rapidez. Otros bienes,
como la ropa, son
perecederos en cuanto a
la moda. Los productos
perecederos requieren
canales directos o muy
cortos.
Naturaleza técnica de un
producto: Un producto
industrial muy técnico a
menudo se distribuye
directamente a los
usuarios industriales. La
fuerza de venta del
fabricante debe de dar un
servicio completo antes
de la venta y después de
ella. Los productos de
consumo de naturaleza
técnica plantean un
verdadero reto de
distribución a los
fabricantes.
FACTORES DEL PRODUCTO
 


	15. FACTORES DE LOS
INTERMEDIARIOS
Servicios  que dan los
intermediarios:
Cada fabricante debería
escoger intermediarios que
ofrezcan los servicios de
marketing que el no puede
dar o le resultarían poco
rentables.
Disponibilidad de los
intermediarios idóneos
Es posible que vendan los
productos rivales y por lo
mismo, no querrán
incorporar otra línea más.
Actitudes de los
intermediarios ante las
políticas del fabricante:
Cuando los intermediarios
no quieren unirse a un
canal cuando piensan que
las políticas del fabricante
son inaceptables, y le
quedan pocas opciones.
 


	16. FACTORES DE LA
COMPAÑIA
Deseo  de controlar
los canales
Establecen canales
directos porque
quieren controlar la
distribución de sus
productos, a pesar
de que un canal
directo puede ser
más caro que un
indirecto.
Servicios dados
por el vendedor
Toman decisiones
respecto a sus
canales basándose
para ello en las
funciones que los
intermediarios
desean de la
distribución
Capacidad de los
ejecutivos
La experiencia de,
marketing y las
capacidades
gerenciales del
fabricante influyen
en las decisiones
sobre que canal
emplear.
Recursos
financieros
Podrá contratar su
propia fuerza de
venta, conceder
crédito a los
clientes y contar
con
almacenamiento
para sus productos.
 


	17. PRINCIPALES
CANALES DE
DISTRIBUCION
1)
Distribución
de los  bienes
de consumo
2)
Distribución
de los bienes
industriales
3)
Distribución
de servicios
4) Canales
múltiples de
distribución
5) Canales no
tradicionales
6) Canales
inversos
 


	18. DISTRIBUCION DE LOS
1)
BIENES  DE CONSUMO
CANAL DIRECTO
Mas breve y simple para
distribuir bienes de consumo y
no incluye intermediarios.
CANAL DETALLISTA
Compran directamente a los
fabricantes y productores
agrícolas.
CANAL MAYORISTA Único canal de tradicional para
los para los bienes de
consumo.
PRODUCTOR, AGENTE,
DETALLISTA y CONSUMIDOR
Utilizan mayoristas ya que
muchos productores prefiere
servirse de agentes
intermediarios para llegar al
mercado.
CANAL AGENTE
/INTERMEDIARIO
Los fabricantes recurren a los
agentes quien a su vez utilizan
a los mayoristas para vender a
las grandes cadenas de
tiendas.
 


	19. DISTRIBUCION DE LOS
2)
BIENES  INDUSTRIALES
CANAL DIRECTO
Representa el volumen de
ingresos más altos en los
productores industriales que
cualquier otra estructura de
distribución
DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL
Los fabricantes de suministros de
operación y de pequeño equipo,
recurren a los distribuidores
industriales para llegar a sus
mercados.
CANAL
AGENTA/INTERMEDIARIO
Es de gran utilidad para las
compañías que no tienen su
departamento de ventas (si una
empresa quiere introducir un
producto nuevo tal vez prefiera
usar agentes y no su propia
fuerza de ventas.
CANAL
AGENTE/INTERMEDIARIO,
DISTRIBUIDOR INDUSTRIAL
Se emplea cuando no es posible
vender al usuario industrial
directamente a través de los
agentes..
 


	20. 3)DISTRIBUCION DE
SERVICIOS
*PRODUCTOR-CONSUMIDOR
Una intangibilidad  de servicios, el proceso de producción y la actividad de
ventas que requiere a menudeo un contacto de canal directo.
*PRODUCTOR-AGENTE-CONSUMIDOR
No siempre se requiere el contacto entre el productor y el consumidor en
las actividades de distribución.
 


	21. 4)CANALES MULTILPES DE  DISTRIBUCION
Debido a razones como lograr una cobertura amplia del mercado o no depender totalmente de una
sola estructura, se sirven de canales múltiples de distribución.
Los canales múltiples tienen los siguientes
tipos de mercado cuando venden:
* El mismo producto al mercado de usuarios
y al mercado industrial (computadora)
* Productos inconexos (pintura)
Los canales múltiples tienen diferentes
segmentos de un mismo mercado :
* El tamaño de los compradores varía
mucho (agencia de viajes)
* Concentración geográfica difiere entre
las partes del mercado.
 


	22. 5)CANALES NO
TRADICIONALES
Limitan la  cobertura de una marca,
ofrecen al fabricante que sirve a un
nicho una forma de obtener acceso
al mercado y ganar la atención de los
cliente sin tener que establecer
intermediarios de canal.
6) CANALES INVERSOS
Cuando los productos se mueven en
dirección opuesta a los canales
tradicionales: consumidor de vuelta
al fabricante.
Consideración legal:
Los intentos de controlar la
distribución están sujetos a
restricciones legales.
 


