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Canales de Distribucion & Retail Management

Los canales de distribucién: definiciéon y
origenes

A muchos, la palabra canal puede significar un conducto o curso por
donde fluye agua o algin elemento que adopte forma liquida, sin em-
bargo, estaidea no esta tanlejos de explicar el significado de los canales
de distribucién puesto que esta definicién asume que es un lugar por
dondealgo fluye desde algin punto deinicioaundestino determinado.

La utilizaciéon del término canal de distribucién para describir la
existencia de un canal de comercio que sirve como puente entre
fabricantes y consumidores fue utilizado a partir de 1968 y desde
ese punto los distintos autores comparaban estos canales como ca-
minos por los cuales transitaban los productos con destino a los
consumidores. Es importante sefialar que estos caminos, por don-
de transitan tanto productos como servicios, es el resultado de un
conjunto de estructuras organizaciones, que por lo general, son de
distinta propiedad, esto ultimo es de suma importancia, debido a
que el canal al estar compuesto por distintas organizaciones que
individualmente pueden tener distintos objetivos, produciran cier-
tas tensiones en la relaciéon de poder y por ende condicionara el
flujo expedito de bienes y servicios desde quien los produce hasta
quien los consume. (Como veremos mas adelante, estas tensiones
han resultado en acciones positivas que han permitido a los dis-
tintos actores del canal promover el disefio e implementacion de
soluciones tendientes a dar una mejor respuesta al consumidor).

La condicién principal de la existencia de estos canales de dis-
tribuciéon o lugares por donde fluyen los productos y servi-
cios es el intercambio, concepto clave para la administracion
de empresas. El intercambio ocurre cuando se transfieren ele-
mentos tangibles o intangibles entre dos actores o entidades.
Ahora comprendiendo todo lo anterior podemos sefialar que los ca-

8



Canales de Distribucion & Respuesta Eficiente al Consumidor

nales de distribucion facilitan el proceso de intercambio y de esta ma-
nera, podemos definir al canal de distribucién como /as relaciones de
intercambio que crean valor del cliente en la compra, consumo o disposicion de pro-
ductos y servicios. Esta definicion contiene el concepto implicito de que
las relaciones de intercambio nacen de las necesidades del mercado y
que estas relaciones cumplen la labor de atender dichas necesidades.

El surgimiento “formal” de los canales
de distribucion

Los canales de distribucion, tanto como concepto formal y como es-
tructura organizativa, surgenapartirdelarevoluciénindustrial, impul-
sados por el shock tecnolégico que derivo en considerables mejoras
tanto en los métodos de fabricaciéon como en el transporte. A partir
de dichos acontecimientos se produce una acumulacién de inventa-
rios producto de las mejoras en la productividad, los cuales debian ser
comercializados mediante nuevos métodos y en distintas geografias.

La revolucion industrial también tuvo como consecuencias poste-
riores, un rapido crecimiento de las ciudades y una migraciéon masi-
va de personas desde el campo hacia los lugares en donde estaban
las fabricas. En la medida que las urbes fueron creciendo, ya sea
organica o inorganicamente, se incrementd el grado de comple-
jidad del comercio y con ello se propicia el surgimiento de nue-
vas formas de distribucion, proceso que sigue hasta nuestros dias.

La evolucién: lo organizativo y lo
relacional.

Al hablar de la evolucién de los canales, debemos referitnos a
dos componentes principales, la evolucién del punto de vista es-
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tructural u organizativo y desde el punto de vista de las relaciones.

Con el tiempo, los canales de distribucion desde el punto de vista de
su estructura han experimentado un incremento en la compleji-
dad de sus configuraciones y en la intensidad de la presencia ante
los proveedores y consumidores, es asi como el siguiente cuadro
puede resumir los principales cambios en los ultimos dos siglos:

. Periodo 1950- . . ~ .
Periodo 1850-1950: 1980: Periodo 1980-1990: | Periodo Afios 1990-Actualidad:
Revolucion
comercial, . Venta a distancia, redes
. . N Predominio - . .
Revolucién Industrial. Crecimiento N X telefénicas, comercio electronico,
~ Consumidor,
Urbano, Grandes Internet.
superficices.

