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INTRODUCCION AL MARKETING - V

Carlos A, Shigyo O~

INTRODUCCION

La Plaza | o Distribucidn Fisica | implica poner los
productos a disposicién-en a canfidad y ubicaciones
correctas-cusndo fos clientes los necesiten.

En consecuencia |, se tratard de las actividades
destinadas a hacer llegar el producto desde el
fabricante hasta el cliente. Siendo esencialmente
dos sus politicas principales | ia disponibiiidad y ta
facificlad.

Un error frecuente es et confundir a esta actividad
de gestidn con el mero transporie de los bienas
fisicos ; en realidad el conceplo es mucho més
amplio : se incluyen fases fan imporiantes como e
almacenamiento, 2 conservacion, la velocidad de
rotacion de inventarios, la gestion de stocks, etc.

Las decisiones sobre la variable Plaza-uno de los
cuatro elementos , variabies del marketing mie-
pudieran ser las mas trascendentales para un
negocio , debide a gue sonde largo alcance y més
dificiles de modificar en relacion a fas ofras tres vari-
ables restantes e la mezcla mercadotacnica (
Producto, Precio y Promocion ).

PRINCIPICS

La Plaza ,se susle definir como un conjunto de
actividades, recursos y medios gue emplea una
empresa u organizacion desde | el final de 1a fase
de fabricacion de los productos hasta la ubicacién
de los mismos, enios puntos de venta v | en algunos
casos inclusive | hasta situarios an el domicilio de
ios compradores.

El objetivo fundamental de la direccidn de la
distribucion s obtener ingresos maximos por medio
de una combinacidn favorable de servicios al dliente
a un costo minimo,

FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION

Las funciones bédsicas de ladistribuzién , de manera
simitar a las funciones generales de la organizacion,
dependeran de |3 compaia , sus mercados y olros

factores |, sin embargo son esenciales también las
tres siguienies .

« Transferencia de la prepiedad
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TIPOS DE DISTRIBUCION

Existen diversas maneras de clasificar a esta vari-
able , una de las mas comunas es de acuerdo a su
naturaleza :

1. Distribucion exclusiva, enla que las ventas
son directas : del productor al consumidor,

2. Distribucién selectiva |, emplea
Intermediarios evaluados y selectos.

3. Distribucion intensiva | tipicamente
mediante canales mayoristas y minoristas.

4 Distribucién diversificada | general e
indiscriminada.

CANALES DE DISTRIBUCION

Se entendera que las decisiones acerca del método
o métodos que hay que apelar para llegar al
consumidor determinan el tipo de canales de
distribucion,

Genéricamente se entiende par canal de distribucion
a cualgquier combinacién posible de medios y
funcionas a través de los cuales el producto pasard
de la planta dei productor |, al consumidor. El canal

incluye tanto al productor como al consumidor g
intermediarios.

Se puede considerar que todes [0s canales disponen

de dos dimensiones : longitud o extensién del canal
¥ anchura o amplitud.

MODOS DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion del fabricante estard
influida por cuatro factores :

» Tipo de producto o servicio.

= Frecuencia y volumen de ventas,

« Habitos de compra de los clientes,

= Canales disponibles al por mayor y menor.

Asl, se podra ester en condiciones de optar por
alguno de tos tipos de distribucion antes descritos.

INDUSTRIAL DATA 2001



Canos A. Shigyo C.

Adicionalmente, los factores para evaluar estas
posiciones estratégicas son :

+ Posibilidad de contar con mayoristas capaces
de vender eficazmente el producte.

+ Tipo de producto ( distribucién intensiva versus
selectiva }

« Costo y riesgos que implica la distribucion al
por mayor.

TACTICAS DE
RENDIMIENTOS

MEJORA DE

Cuando los mayoristas no suministran un servicio
satisfactorio , se puede apelar a aigunas tacticas ,
a fin de mejorar el rendimiento de los canales:

a. ‘Emplear inspectores de ventas sobre el
terreno.

b. Ofrecer descuentos.

c. Mantener contacto permanente.

d. Formar a los vendedores del mayorista.

e. Asegurarla promocian eficaz de los productos.
f. Velar por existencias adecuadas.

¢. Desarrollar propagandas o campafas
especiales de promocién.

h. Establecer incentivos econdmicos paraincitar
la venta del producto

CONCLUSIONES

Las organizaciones disponen , a través de la plaza,
de una variable del marketing controlable susceptible
de mejoras continuas en pro de una mayor
productividad para el logro de resultados competitivos.

El manejo estratégico y tactico de la plaza es
trascendental para una organizacién pudiendo
constituirse en una fortaleza al interior de ella.
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