La Eleccion del Canal

Jose Antonio Giraldo Sagra
Docente UNAB. Programa de Ingenieria de Mercados

Los consumidores perciben los bienes a traves de fres
(3) atributos: precio, calidad y servicio. La situacion
ofrecida por la economfa mundial, globalizada en todos
sus aspectos, presenta similitudes enormes de los
bienes, en aspectos relacionados con los dos primeros,
quedando el servicio como aquel atributo fundamental,
sobre el cual debemos trabajar la “diferenciacion”.

La produccién de servicios al cliente hoy en dia, esta a
cargo de los canales de distribucion y son estos
intermediarios quienes con sus politicas novedosas,
atraen de manera masiva los clientes a sus
establecimientos. El poder adquirido por los canales de
distribucion es evidente y en consecuencia la eleccion
del canal para la distribucion de nuestros productos
constituye una decision trascendental para la
competitividad de las empresas alo largo del tiempo.

Como lo plantea Enrique Diez de Castro en su libro
“Distribucion Comercial”... “la elecciéon de un canal de
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distribucién puede abarcar desde la seleccién de
los miembros que van a componer la totalidad del
canal o como es mas normal, la seleccion dnica-
mente de aquellos integrantes con los que vamos
a sostener relaciones”. Este es el caso planteado
en el presente articulo, donde el canal definido
por el autor es el de Fabricante - Minorista.

El conjunto de actividades que se llevan a cabo
para la seleccion de un canal de distribucion,
obedecen a un proceso sistematico en el que la
decisién que se tome debe apuntar al logro delos
objetivos que se han planteado por parte de la
empresa al definir lo que se quiere obtener,
cuando se adopta un determinado sistema que le
permita llevar sus productos al consumidor final.

Los objetivos que se proponen en los canales de
distribucién modernos, son muy amplios; van
desde el logro de una alta rentabilidad hasta el
otorgar a sus clientes facilidades de pago,
pasando obviamente por la obtencion de alta
rotacion de mercancias, alto volumen de ventas,
una gran cobertura geografica, eficiencia e
imagen.

De la misma manera que los objetivos citados, los
criterios escogidos para seleccionar un canal de
distribucion, dependen en gran medida de la
funcion que realice el intermediario existente,
antes de llegar al cliente final, sea este una
persona natural o una organizacion. Es decir, los
criterios seran diferentes para un fabricante, un
mayorista o un minorista.

Criterios Utilizados'

Los criterios que con mayor frecuencia se utilizan
para la seleccion de un canal de distribucién son
los siguientes:

a) Criterios financieros: Representados en renta-
bilidad del canal, beneficio neto del canal,
costos de distribucion y cobros y pagos en el
canal.

b) Criterios de seguridad: representados en esta-
bilidad de las relaciones en el canal, antiglie-
dad de los intermediarios, experiencia y
seriedad en el cumplimiento de los acuerdos.
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¢) Criterios de marketing: Representados en co-
bertura del mercado, gama de productos
comercializados, imagen y volumen de ventas,
exclusividad y flexibilidad.

Metodologia

El método que se presenta a continuacion,
contiene dos aspectos:

_ Ponderacion cientifica de cada uno de los
criterios seleccionados y

Calculo de las puntuaciones obtenidas para
cada uno de los canales preseleccionados.

El Método propuesto define claramente los
criterios por evaluar, los cuales dependen, como
ya se expreso, de los propositos u objetivos que
se pretenden con el sistema de distribucion.

De alguna manera este método aporta elementos
de juicio frente a una serie de variables que ya
fueron consideradas para llevar a cabo una
preseleccion de los canales de distribucién por
evaluar. Es decir, se llega a una evaluacion final,
después de haber depurado las posibles
alternativas de seleccion.

A continuacion se presenta el caso para estudio,
en el cual se desarrolla el metodo en su iola-
lidad.

Caso de Estudio de la Empresa “STELLAINC” *

La empresa “STELLAINC" es una industria de
origen costarricense dedicada a la produccion de
electrodomésticos catalogados en la llamada
“linea blanca”. Dentro de sus lineas de productos
cuenta con neveras, nevecones, lavadoras,
estufas eléctricas y de gas y su ultima incursion,
representada en los hornos microondas. Su
llegada al pais tiene como origen los incentivos
que otorga Colombia a la entrada de inversion
extranjera.

En efecto, atraida por las exenciones tributarias
ofrecidas para aquellas empresas que deseen
ubicar sus instalaciones en las costas del pais, los

1 DE CASTRO DIEZ Enrique. "Distribucion Comercial”. Segunda Edicién, Editorial McGraw Hill.
Caso hipotético elaborado por el autor del articulo, dnicamente con fines didacticos.
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accionistas de esta empresa decidieron ubicar
sus instalaciones enla ciudad de Barranquilla.

Como desea distribuir sus productos a lo largo y
ancho del pals, se encuentra en el proceso de
seleccionar el canal de distribucion mas ade-
cuado.

El modelo por utilizar para llevar a cabo este
proyecto, considera las siguientes etapas:

A) Conformacion del equipo de trabajo
Se conformé el siguiente equipo de trabajo:

Director de Produccion, conocedor de la situacion
interna de laempresa.

Director de Marketing y un vendedor académica-
mente bien formado, como conocedores de la
situacion externa de las ciudades capitales de
departamentos donde se piensan distribuir los
productos.