Separacién del proceso Demanda especifica y Fragmentacion del mercado,
Tabricacion- segmentada. Aparecen | Cambio del comportamiento de
Distribucion. grandes especialistas. los consumidores,

Otorgamicento de - .
Jtorga Mayor sensibilidad a los precios,
” . crédito por parte de CL .
Produccidn en serie. - aparicion de las estrategias de
los establecimientos . . .
. precios bajos todos los dias.
comerciales.
La capacidad de las marcas para
diferenciarse se debilita: Aparecen

Redes de Integracion y marcas

Asociacion. Propias. Se resalta la imagen del
establecimiento. Proliferacién de
las tiendas de conveniencia.

Cuadro 1: evolucién estructural de los canales de distribucién. Elaboracién propia.

La evolucion de los canales de distribucion desde el punto de vista de
las relaciones comerciales proveedor-canal se puede separar en tres etapas.

FASE DEL MERCADO. Se caracteriza por la indepen-
dencia de los miembros del canal, cada uno de ellos dispo-
ne de poco poder y su objetivo es satisfacer la demanda.
Esta fase es cuando una de las dos partes domina la relacion.
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FASE DE NEGOCIACION. La negociacién se caractetiza
por la existencia de un lider, el compromiso a corto plazo en-
tre las empresas y la formulaciéon del contenido de condicio-
nes en una planilla. Cada uno tiene una serie de objetivos rela-
cionados con la percepcion de su posicion relativa de poder. No
obstante, a medida que emprenden negociaciones sucesivas se
producen cambios en las relaciones de poder y dependencia.

FASE COOPERACION. Ante el aumento de los costos de
negociaciéon y transaccion, casi siempre con resultados a cor-
to plazo, se buscan caminos para relaciones mas estrechas y es-
tables, a partir de los intereses conjuntos entre ambas partes.

ILLas Funciones de los Canales de
Distribucion

Las funciones que cumplen los canales de distribu-
cion pueden ser agrupadas en funciones de transac-
ci6n, funciones logisticas y funciones de facilitacion.

FUNCIONES DE TRANSACCION. Se refieren a las actividades de
compra, venta, negociacion, riesgo y numero de contactos, todas re-
lacionadas con el flujo de productos o servicios desde la perspectiva
del productor. Como podemos observar en las siguientes imagenes, la
existencia del intermediario tiene un impacto econdémico en términos
de que reduce significativamente la cantidad de transacciones posibles
y de de esa forma, hace mas expedito el flujo de productos y servicios.
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Cantidad de Transacciones sin Intermediario

Fabricante 1

Fabricante 2

Fabricante 3

Fabricante "n"

F=4

Figura 1: Cantidad de transaccién en ausencia de intermediarios. Elaboracién propia
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Cantidad de Transacciones con Intermediario

Fabricante 1

Consuniidor 1

Fabricante 2

Consumidor 2

Intermediario

Fabricante 3

Consumidor 3

Fabricante "n"
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Figura 2: Cantidad de transacciéon con presencia de intermediarios. Elaboracién propia

Cantidad de Transacciones Posibles: F+C = 8
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FUNCIONES LOGISTICAS. Se refieren a las actividades de de-
terminacion de surtido o mezcla de productos, fraccionamiento,
almacenamiento, devoluciones, transporte y distribuciéon funda-
mentalmente. (Desde la perspectiva de la cadena de abastecimiento)

FUNCIONES DE FACILITACION. Dentro de estas acti-
vidades encontramos la utilidad de tiempo, lugar, forma, po-
sesion, ademas de entrega de informacién, valor agrega-
do vy financiamiento desde la perspectiva del consumidor.