	23. METODOS DE CONTROL  QUE APLICAN LOS PROVEEDORES
Este tipo de convenio tiende
a ser ilegal cuando:
*El volumen de ventas
del fabricante es una
parte importante del
volumen total de las
que se obtienen en un
mercado.
*El contrato se
celebra entre un gran
productor y un
intermediario más
pequeño, se
considera que el
poder del proveedor
es intrínsecamente
coercitivo y por lo
mismo limita al
comercio.
Los tribunales determina que
la distribución se percibe
cuando:
*La distribución
exclusiva será ilegal si
la competencia no
disminuye de modo
considerable.
*Un contrato de
distribución
competitiva, en caso
de que los
intermediarios
decidan respaldar el
producto con un gran
esfuerzo de
marketing.
Se dan 2 excepciones
pueden ser legales cuando:
*Una compañía nueva
esta tratando de
entrar en un mercado
Un distribuidor
exclusivo tiene la
obligación de
vender la línea
completa de
productos, pero
no se le prohíbe
vender los de la
competencia
Los territorios exclusivos
pueden permitir cuando:
Una compañía es pequeña o
acaba de ingresar al
mercado.
*Un fabricante establece un
sistema corporativo de
marketing y conserva la
propiedad del producto
mientras este no llegue al
usuario final.
*Un fabricante usa
intermediarios
independientes para que el
producto bajo consigne, un
sistema en que el
intermediario no paga al
proveedor antes de vender
la mercancía.
 


	24. DISTRIBUCION
Concepto
Incluyen la administración  del
canal a través de los cuales la
propiedad de productos se
transfiere de los fabricantes al
comprador los cuales los bienes se
llevan del lugar de producción al
punto de compra por parte del
cliente final.
CANALES DE DISTRIBUCION
Son a través de los cuales se
mueven los productos desde el
fabricante hasta el consumidor
final, por lo general se componen
de personas y empresas a través
de las cuales circulan los
productos para llegar al último
cliente, quien los compra con el fin
de usarlos.
Las principales funciones son:
1)Establecer contacto con los
clientes potenciales
2)Reducir los costos de transporte
3)Estimular la demanda
4)Transmitir información del
mercado
 


	25. • En muchas  ocasiones, los
fabricantes no pueden llegar al
consumidor final directamente,
por lo que se valen de los
mayoristas y detallistas para
hacerlo.
Establecer contacto
1)
con los clientes
potenciales:
• Resulta muy caro para un
fabricante, tener que enviar los
pedidos individuales de sus
bienes a cada uno de los
consumidores finales, por lo
tanto, es necesaria la
existencia de por lo menos un
mayorista para que distribuya
los bienes entre los detallistas
y éstos los vendan finalmente
el consumidor.
Reducir los
2)
costos de transporte
• El éxito de los mayoristas y
depende de la cantidad de
productos que vendan, éstos
realizarán el mayor esfuerzo
necesario para vender los
productos.
Reducir los costos de
3)
transporte
• Los intermediarios, están en
contacto directo con el
consumidor final, conocen
las necesidades y las
transmiten los productores,
con el fin de que se mejore el
producto y se incrementen
las ventas.
4)Transmitir
información del
mercado
 


	26. TIPOS DE VENTA
MAYOREO
*Comerciantes  mayoristas de servicio completo.
*Mayorista fabricante
*Agente comerciante
*Comerciantes mayoristas de servicio limitado.
MEDUNEO
*Mercados
*Tiendas de conveniencia
*Tiendas de especialidad
*Tiendas departamentales
*Tiendas de descuento
*Exhibición de ventas por medio de catalogo
*Compañías de pedidos por correo
*Hipermercado
 


	27. CLASIFICACION DE LA
COBERTA  ES:
INTENSIVA
Busca que el producto
llegue a tantos
consumidores como sea
posible, por que las ventas
dependen de la presencia
del producto en el mercado
EXCLUSIVA
Los productos que tienen
esta cobertura, son aquellos
cuyo precio es muy elevado
y son de marca
SELECTIVA
Se usa por lo regular para
artículos de calidad y precio
medios o variables.
 


	28. MEZCLA DE LA
MERCADOTECNIA
LA
COMPETENCIA
CONDICIONES
DE  LA
ECONOMIA
CULTURA DEL
SISTEMA DEL
RECEPTOR
ESTRATEGIA
DEL
PRODUCCION
 


	29. MEZCLA DE LA
MERCADOTECNIA
Los  4 elementos de la mezcla de
mercadotecnia están interrelacionados:
Decisiones tomadas en un área a
menudo inciden en otra
Cuando el precio es su principal arma
competitiva, con los demás elementos deberá
apoyar los precios agresivos.
Es probable que la campaña promocional gire en
torno al lema “los precios más bajos”.
Una competencia que no se basa en el precio,
se da prioridad a las estrategias relativas al
producto, la distribución y la promoción
 


	30. OPERACIÓN DEL PROCESO
ADMINISTRATIVO
OBJETIVO
La  misión comercial y estratégica. Metas comerciales ventas,
participación de mercado.
LAS ESTRATEGIAS PARA LÑA
ELABORACION DEL PLAN
Diseño del
producto
Precios
Canales de
distribución
LOS PLANES
RECURSOS
Pa llevar acabo la comercialización.
OPERACIONES
Poniendo en practicas los planes de la
comercialización
PROMOCION Y ACEPTACION
Vendiendo la labor de comercialización hacia adentro y hacia afuera
de la empresa.
Promoción
 


	31. FIN DE LA
PRESENTACIÓN
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