El equipo de trabajo designado para llevar a
cabo la eleccion, previo analisis del objetivo que
se persigue con la distribucion, del nicho del
mercado al cual se quiere llegar, de las con-
diciones socioeconomicas de cada una de las
ciudades en donde se desea vender sus
productos y del volumen de ventas y renta-
bilidad que tiene dentro de sus estimaciones
obtener, efectud la siguiente preseleccion de
canales:

a) Hipermercados
b) Tiendas Especializadas

c) Distribuidor Exclusivo

B) Definicion de criterios

Los criterios mas relevantes definidos por el grupo
para evaluar cada uno de los canales preselec-

cionados son los siguientes:

1. Rentabilidad o Rendimiento del Canal
2. Antigliedad

3. Experiencia

4. Volumen de Ventas (Dentro de la categoria de
los productos)
5. Imagen

6. Flexibilidad (Representada en la capacidad del
canal para adaptarse a los cambios del

mercado).

C) Ponderacién de los criterios

El equipo de trabajo pondero de 0% a 100% cada
uno de los criterios seleccionados, utilizando una
manera cientifica de hacerlo. Para ello empled la
metodologia de “Comparacion de Pares”.

El Método consiste en evaluar entre si (todos
contra todos) los diferentes criterios selec-
cionados.

En la comparacion respectiva no solo se
selecciona el criterio vencedor, sino, que a cada
uno se le asigna un puntaje de cero (0) a diez
(10).

Teniendo en cuenta la premisa fundamental que:

w0
J=

W, = “Ponderacion del criterio

*(Ponderacion de criterios) = 100

2 La puntuacién asignada depende de la subjetividad del grupo. Razén por la cual es de suma importancia que esté conformado por personas de suma

experiencia.
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Criterio

¢Cual es el mas importante?
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Decision

Rentabilidad (6) vs. Antigliedad (4) Rentabilidad
Rentabilidad (4) vs. Experiencia (6) Experiencia
Rentabilidad Rentabilidad (3) vs. Vol de ventas (7) Volumen de ventas
Rentabilidad (4) vs. Imagen (6) Imagen
Rentabilidad (7) vs. Flexibilidad (3) Rentabilidad.
Antigiiedad ( 6) vs. Experiencia (4) Antigliedad
Antigiiedad Antigiiedad (3) vs. Vol de ventas (7) Volumen de ventas
Antigiiedad (3) vs. Imagen (7) Imagen
Antigiiedad (4) vs. Flexibilidad (6) Flexibilidad
Experiencia (4) vs. Vol. de ventas (6) Volumen de ventas
Experiencia Experiencia (3) vs. Imagen (7) Imagen
Experiencia (4) vs. Flexibilidad (6) Flexibilidad
Volumen de Vol. de ventas (6) vs imagen (4) Volumen de ventas
ventas Vol. de ventas (6) vs flexibilidad (4) Volumen de ventas
Imagen Imagen (7) vs. Flexibilidad (3) Imagen
Flexibilidad No hay comparacion

Al sumar los puntos obtenidos para cada criterio, el grupo calculd la ponderacion de cada uno de ellos,
tal como se muestra en la siguiente tabla.

Griterio = | uj?qﬁi;a::jfef;_'_*_; __L'_(ﬁz_i).#aﬁ‘ﬁinﬁéia*éiiiﬁi’fq)ﬁ:
Rentabilidad 24 16.0
Antigliedad 20 13.3
Experiencia 21 14.0
Volumen de ventas 32 21.3
Imagen 31 20.6
Flexibilidad 22 14.8

Total 150 100.00




OPCIONES VOLUMEN 3 N°5 JUNIO DE 2009 |SSN 1657-3374 UNAB - BUCARAMANGA (COLOMBIA)

D) Asignacion de puntajes a cada criterio por cada canal preseleccionado ( ,; = Puntaje del

criterio “i” en el canal “j”)

Como en el paso anterior, el puntaje (P,) asignado depende absolutamente de la subjetividad del grupo.
El valor del puntaje asignado varia entre cero (0)y diez (10).

Hipermercados 8 7 9 9 8 9
Esp.ggigﬂggdas 6 5 6 6 8 7

T | s : 7 o |8 | e
E) Puntuacién del Canal Bibliografia

La puntuacion de un canal es la suma de los
resultados ponderados

m n

(2 2 Wilji y = Puntuacion del Canal *j"

=1 i=1
F) Calculo del Puntaje de Cada Canal

HIPERMERCADOS = 0.16x8 + 0.133x7 + 0.14x9
+0.213x9 +0.206x8 +0.148x9 =7.036

TIENDAS ESPECIALIZADAS = 0.16x6 + 0.133x5
+0.14x6 +0.213x6 + 0.206x8 + 0.148x7 =6.427

DISTRIB. EXCLUSIVO = 0.16x5 + 0.133x4 +
0.14x7 +0.213x6 +0.206x8 + 0.148x6 =6.126

G) Seleccién del Canal

El canal seleccionado fue el de los Hipermerca-
dos, en razén de que obtuvo el mayor puntaje en
los calculos efectuados. En consecuencia la
Industria “STELLAINC” distribuira sus productos
electrodomésticos de linea blanca en las
ciudades capitales de departamento en el pais, a
través de los hipermercados.
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