Las tensiones entre los integrantes de los canales de distribu-
cion: las iniciativas de Respuesta Eficiente al Consumidor (ECR).

En cuanto la distribuciéon fue evolucionando y con ella las or-
ganizaciones que componian a los distintos canales de dis-
tribucién, fueron surgiendo distintas tensiones en la rela-
cion comercial, producto fundamentalmente de objetivos
financieros contrapuestos. Estas pugnas se traducian en negocia-
ciones extensas y uso del poder para alcanzar ciertos objetivos.

No pocas veces, estas pugnas que se producian en estas instan-
cias de negociacion, en tanto se extendian en el tiempo, gene-
raban una pérdida de valor al consumidor final, lo que se tradu-
ce en un menor resultado comercial para las distintas companias
presentes en el canal (fabricante, intermediario). Por ello tanto
organizaciones como ejecutivos visualizaron la necesidad de coo-
peraciéon para la generacion de estandares y mejores practicas
para toda la industria que permitieran centrarse en la satisfac-
cion de las siempre cambiantes necesidades de los consumido-
res. Hsta preocupaciéon da origen a diversas instancias en donde
nacen las iniciativas de respuesta eficiente al consumidor o ECR.

El concepto ECR es la sigla que resume el concepto en ingles; “Effi-
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cient Consumer Response”, que en castellano se conoce como “Res-
puesta Eficiente al Consumidor”. La respuesta eficiente al consumi-
dor o ECR es un conjunto de iniciativas coordinadas y disefiadas
entre empresas de las industrias de consumo masivo y de la distribu-
cion, cuyo objetivo primario es la satisfaccion del consumidor, lo que
implica que este consumidor constituye el objeto basico de referencia
en torno al cual giran estas distintas iniciativas, y en este sentido, re-
presenta el nacimiento de una nueva filosofia de trabajo colaborativo.

Esta filosoffa cuya idea principal es ubicar al consumidor y sus ne-
cesidades al centro de las actividades de generacién de valor no
surge al azar, pues los profundos cambios demograficos y socio-
culturales han provocado cambios sustanciales en los patrones de
comportamiento de los consumidores, lo que produce una sofis-
ticacion de los habitos de compra, la demanda de mayores nive-
les de informacién y servicio, exigencias de politicas sustentables
hacia sus proveedores, decisiones mas racionales debido funda-
mentalmente a los mayores niveles educacionales, la bisqueda de
la maximizacién de las relaciones tiempo-conveniencia y relacién
calidad-precio, la aparicién de nuevos estilos de vida, las con-
secuencias derivadas de la incorporaciéon de la mujer al merca-
do laboral, mayores esperanzas de vida, la utilizaciéon de disposi-
tivos tecnolégicos para la acciéon de compra, entre otros factores.

Estos fendmenos obligaron a los fabricantes e intermediarios, a si-
tuarse en una posiciéon de continua orientaciéon al mercado, bus-
cando y poniendo en marcha los mecanismos mas adecuados para
satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores con un
enfoque de mantenimiento de la relacion comercial en el tiempo.

Para ello, mediante las distintas iniciativas ECR, las organizacio-

nes integrantes de los canales de distribuciéon reconfiguran sus
relaciones con el objetivo de generar el mayor valor posible para
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este consumidor a través de un proceso colaborativo, en donde se
comparte informacién, recursos, personal, riesgo, conocimiento
para poder integrar los distintos procesos comerciales y logisticos
en pos de la satisfaccion de las necesidades del consumidor final.

En el siguiente cuadro podemos ver los distintos estudios, alcances
y resultados promovidos por los Comités ECR:

Estudio Alcance de los estudios Resultados (ahorros)
Kurt Salomon Asociados | Sector alimentos | 10,8% en las ventas (2,3% ahorro
(1993) deshidratados en USA. financiero, 8,5% ahorro en costos.

Ahorros  totales en la cadena de
abastecimientos 30 mil millones de
délares. En el sector de alimentos
deshidratados 10 mil millones de délares
en ahorro por concepto de almacenaje.

Reduccion de los tiempos utilizados a lo
largo de la cadena de abastecimiento en un
41%. Pas6 de 104 dias a 61 dias.

Estudios de | Participan 127 empresa | Entre 2,3% - 3,4% del volumen de ventas
Colaboracion SCM  de | europeas (60% atribuidos a los distribuidores
Coca Cola Company minoristas y 40% a los fabricantes

(1994) Se centran en la

reduccion  de  costos
desde el final de la linea
de accion  de  los
fabricantes

Proporcion escasa de la
gestion de la division

Comités ECR Europa | 15 estudios sobre el valor | 5,7% del volumen de ventas (4,8% gastos

(1996 en adelante) de la  cadena  de | de operacion y 0,9% costos de inventario)
abastecimiento (10
estudios sobre | Ahorros de 21 mil millones de ddlares a lo
fabricantes europeos y 5 | largo de toda la cadena de abastecimiento
estudios sobre

distribuidores minoristas) | Ahorros de 2 mil millones de libras
esterlinas en el Reino Unido.

15 categorias de
productos

7 canales de distribucion

Cuadro 2: Estudios, ambitos y resultados de las iniciativas ECR. Elaboracién propia en
base a Fiddis (1997)
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Los origenes de las iniciativas de
respuesta eficiente al consumidor

Si bien es cierto, el concepto de respuesta eficiente al consumidor o
ECR fue utilizado formalmente a partir de 1992, debemos mencio-
nar que con anterioridad y producto de importantes proyectos de-
sarrollados en las industrias norteamericanas automotriz, textil y de
la electronica denominados de respuesta rapida o Quick Response
(QR). Estasiniciativas de respuesta rapida incorporaban modelos pre-
dictivos de venta/consumo y a la incidencia del punto de venta en el
disefio de los planes de negocio, determinando de esta forma costos
y estrategias a seguir. Lo que buscaba la Quick Response principal-
mente era la eficiencia en la entrega de productos en tiempo y lugat,
es decir, que estas entregas fueran realizadas al menor costo posible.

La utilizacién formal del concepto de Respuesta Eficiente al
Consumidor o ECR tiene sus primeros registros, a partir del afio
1992 y fue utilizado por la compafifa estadounidense Kurt Sal-
mon Asociados y fue usado para referirse a un nuevo conjunto
de iniciativas que tenfa por objeto promover nuevas formas de
colaboraciéon entre empresas manufactureras y empresas inter-
mediarias (fundamentalmente del comercio minorista o retail),
del sector de alimentaciéon. Estas iniciativas fueron impulsadas
por los vertiginosos cambios en los habitos de los consumidores
y una preocupacion cada vez mas creciente por la pérdida en la
competitividad frente a las compafifas manufactureras del oriente.

Esta preocupacion propicié la creacion de comités o grupos de trabajo

que se denominaron “Comités de respuesta eficiente al consumidor

o ECR”, los cuales se encargaron fundamentalmente de: (i) estudiar

la cadena de suministros y la gestion comercial de las companias en la
¥
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industria alimentaria (con el objeto de determinar oportunidades de
mejora), (ii) el estudio de las tecnologias de informacion disponibles
que permitieran mejoras en la competitividad logistica y (iii) pro-
piciar mecanismos que mejorasen las relaciones comerciales entre
las distintas empresas que conformaban los canales de distribucion.

Lo que perseguian estas iniciativas era fundamentalmente esta-
blecer estandares y obtener mejores practicas que buscaran eli-
minar ineficiencias y buscar ahorro en costos a lo largo del canal
de distribuciéon. Se pretendia de esta forma mejorar los resul-
tados o la respuesta hacia el consumidor, traduciéndose esto en
menores tiempos y mejores costos a lo largo del canal, benefi-
ciando ademas a fabricantes y distribuidores. Unas de las prime-
ras compafifas en sumarse a estas iniciativas de respuesta efi-
ciente al consumidor fueron gigantes en sus respectivos rubros
tales como Wal-Mart por parte de los distribuidores y Procter &
Gamble (actual P&G), por parte de las empresas manufactureras.

Una vez que las iniciativas de respuesta eficiente al consumi-
dor alcanzaron el éxito en Norteamérica, se produjo un adop-
ciéon de estas nuevas metodologias de trabajo en otras latitudes,
siendo en Italia a partir del afio 1994, el primer antecedente eu-
ropeo de la adopcion de la filosofia ECR aplicada en el ambito
del consumo masivo. Durante estos afios se publican sendos in-
formes y se dictan diversas conferencias en donde se mostraban
los resultados de estas iniciativas, resaltando los excelentes resul-
tados obtenidos y los beneficios para los consumidores y las dis-
tintas compafias que componian los canales de distribucion. Al
afio siguiente de su difusiéon en Europa, se sumé Australia y se
comienzan a desarrollar las primeras iniciativas en Sudamérica.
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U.S.A.

1992 Italia - Europa Australia y Latinoamerica
Quick Response 1994 o 1?95
Primeras iniciativas ECR Iniciativas ECR Iniciativas ECR

Figura 3: cronologfa de las primeras iniciativas ECR. FElaboracién propia

Tipos de iniciativas de respuesta
eficiente al  consumidor  (ECR)

Productodelosdistintosestudiosresultadodelostrabajosenloscomités
ECR, surgen fundamentalmente dos tipos de iniciativas de respuesta
eficiente al consumidor: las iniciativas de colaboracién en operacio-
nes y las iniciativas de colaboracién comercial. Estas iniciativas inte-
gran mejores practicas comerciales y operacionales con la tecnologfa.

mité
Fabricantes mmmp C;CReS 4= Distribuidores

' 4 \

Iniciativas de Cooperacidn — Iniciativas de Cooperacidn

en Operaciones Comercial

Figura 4 iniciativas de colaboracién ECR. Elaboracién ~ propia
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Iniciativas de colaboracién en operaciones

Este grupo de iniciativas persigue la reduccién y/o eliminacion
de las actividades de la cadena que no agreguen valor a los pro-
ductos, buscando ademais la colaboraciéon estrecha entre em-
presas fabricantes y minoristas o retailers de manera de integrar
dichas operaciones. En palabras simples, al desarrollar estas ini-
ciativas se reducen los parametros fisicos del sistema logisti-
co y se integran nuevas tecnologias de la informacién enfoca-
das en la transmision de datos y la comunicacion empresatial.

Dentro de estas iniciativas tenemos:

LaadministraciénEficiente,eninglésefficientadministration (EA),
serefierealagestiénintegradadelainformacionmediantebasesdedatos
de productos, surtidos, precios, pedidos, facturas, pagos, reclamos, etc.

Laentrega directa en tienda, en ingles direct store delivery (DSD),
se refiere a la gestion integrada por parte de la empresa proveedo-
ra o manufacturera con el intermediatio o distribuidor para propi-
ciar la entrega directa de las mercancias en el punto de venta fisico.

Los estandares eficientes de operacion, en ingles Efficient
Operations Standard (EOS), se refiere a los distintos acuerdos
sobre procedimientos y mejores practicas que persigan mejoras
operacionales a lo largo de la cadena de distribucién. Dentro de
estos estandares tenemos a los aspectos normativos referente a:
los distintos tipos de palets, la codificacion EAN-13 y DUN-14,
que se refieren a los codigos de barra de identificacion de los pro-
ductos, tanto a nivel de unidad de compra (DUN), como unidad
de venta (EAN) y a los palets, la busqueda de economias en el
transporte mediante la bisqueda de mayores y mejores niveles de
utilizaciéon del transporte de carga tanto en los envios con en el
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regreso de los vehiculos (evitar desplazamientos sin mercaderias),
coordinacion entre la estimaciéon de demanda y la confiabilidad
del trasporte para facilitar la operacion de las nuevas modalidades
y plataformas logisticas que eventualmente puedan ser converti-
das en almacenes de transito sin stocks de productos permanentes.

El intercambio electréonico de datos, en inglés electro-
nic data interchange (EDI), se refiere al intercambio de da-
tos con el soporte de tecnologias de la informacién median-
te la comunicacion electrénica de los datos. Esto aplicado a
la gestion de pedidos, procesos de facturacion, entre otros.

El punto de venta electronico, en inglés electronic point of
sales (EPOS), se refiere a la conexién de los sistemas informa-
ticos del fabricante o proveedor con las capturadoras de datos,
scanners o POS (point of sales), de los distribuidores y que tie-
ne como objeto programar los procesos de fabricacion y distri-
bucién en funcion de la demanda (que es monitoreada en tiempo
real) y los eventuales cambios en el comportamiento de consumo.

La reposicién eficiente, en inglés efficient replenishment
(ER), se refiere a la accidon logistico operacional en donde la
empresa fabricante se encarga de la determinaciéon de los pe-
didos en términos de cantidad, tiempos de respuesta y fre-
cuencia del canal de distribuciéon luego del acuerdo de di-
versos criterios y parametros con el intermediario o retailer.

Las notas de envio anticipado, en inglés advance shipping notes
(ASN), serefiere alas comunicaciones electronicas entre empresas fa-
bricante y distribuidora sobre cantidades que se tienen que despachar
junto a los tiempos de respuesta y fechas de entrega para facilitar las
tareas posteriores ala entrega y recepcion, por parte del intermediario.
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Los pedidos asistidos por computador, en inglés compu-
ter assisted ordering (CAQ), se refiere a la confeccion del pe-
dido final u orden de compra mediante sistemas informaticos
para modelar una demanda a la medida para ese distribuidor,
este sistema dispone de distintas alternativas y esta enlazado di-
rectamente con las terminales de los puntos de venta fisico.

La rentabilidad directa del producto, en inglés direct pro-
duct profitability (DPP), se refiere a la practica estandar
para el calculo de la rentabilidad de un producto para el dis-
tribuidor, considerando margenes comerciales y rotaciones.

EA.
DS.D. ER.
Iniciativas ECR de
Colaboracion en | E.O.S. | | ASN, | |D.P.P.|
Operaciones
EDL CA.O.
EP.OS.

Figura 5: iniciativas ECR de colaboracién en operaciones. Elaboracion propia

Iniciativas de colaboracion comercial

Las iniciativas de colaboracion comercial se refieren a las acciones
y operaciones ejecutadas entre empresas fabricantes y distribui-
doras que produzcan mejores practicas para la obtenciéon de ma-
yores ventas y mejores margenes comerciales. Este grupo de ac-
ciones o iniciativas busca una racionalizacién y obtenciéon de una
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mayor efectividad de las acciones de promocion, de publicidad en
el punto de venta y en el disefio y desarrollo de nuevos productos.
Existen tres grupos distintos de iniciativas de colaboraciéon comercial:

Surtido eficiente en tienda, en inglés Efficient Store As-
sortment (ESA), se refiere a las determinaciones por el dis-
tribuidor o retailer para maximizar las ventas (como la distri-
bucién del espacio de exhibiciéon, ubicacién de las marcas y
referencias, mix de productos, estrategias y politicas de precios,
espacios adicionales, etc), son tomadas en conjunto con el fabri-
cante o proveedor, para poder aprovechar el conocimiento que tie-
ne este ultimo de las categorias de producto y de su consumidor.

Promociones eficientes, en inglés Efficient Promotion (EP), se
refiere a que fabricante y distribuidor retail, disefiaran e implemen-
taran campafas promocionales en conjunto para de ese modo ge-
nerar venta incremental a grupos de consumidores especificos, en-
focar la inversién promocional reduciendo sus costos y manejar los
stocks especulativos producto de compras promocionales en exceso
(para no generar problemas financieros y logisticos posteriores).

Desarrollo y lanzamiento eficiente de productos, en inglés Effi-
cient Product Launch and Development (EPD), Se refiere al disefio,
desarrollo e introduccion de nuevos productos mediante un proceso
colaborativo que permita customizar dichos nuevos productos a las
necesidades de los clientes especificos del canal de distribucién, de
de esta forma se ajusta oferta y demanda de acuerdo a gustos y pre-
ferencias especificos, permitiendo asi diferenciacion y de ser posible
una ventaja competitiva frente a la competencia. Estas acciones se en-
marcan dentro de dos tipos, las primeras relacionadas con el disefio,
desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y en segundo lugar en
el desarrollo de de marcas propias, privadas o blancas (marcas con el
nombre del distribuidor o alguna marca de este y no del fabricante)
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E.S.A.
Iniciativas ECR de
Colaboracion E.P.
Comercial
E.P.D.

Figura 6: iniciativas ECR de colaboracién comercial. Elaboracién —propia

Las estrategias de respuesta eficiente al
consumidor

Para poder implementar de buena manera las distintas iniciati-
vas de respuesta eficiente al consumidor debemos considerar la

existencia de cuatro grupos de estrategias; de reposicion, surti-
do, precios/promociones y lanzamiento de nuevos productos.
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Estrategias de Reposicién
Eficiente

Estrategias de Surtido
Eficiente

Estrategias
ECR

Estrategias de Precios y
Promociones Eficientes

Estrategias de Lanzamiento

de Nuevos Productos

Figura 7: Estrategias ECR. Elaboracién propia

Estrategia de reposicion eficiente: esta estrategia busca proveer
al producto correcto en cantidades, forma tiempo y lugar correc-
tos al minimo costo posible. Para que estas estrategias se puedan
implementar es necesario un trabajo colaborativo entre fabrican-
tes y distribuidores o retailers en el que se considere la disposicion
de informacién en un flujo constante. En la medida de una buena
implementacion de estas estrategias, se obtendra una reduccion de
productos faltantes, una baja en la inversiéon en inmovilizado (exis-
tencias), reduccion de las pérdidas por diferencias de inventario,
mermas y productos obsoletos y la reduccién de los costos en la
gestion de pedidos (costos de mantenimiento o almacenamiento,
costos de almacenamiento, picking, packing, despacho y transporte)

Estrategia de surtido eficiente: El distribuidor debe de contar
con un mix de productos o surtido ad hoc a las necesidades de
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sus consumidores, para ello debe de trabajarse en conjunto con el
objetivo de determinar correctamente la amplitud, profundidad y
coherencia del surtido, de tal forma que la propuesta de valor fa-
bricante/distribuidor se traduzca en mejores ventas y menotes cos-
tos. Esta estrategia considerara la maximizacién de los ingresos y
rentabilidades por metro cuadrado (en el caso de las tiendas fisi-
cas) y un aseguramiento del surtido continuo de productos (dispo-
nibilidad de producto), logrando los niveles de servicio deseados.

Estrategias de precios y promociones eficientes: estas activi-
dades consideran el disefio y elaboracion de planes promocionales
y estrategias de pricing especificos para cada categoria de produc-
tos, de esta forma cada una de estas categorfas y sus consiguien-
tes planes y estrategias buscaran resultados financieros especificos,
consideran realidades particulares de infraestructura y tipo de con-
sumidor. Esta estrategia busca la obtenciéon de venta incremental
por segmento especifico, reduccion de costos promocionales y cos-
tos logistico/operacionales relacionados a la variabilidad del stock.

Estrategia de lanzamientos eficientes: Esta estrategia bus-
ca, mediante el trabajo conjunto y colaborativo fabrican-
te/distribuidor un mejor rendimiento de los nuevos pro-
ductos y una disminucién en el porcentaje de productos no

exitosos y su consiguiente mejora en los margenes comerciales.
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